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RESUMO

O mercado online dos retalhistas alimentares tem vindo a desenvolver-se a um ritmo
crescente, a nivel global. Impulsionadas pela pandemia da COVID-19, as vendas online por
parte de supermercados proliferaram, levando os retalhistas a intensificar 0s seus
investimentos nesta area. Contudo, 0s processos de compra presenciais e as lojas fisicas ndo
devem ser esquecidos, uma vez que se prevé que estas continuem a existir, evoluindo de
“lojas de tijolo e argamassa” para “ambientes ricos em dados”, através da integracdo de
tecnologias no seu interior.

O objetivo deste trabalho de investigacdo € examinar em que medida a qualidade
percebida do servigco tem influéncia na satisfacdo dos consumidores e nas dimensdes de
lealdade e deslealdade, bem como qual é o impacto da satisfacdo dos consumidores nas
dimensoes de lealdade e deslealdade. O contexto empirico deste estudo é o setor do retalho
alimentar, nomeadamente os hipermercados e supermercados, com foco nos processos de
compra presenciais.

O presente estudo € do tipo descritivo e 0 modelo conceptual proposto foi testado com
base em 214 respostas recolhidas através de um inquérito online.

Os resultados obtidos permitem concluir que a qualidade percebida do servigo influencia
significativa e positivamente a satisfacdo do consumidor e a intencdo de recompra. No
entanto, a qualidade percebida do servigo ndo afeta significativamente o word-of-mouth nem
a sensibilidade ao preco. Por sua vez, a satisfacdo do consumidor tem um efeito positivo e
significativo na intencdo de recompra e no word-of-mouth e um efeito negativo e significativo

na sensibilidade ao preco.

Palavras-chave: qualidade percebida do servico; satisfacdo; lealdade; deslealdade;

retalho alimentar.



ABSTRACT

The online food retailer market has been developing at an increasing pace globally. Driven
by the COVID-19 pandemic, online sales by supermarkets have proliferated, driving retailers
to intensify their investments in this area. However, in-person purchase processes and
physical stores should not be forgotten, since it is expected that these will continue to exist,
evolving from “brick-and-mortar stores” to “data-rich environments”, due to the integration
of technologies within it.

The aim of this investigation is to examine the extent to which perceived service quality
affects consumer satisfaction and loyalty and disloyalty dimensions, as well as the impact of
consumers’ satisfaction on loyalty and disloyalty dimensions. The empirical context of this
study is the food retail sector, namely hypermarkets and supermarkets, with a focus on face-
to-face purchase processes.

The present study is a descriptive one and the proposed conceptual model was tested
based on 214 responses collected by an online questionnaire.

The results show that perceived service quality significantly and positively influences
consumer satisfaction and repurchase intention. However, perceived service quality does not
have a significant impact on worth-of-mouth nor price sensitivity. In turn, customer
satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention and word-of-mouth

and a significant and negative effect on price sensitivity.

Keywords: perceived service quality; satisfaction; loyalty; disloyalty; food retail.
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1. INTRODUCAO

O mercado online dos retalhistas alimentares tem vindo a desenvolver-se a um ritmo
crescente, a nivel global. Impulsionadas pela pandemia da COVID-19, as vendas online por
parte de supermercados proliferaram (Badenhop & Frasquet, 2021). Enquanto antes apenas
uma média de 9% dos consumidores globais comprava produtos de supermercado via online,
depois da pandemia este valor subiu para os 63% (PwC Global Consumer Insights Survey,
2020). Esta mudanga de comportamento dos consumidores levou os retalhistas a intensificar
0s seus investimentos ao nivel dos seus servigos online e das respetivas infraestruturas para
os servir (Khandpur, Zatz, Bleich, Taillie, Orr, Rimm, & Moran, 2020). Apesar do aumento
significativo das vendas online ao nivel do retalho alimentar, as lojas fisicas e a experiéncia
de compra nas mesmas ndo devem ser esquecidas. Para além do facto de em 2018, “90% das
vendas do setor do retalho, em termos mundiais, ainda terem sido realizadas em lojas fisicas”
(Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2018, p.6), prevé-se que estas continuem a existir e
evoluam de “lojas de tijolo e argamassa” para “ambientes ricos em dados”, através da
integracdo de tecnologias no seu interior (Buder, Dieckmann, Dietrich, & Wieting, 2019).
Esta ideia é refor¢ada por Hernant e Rosengren (2017) que defendem que os supermercados
devem integrar a componente digital do processo de compra nas lojas fisicas.

Assim sendo, é imprescindivel que os retalhistas estejam atentos a todos os aspetos
que a experiéncia em loja fisica envolve, até para proporcionarem beneficios para além
daqueles que sdo oferecidos online (Hernant & Rosengren, 2017). Para tal, as organizagdes
devem, por exemplo, ter interesse em compreender em que medida a qualidade percebida do
servico que oferecem influencia a satisfacdo, a lealdade e a deslealdade dos consumidores.
Igualmente relevante é entender em que medida a satisfacdo pode conduzir a lealdade ou
deslealdade dos consumidores. Uma vez que a satisfacdo e a lealdade sdo fatores
consensualmente vistos pela literatura como requisitos fundamentais para o sucesso
duradouro de qualquer empresa, € essencial desenvolver esforcos para os alavancar,
nomeadamente atraveés da qualidade do servico, atualmente considerada como uma

ferramenta estratégica (Yarimoglu, 2014). Esta visdo é especialmente importante para



organizagOes pertencentes a setores fortemente marcados pela competitividade e onde 0s
custos de mudanca s&o baixos, como o setor do retalho alimentar.

O presente Trabalho Final de Mestrado apresenta uma investigacdo no ambito da
Gestdo da Qualidade e tem como objetivo testar empiricamente a influéncia da qualidade
percebida do servico na satisfagdo e nas dimensbes da lealdade e deslealdade dos
consumidores, bem como o efeito da satisfacdo nas dimensfes da lealdade e deslealdade.
Esta investigacdo tem o setor do retalho alimentar portugués como contexto empirico e foca-
se nos processos de compra que decorrem em formato presencial. A pesquisa é do tipo
descritiva e 0 modelo conceptual proposto foi testado com base em 214 respostas obtidas
através de um inquérito online.

Este estudo preenche uma lacuna existente na literatura, uma vez que, apesar de
existirem varios estudos que apontam para a existéncia de uma ligacdo entre a qualidade
percebida dos servigos, a satisfacdo do consumidor e as dimensdes de lealdade, os autores
Chandrashekaran, Rotte, Tax, e Grewal (2007) e Harris e Goode (2004) consideram que estas
relacdes ainda ndo foram explicadas de forma clara. Até a data, existem poucos estudos que
abordam as relaces entre a qualidade dos servicos, a satisfacdo e as dimensdes de lealdade
(nomeadamente a intencdo de recompra e o word-of-mouth), no contexto especifico dos
supermercados (Barnes, Collier, Howe, & Douglas Hoffman, 2016; Jayasankaraprasad &
Kumar, 2012; Kitapci, Dortyol, Yaman, & Gulmez, 2013; Noyan & Simsek, 2012; Siu &
Chow, 2004; Slack, Singh, & Sharma, 2020). Sdo também em ndmero reduzido os estudos
que analisam como a qualidade dos servicos e a satisfacdo influenciam as dimensGes de
deslealdade (especificamente a sensibilidade ao preco e as reclamacdes), tanto ao nivel dos
servicos (Chen & Wang, 2009; Homburg, Hoyer, & Koschate, 2005; Lee, Jeon, & Kim, 2011;
Usman & Rechamn, 2017) como no ambito concreto dos supermercados (Slack et al., 2020).
Desta forma, torna-se essencial analisar esta questdo em profundidade através da conducao
de mais estudos, como € o caso do presente trabalho, que apresenta um modelo conceptual
que pretende testar estas relacdes e que se diferencia dos ja realizados na area pelo facto de
explorar a lealdade paralelamente a deslealdade, um construto significativamente menos
analisado em comparacdo com a lealdade, por meio da decomposi¢cdo destes conceitos em

dimensoes.



O Trabalho Final de Mestrado divide-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo
fornece uma breve introducgdo e contextualizacdo relativa ao tema da investigacao, refere a
importancia da mesma e descreve os objetivos do estudo. No segundo capitulo, é feita uma
revisao da literatura, na qual constam as principais nogdes tedricas sobre o tema em analise,
as hipoteses a ser estudadas e o modelo conceptual proposto. O terceiro capitulo retrata a
metodologia utilizada e caracteriza a amostra, 0 processo de recolha de dados e a elaboragéo
do questionério. O quarto capitulo dedica-se a analise e discussao dos resultados obtidos. Por
altimo, o quinto capitulo resume as conclusbes deste trabalho, indicando também as

limitacOes do mesmo e sugerindo propostas para estudos futuros.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Definicdo de qualidade dos servicos

Devido as caracteristicas unicas dos servigcos (intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade e perecibilidade), a literatura concorda que a definicdo e medicdo da
qualidade dos mesmos continuam a ser tarefas dificeis (Buttle, 1996). A existéncia de varios
modelos que tém como proposito medir a qualidade dos servigos mostra que este € um
conceito complexo e multidimensional.

Uma das definicbes mais conhecidas é a de Zeithaml (1988) que caracteriza a
qualidade do servico como a avaliacdo que os consumidores fazem da exceléncia ou
superioridade global do mesmo. Ja lacobucci, Ostrom, e Grayson (1995) defendem que a
qualidade do servico esta associada a entrega do mesmo por parte da empresa.

O modelo de Grénroos (1984), também conhecido como o modelo nérdico ou
europeu, foi um dos primeiros a debrucar-se sobre a qualidade dos servi¢cos. Segundo este
modelo, os consumidores avaliam a qualidade do servico com base em duas dimens@es: a
qualidade técnica e a qualidade funcional. A qualidade técnica diz respeito ao grau de
correspondéncia entre 0 servico e as expetativas do servico por parte do consumidor, ou seja,
ao que este recebe efetivamente como resultado do processo. Por seu turno, a qualidade
funcional consiste na percecdo do cliente sobre a producdo e entrega do servico, isto €, na

forma como o cliente recebe a qualidade técnica, em termos funcionais, que esta associada a



interacéo entre o prestador de servicos e o cliente, sendo por isso, a dimenséo mais subjetiva.
A qualidade técnica e a qualidade funcional apresentam-se como as antecedentes da imagem
corporativa, a terceira dimensdo do modelo. Com base nestas trés dimensdes, o consumidor
constroi o servigo percebido, que compara as expetativas previamente estabelecidas.
Gronroos (1984) apresenta assim a teoria da desconfirmacdo, defendendo que a qualidade
percebida do servico resulta da comparacdo entre o servigo percebido e as expetativas do
mesmo por parte dos clientes.

Em 1985, Parasuraman, Zeithaml, e Berry propuseram o GAP Model que relaciona a
qualidade do servi¢co com as diferencas entre as expetativas e 0 desempenho, no que diz
respeito as dimensdes da qualidade. Este modelo € constituido por cinco gaps (lacunas). A
primeira lacuna (the knowledge gap) diz respeito a diferenga entre as expectativas dos
clientes e a percegdo por parte da gestdo dessas expetativas. A segunda lacuna (the policy
gap) consiste na diferenca entre a percecdo da gestdo das expetativas dos clientes e as
especificages de qualidade do servigo. A terceira lacuna (the delivery gap) reside na
diferenca entre as especificactes de qualidade do servigo e 0 servico que € entregue. A quarta
lacuna (the communication gap) equivale a diferenca entre a entrega do servico e a
comunicagdo sobre essa entrega com os consumidores. Por fim, a quinta lacuna (the service
quality gap) corresponde a diferenca entre as expetativas do cliente e o servigo percebido e
depende dos quatro gaps referidos anteriormente, associados a entrega da qualidade do
servigo do lado da empresa prestadora do mesmo.

Com base no GAP Model, Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1988) criaram o
SERVQUAL, também conhecido como o modelo americano, no qual consideram que a
qualidade do servico possui cinco dimensdes: tangiveis (0 aspeto das instalaces fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais de comunicacao, ou seja, todas as evidéncias fisicas do
servico), fiabilidade (a capacidade de entregar o servigo prometido de forma consistente e
precisa), capacidade de resposta (a disponibilidade e prontiddo na prestacdo do servico),
seguranca (a protecdo do perigo, risco e duvidas) e empatia (o fornecimento de atencdo
individualizada aos clientes, o que implica canalizar esfor¢os para conhecer o cliente e
compreender as suas necessidades). O SERVQUAL é um instrumento de medida da

qualidade do servigco constituido por 22 itens, cuja administracdo € feita duas vezes: a



primeira para medir as expetativas do cliente sobre o servico, isto é a qualidade esperada, e
a segunda para medir a percecédo por parte do cliente do servigo prestado, isto €, a qualidade
percebida. A diferenca entre cada um dos 22 itens correspondentes de expetativas e percecoes
representa a qualidade do servico.

Em 1988, também Haywood-Farmer desenvolveu um novo modelo para analisar a
qualidade dos servigos. O autor afirma que um servico tem qualidade elevada quando iguala
as preferéncias e expetativas do consumidor de forma consistente e segundo ele, 0s servigos
dispbem de trés atributos basicos: instalacdes fisicas, processos e procedimentos;
comportamento das pessoas e convivio; julgamento profissional. Cada um destes atributos,
constituido por um conjunto de fatores, representa um vértice do triangulo. Para representar
os diferentes tipos de servigo, 0 autor considera trés fatores operacionais (nivel de
customizacdo do servico, nivel de intensidade laboral e nivel de contacto de interagéo), sendo
possivel identificar a posi¢do da organizacdo dentro do triangulo, em termos de trade-offs
entre os atributos e compreender a ligacdo entre a qualidade e os fatores operacionais.

Derivado do SERVQUAL, em 1992, Cronin e Taylor desenvolvem o SERVPERF,
um modelo idéntico ao anterior, mas no qual apenas séo avaliadas as perce¢des por parte do
cliente relativamente ao servico prestado, ou seja, a experiéncia de consumo. Assim, esta
nova ferramenta é composta unicamente pelos 22 itens de medicdo das percecgdes, 0 que faz
do SERVPERF um modelo suportado apenas na analise do desempenho, ou seja, da
qualidade percebida, que engloba ndo s6 aspetos emocionais, mas também cognitivos.

Comparando o SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988) com o SERVPERF de
Cronin e Taylor (1992), séo varios os autores que consideram o SERVPERF uma ferramenta
mais apropriada para medir a qualidade dos servicos. Bolton e Drew (1991) acreditam que
0s modelos baseados unicamente na analise de desempenho sdo melhores para a medicéo da
qualidade do servico comparativamente aos modelos baseados em lacunas. O estudo
conduzido por Cronin e Taylor (1992) também aponta neste sentido, concluindo que o
modelo SERVPERF explica a variacdo da medida global da qualidade do servi¢o de uma
forma mais adequada. Alids, segundo Buttle (1996), existem poucas evidéncias de que 0s
consumidores avaliam a qualidade de um servico através da diferenca entre as suas

expetativas e percecdes. Também Babakus e Mangold (1992) consideram que 0 uso das



expetativas ndo é vantajoso para a medicéo da qualidade do servico, o que pode ser explicado
pelo facto de, segundo lacobucci, Grayson, e Ostrom (1994), as expetativas poderem nédo
existir ou ser formadas de forma suficientemente clara para serem utilizadas como standard
na avaliacdo da experiéncia do servico, havendo a hipdtese de serem criadas em simultaneo
ao consumo do servigo. Por sua vez, Gronroos (1993) e Buttle (1996) preconizam que 0
preenchimento integral do questionario no fim da prestacdo de servico pode aborrecer e
confundir os inquiridos.

Em 1994, Rust e Oliver apresentaram um modelo baseado em trés componentes
essenciais da qualidade do servigo: o produto do servico, a entrega do servi¢o e o ambiente
do servico. O produto do servico diz respeito ao resultado que os consumidores obtém do
servigo e da percecdo que tém sobre este. Ja a componente da entrega do servigo consiste no
processo de consumo e inclui todos os eventos relevantes que ocorram durante a prestacao
do servico. Por ultimo, 0 ambiente do servico esta associado a atmosfera interna e externa na
qual um servigo acontece.

Por sua vez, em 1996, Dabholkar, Thorpe, e Rentz propuseram o modelo multinivel,
elaborado no contexto do retalho. Neste modelo, a qualidade do servico é definida por cinco
dimensbes primarias: o aspeto fisico (formado pelas subdimensdes aparéncia e
conveniéncia), a fiabilidade (formada pelas subdimensbes promessas e doing it right), a
interacdo pessoal (formada pelas subdimensdes inspirar confianca e cortesia), a capacidade
para resolver problemas e a politica. Tal como se verifica no SERVPERF de Cronin e Taylor
(1992), este modelo baseia-se apenas em medidas relativas a performance do servico.

Em 2000, Frost e Kumar apresentaram o modelo de qualidade interna, tendo por base
0 Gap Model de Parasuraman et al. (1985). Este modelo diferencia os clientes internos (front
line staff) dos fornecedores internos (support staff), cujas relacdes determinam a qualidade
do servico. O primeiro gap interno diz respeito a diferenca entre a percecdo dos fornecedores
internos das expetativas dos clientes internos. O segundo gap interno consiste na diferenca
entre as especificacdes de qualidade do servico e o servico realmente entregue, ou seja, trata-
se de uma lacuna de performance do servigo. Por fim, o terceiro gap interno representa a
diferenca entre as expetativas dos clientes internos e a perce¢do de qualidade do servigo dos

fornecedores internos.



Mais recentemente, em 2001, Brady e Cronin desenvolveram o modelo hierarquico
que resulta da combinacdo dos trés componentes do modelo de Rust e Oliver (1994) com a
conceptualizacdo da qualidade do servico em multiniveis de Dabholkar et al. (1996). O
modelo defende que a qualidade do servico é formada por trés dimensdes primarias:
qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico e qualidade do resultado. Cada uma
destas dimensGes é formada por trés subdimensdes, respetivamente: atitude, comportamento
e pericia; condicbes de ambiente, design e fatores sociais; tempo de espera, tangiveis e
valéncia. Segundo Pollack (2009), este modelo permite as organizacbes reconhecer
problemas numa primeira fase, identificar pontos fracos e compreender melhor as
necessidades dos consumidores, de forma a melhorar a sua experiéncia de servico e percecéo
da qualidade.

Nos ultimos anos, tém surgido novos modelos com o objetivo de medir a qualidade
dos servicos no que diz respeito a operagdes virtuais realizadas através da internet (e-
qualidade dos servicos), de que sdo exemplo as pesquisas de Madu e Madu (2002) e Santos
(2003). Segundo Ghorbani e Yarimoglu (2014), a medicdo da e-qualidade dos servigos €
distinta da medicdo da qualidade dos servicos tradicional, uma vez que 0S Servicos
eletronicos possuem caracteristicas especificas.

Neste estudo, o instrumento utilizado para medir a qualidade do servico é o
SERVPEREF e a defini¢do adotada de qualidade do servico € a sugerida por Cronin e Taylor
(1992). Tal como nos estudos elaborados por Alzaydi (2021) e Martinelli e Balboni (2012),

a qualidade percebida do servico apresenta-se como uma variavel de segunda ordem.

2.2. Definicdo de satisfacdo do consumidor
A satisfacdo apresenta-se como um construto critico da area do marketing (Pollack,
2009). Varios estudos demonstram que quanto maior for a satisfacdo dos clientes, maior sera
a rentabilidade financeira (Pedragosa & Correia, 2009). No entanto, o conceito de satisfacao
é de dificil definicdo devido ao elevado grau de subjetividade que apresenta, como a
existéncia de varias defini¢bes o evidenciam (Slack & Singh, 2020).
De forma simplista, a satisfacdo pode ser vista como uma avaliacdo global de um

produto ou servigo (Westbrook, 1987). Nesta linha de pensamento, De Toni, Larentis, Mattia,



e Milan (2011) referem que a satisfacdo tem um carater cumulativo, pois relaciona-se com a
experiéncia total de consumo de um produto ou servico, sendo o efeito final de todas as agdes
realizadas pelas empresas. Em concordancia com esta visao, lacobucci et al. (1995) defendem
que a satisfacdo reflete as experiéncias do consumidor com o0 servico.

Tendo por base 0 SERVQUAL, a satisfacdo pode ser analisada segundo a teoria da
desconfirmacdo, que relaciona as expetativas do cliente sobre o servico (qualidade esperada)
com as percecdes por parte do cliente do servigo prestado (qualidade percebida). Existem
trés cenarios: caso a qualidade percebida iguale a qualidade esperada, prevé-se que o
consumidor fique satisfeito; caso a qualidade percebida seja superior a qualidade esperada, o
consumidor atinge um nivel maior de satisfacdo; caso a qualidade percebida seja inferior a
qualidade esperada, verifica-se a insatisfagdo do consumidor.

Utilizando a perspetiva do resultado de um trade-off, surge também a definicdo de
Churchill e Surprenant (1982). Segundo os autores, a satisfacdo é o resultado da compra e
uso do bem ou servigo que deriva da comparacdo dos custos e beneficios de aquisi¢cdo
relativamente as consequéncias previstas. Por seu turno, Bateson e Hoffman (2001) definem
a satisfacdo como uma avaliacdo de uma transacdo de servico especifica, experienciada
recentemente.

No campo das emocgdes, como citado por Lopes (2019), Severt (2002) vé a satisfacao
como uma condicdo afetiva proveniente de uma apreciacdo geral dos varios elementos
constituintes do relacionamento entre o consumidor e a organizacdo. Ja Oliver (1997)
defende que a satisfacdo esta associada a um certo nivel de prazer gerado pelo consumo, que
preenche uma determinada necessidade ou objetivo.

Neste trabalho, a definicdo adotada para o conceito de satisfacdo € a proposta por Rust
e Oliver (1994) por ser a mais abrangente. Os autores referem-se a satisfacdo como um

conjunto de reagdes cognitivas e afetivas dos clientes relativamente a um servico.

2.3. Definicdo de lealdade e deslealdade do consumidor
O conceito de lealdade € complexo pois apresenta varias defini¢cdes, ndo existindo
consenso sobre nenhuma delas, no entanto a literatura concorda que a lealdade é composta

por varias caracteristicas, o que a torna multidimensional.



De acordo com Homburg e Giering (2001), durante a primeira metade do século XX,
a lealdade € encarada apenas como um comportamento do cliente, traduzindo-se
essencialmente na repeticdo da compra de um determinado produto ou servi¢o ao longo do
tempo.

Mais tarde, surge o primeiro conceito de lealdade composto por duas varidveis: o
comportamento e a atitude (Day, 1969). Com base nesta definicdo, Dick e Basu (1994)
criaram um modelo que permite distinguir entre quatro tipos de lealdade. De acordo com 0s
autores, a lealdade pode definir-se através da relacdo entre as variaveis “comportamento”
(caracterizada pelo indice de recompra) e “atitude” (caracterizada pelo indice de
compromisso/preferéncia pela marca), que oscilam entre os niveis de intensidade forte e

fraco.

Comportamento
Forte Fraca
: Forte Lealdade Verdadeira Lealdade Latente
Atitude
Fraca Lealdade Fraca Sem Lealdade

Figura 1 — Tipos de Lealdade. Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

Segundo Dick e Basu (1994), os clientes ndo leais caracterizam-se por um baixo nivel
de recompra e por um baixo nivel de atitude. De acordo com Bhatnagar, Mishra, e Syed
(2019), a literatura concorda com esta definicdo de deslealdade, que é vista entdo como um
resultado em termos de comportamento e atitude que conduz a uma quebra de lagos. Também
Zeithaml et al. (1996) compreendem a lealdade e a deslealdade como um resultado: tal como
a lealdade é o resultado de uma experiéncia positiva derivada do consumo de um certo servico
ou produto, a deslealdade é o resultado de uma experiéncia negativa.

Por seu turno, Jones e Sasser (1995) realcam a vertente emocional do conceito ao
definirem a lealdade como um sentimento de ligacdo ou afeto relativamente as pessoas,

produtos ou servi¢os de uma empresa.



J& Gremler e Brown (1996) reforcam a importancia da disposi¢do do cliente para
recomprar como um elemento essencial da lealdade. Para os autores, a lealdade implica uma
decis@o consciente de optar por um produto ou servico em detrimento de outros.

Por fim, Oliver (1999) designa a lealdade como um comprometimento para recomprar
um produto ou servico, apesar da existéncia de influéncias externas que possam ndo ser
favoraveis e incentivem a mudanca.

Neste trabalho, os conceitos de lealdade e deslealdade seguem as defini¢bes propostas
por Zeithaml et al. (1996).

Segundo Berry e Parasuraman (1991), o custo de atrair um novo cliente é cinco a sete
vezes maior do que o custo de manter um ja existente, sendo que, de acordo com Dick e Basu
(1994), os custos de atendimento de clientes ja existentes s@o inclusivamente menores pois
ja estdo familiarizados com a marca. Reichheld, Teal, e Smith (1996) afirmam que a lealdade
dos clientes € util no sentido em que fornece uma base para a empresa analisar a sua estratégia
de marketing, as atividades de melhoria de qualidade do relacionamento e os programas de
criacdo de valor, alavancando a sua vantagem competitiva. Como citado por Castro (2018),
Saleh (2015) prevé que um aumento de 5% na taxa de fidelizacdo de clientes pode levar ao
aumento dos lucros entre 25 a 95%, o que reforca a premissa de que clientes leais séo ativos
extremamente valiosos para as empresas.

Segundo varios autores, clientes leais sdo aqueles que apresentam um elevado nivel
de intencdes de recompra dos produtos ou servi¢os da marca (Andreassen & Lindestad, 1998;
Mowen & Minor, 2003; Gouvéa, Oliveira, & Nakagawa, 2013; Kotler & Armstrong, 2008;
Kyle, Theodorakis, Karageorgiou, & Lafazani, 2010; Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003;
Yi & Jeon, 2003). Slack et al. (2020) concordam com esta premissa, uma vez gque designam
as intencdes de recompra como uma das dimensdes de lealdade do consumidor no seu estudo.
Para além disto, clientes leais estdo dispostos a comprar com frequéncia, mesmo outros
produtos ou servicos diferentes dos habituais (Reichheld & Sasser, 1990), e consomem mais
e em multiplos canais (Moutella, 2002).

Outra manifestacdo de lealdade do cliente é a recomendacao dos produtos ou servicos
a outros possiveis clientes, difundindo um word-of-mouth (WOM) positivo (Andreassen &
Lindestad, 1998; Dick & Basu, 1994; Gouvéa et al, 2013; Gremler & Brown, 1996; Kitapci,
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Akdogan, & Dortyol, 2014; Kyle et al., 2010; Shankar et al., 2003). Também Slack et al.
(2020) defendem esta ideia, visto que utilizam o word-of-mouth positivo como uma das
dimensdes de lealdade do consumidor no seu estudo. Westbrook (1987, p.261) define word-
of-mouth (boca-a-boca) como “a comunicagao informal direcionada a outros consumidores
sobre a propriedade, o uso ou as caracteristicas de determinados bens e servicos e/ou
respetivos vendedores” e segundo Keller (2007), ¢ o mais importante e efetivo canal de
comunicagdo, sendo um dos principais fatores impulsionadores do crescimento de uma
empresa. Segundo Gouvéa et al. (2013) e Shankar et al. (2003), clientes leais mostram-se
também mais resistentes a persuasao alheia e a opinides desfavoraveis a marca.

Um cliente leal apresenta também menor sensibilidade ao prego (Anderson, Fornell,
& Lehmann, 1994; Dick & Basu, 1994; Fornell, 1992; Gouvéa et al., 2013; Reichheld et al.,
1996), o que significa que tem maior probabilidade de tolerar aumentos de preco. Como
citado por Toedt (2014), de acordo com Homburg e Rudolph (1995), um cliente leal aceitaria
um aumento de preco de 5% para ndo colocar em perigo a relagdo com a empresa. Na mesma
linha de pensamento, Zeithaml et al. (1996) referem que uma maior sensibilidade ao preco é
uma manifestacdo de deslealdade, bem como a diminui¢do da quantidade de produtos ou
servigos adquiridos e a intencdo de mudanca para uma empresa concorrente. Slack et al.
(2020) partilham da mesma visdo, dado que qualificam a sensibilidade ao pregco como uma
das dimensdes de deslealdade do consumidor no seu estudo.

Por fim, Singh (1988) e Zeithaml et al. (1996) veem ainda as reclamacdes e 0 seu
aumento como uma expressdao de deslealdade. Também Slack et al. (2020) tém esta
perspetiva, pois incluem as reclamac6es como uma das dimensbes de deslealdade do
consumidor no seu estudo. Singh (1988) refere que estas podem ser feitas diretamente a
empresa ou a entidades privadas ou ainda assumir a forma de word-of-mouth negativo.
Jacoby e Jaccard (1981) definem a reclamagdo como uma a¢do tomada por um individuo que
envolve a comunicacdo de teor negativo relativa a um produto ou servigo. De acordo com
Stephens (2000), os clientes ndo reclamam se o valor do produto ou servico em causa for
baixo e houver um baixo envolvimento com o mesmo. Caso contrario, existe uma maior
probabilidade de existir uma reclamacéo direta (junto a empresa). No entanto, Gee, Coates,

e Nicholson (2008) e Moutella (2002) acreditam que a reclamacéo direta a empresa pode ser
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um sinal de lealdade, uma vez que quando um cliente se mostra a vontade para expor uma
situacdo menos agradavel e empenhado em ver o seu problema resolvido, da a oportunidade
a empresa de agir e solucionar o problema e até de consolidar a sua reputacdo, o que pode
fortalecer a relacdo com o cliente. Alias, segundo Duffy (2003), quando confrontados com
uma ma experiéncia, os clientes leais reclamam ao invés de abandonarem a empresa.

Neste estudo, a semelhanca da investigacdo realizada por Slack et al. (2020), a
lealdade é explorada através das dimensdes intencdo de recompra e word-of-mouth (WOM)
e a deslealdade através das dimensdes sensibilidade ao preco e reclamacoes.

2.4. Modelo Conceptual e Hipdteses de pesquisa

Segundo Zeithaml et al. (1985) e Parasuraman et al. (1988), a qualidade percebida do
servigo afeta positivamente a satisfacdo. Apesar de inicialmente Cronin e Taylor (1992) ndo
estarem de acordo com esta ideia, 0s seus estudos confirmam esta premissa. Os resultados
dos estudos de Lee, Lee, e Yoo (2000), Murray e Howat (2002), Chiou e Droge (2006) e
Pollack (2009) indicam que a qualidade do servi¢o é um antecedente da satisfacdo. Por sua
vez, os autores Seth, Deshmukh, e Vrat (2005), Kuo, Wu, e Deng (2009), Kim e Kim (2016),
Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu, e Chen (2016) argumentam que a qualidade
percebida do servico afeta positivamente a satisfacdo. Os estudos de Storbacka, Standvik, e
Gronroos (1994), Fornell, Johnson, Anderson, Cha, e Bryant (1996) e Ladhari (2009)
também defendem que a qualidade percebida do servico promove a satisfacao.

Estudos na area do retalho, como os de Yuen e Chan (2010) e Srivastava e Rai (2014)
sdo concordantes com esta ideia, bem como estudos realizados especificamente em contexto
de supermercados, como os elaborados por Siu e Chow (2004), Kitapci et al. (2013),
Jayasankaraprasad e Kumar (2012), Noyan e Simsek (2012) e Slack et al. (2020). De acordo
com o referido anteriormente, propde-se a seguinte hipotese:

H1: A qualidade percebida influencia positivamente a satisfacéo.
De acordo com o estudo de Cronin e Taylor (1992), a relacdo causal entre a qualidade
percebida do servico e as intencdes de compra ndo € significativa. No entanto, os estudos de

Boulding, Kalra, Staelin, e Zeithaml (1993), Ladhari (2009) e Zeithaml et al. (1990)
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estabelecem uma relagéo positiva e significativa entre a qualidade do servico e a intencéo de
recompra. Também Bolton e Drew (1991) defendem que a avaliacdo que os clientes fazem
da qualidade percebida do servi¢o tem um impacto positivo nas suas intengdes de compra.
Os estudos de Bitner (1990), Dabholkar, Shepherd, e Thorpe (2000) e Pollack (2009)
obtiveram resultados concordantes com esta ideia.

No setor do retalho, os estudos de Curtis, Abratt, Dion, e Rhoades (2011) e Dabholkar
et al. (1996) estabelecem uma relagdo positiva entre a qualidade percebida do servico e as
intengdes de recompra. Os estudos de Siu e Chow (2004) e Slack et al. (2020) que se focam
no contexto dos supermercados suportam esta ideia. Face ao exposto anteriormente, formula-
se a seguinte hipotese:

H2: A qualidade percebida influencia positivamente a intencdo de recompra.

Os estudos de Boulding et al. (1993), Ladhari (2009) e Zeithaml et al. (1990)
defendem a existéncia de uma relagdo positiva entre a qualidade do servi¢o e o nivel de
disponibilidade para recomendar o produto ou servi¢o. Anderson (1998) alega que 0 WOM
€ uma consequéncia da qualidade percebida do servigo. Lovelock e Wirtz (2007) afirmam
que a qualidade do servigco promove um WOM positivo. De Ruyter, Wetzels, e Bloemer
(1998) e Matos e Rossi (2008) postulam que a qualidade percebida tem um impacto positivo
na disponibilidade de recomendar o servi¢o a outros. Os resultados dos estudos de Bitner
(1990), Dabholkar et al. (2000) e Pollack (2009) suportam esta tese. Também Mazzarol,
Sweeney, e Soutar (2007) consideram a qualidade do servico como um antecedente do word-
of-mouth.

O estudo de Dabholkar et al. (1996) elaborado no setor do retalho obteve resultados
que estabelecem uma relacdo positiva entre a qualidade percebida e a probabilidade de
recomendar o servico. O estudo desenvolvido por Slack et al. (2020) e que tem o0s
supermercados como contexto empirico fornece resultados no mesmo sentido. Com estes
argumentos, sugere-se a seguinte hipotese:

H3: A qualidade percebida influencia positivamente o word-of-mouth positivo.
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Zeithaml et al. (1990, 1996) dao conta de uma relagéo positiva entre a qualidade do
servigo e a disponibilidade para pagar um prego maior, bem como com a intencdo de
permanecer leal em caso de um aumento de prego. Ou seja, quanto maior for a qualidade do
servigo, menor serd a sensibilidade ao prego. Os resultados do estudo de Bloemer, De Ruyter,
e Wetzels (1999) sdo favoraveis a esta ideia.

Ao nivel do retalho, o estudo de Kelley et al. (1993) mostra que a qualidade do servico
relaciona-se negativamente com a sensibilidade ao preco. O mesmo resultado é fornecido
pelo estudo de Slack et al. (2020), realizado em supermercados. De acordo com o referido
anteriormente, prop0e-se a seguinte hipotese:

H4: A qualidade percebida influencia negativamente a sensibilidade ao preco.

De acordo com Bloemer et al. (1999), ndo existe nenhuma influéncia significativa por
parte da qualidade do servico sobre as reclamacdes. No entanto, os autores Yi (1990) e, como
citado por De Ruyter et al. (1998), Bearden et al. (1979) afirmam que a resposta a insatisfacéo
por parte dos clientes sob a forma, por exemplo, de uma reclamacédo junto a empresa ou a
outras entidades relaciona-se negativamente com o nivel de qualidade do servi¢co. Também
Zeithaml et al. (1996) alegam que quanto maior for a qualidade do servi¢o, menor sera 0
nivel de reclamacdes.

O estudo de Kelley et al (1993) que analisa 0 contexto do setor do retalho favorece
esta ideia, tal como o estudo de Slack et al. (2020) que tem os supermercados como contexto.
Face ao exposto anteriormente, formula-se a seguinte hipotese:

H5: A qualidade percebida influencia negativamente as reclamacoes.

Fornell (1992) sugere que um cliente insatisfeito pode nédo alterar o seu
comportamento e continuar a comprar um servico ou produto, apesar de este ndo responder
totalmente as suas necessidades. No entanto, o estudo de Cronin e Taylor (1992) sugere que
existe uma relacdo positiva e significativa entre a satisfacdo e as inten¢bes de recompra.
Johnston, Clark, e Shulver (2012) e Kotler e Armstong (2008) também defendem que clientes
satisfeitos tém maiores probabilidades de voltar a utilizar um servico. Os estudos dos autores
Johnson e Hart (1999), Murray e Howat (2002), Nyadzayo e Khajehzadeh (2016) e Kasiri,
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Cheng, Sambasivan, e Sidin (2017) estdo em concordancia com o carater positivo da relagéo
entre estas variaveis. Também Pollack (2009), Jones e Suh (2000), Chen e Wang (2009) e
Lee et al. (2011) argumentam que a satisfacdo tem um efeito positivo e significativo nas
intencdes de recompra.

O estudo de Curtis et al. (2011) que tem o retalho como contexto indica que existe
uma relacdo positiva entre a satisfacdo e a intengdo de recompra. Estudos realizadas em
supermercados, como o0s de Siu e Chow (2004), Kitapci et al. (2013), Barnes et al. (2016),
Noyan e Simsek (2012) e Slack et al. (2020) est&o de acordo com esta premissa. Tendo em
conta 0 mencionado anteriormente, a hipétese formulada é:

H6: A satisfagéo influencia positivamente a intengéo de recompra.

Mazzarol et al. (2007) referem que a satisfacdo € um dos antecedentes do WOM.
Chen e Wang (2009), tal como Johnston et. al. (2012), sugerem que clientes satisfeitos
tendencialmente apresentam maior inten¢des de recomendar o produto ou servigo a outros.
Nadiri, Hussain, Ekiz, e Erdogan (2008), Lovelock e Wirtz (2007), Pedragosa e Correia
(2009), Johnson e Hart (1999) e Velazquez, Gallarza, Saura, e Blasco (2015) acreditam que
qguanto mais satisfeitos estdo os clientes, mais intencbes tém de recomendar e realizar
comentarios positivos. Kotler e Armstong (2008) afirmam que clientes satisfeitos falam da
sua experiéncia de consumo aos outros. Por seu turno, Pollack (2009), Nyadzayo e
Khajehzadeh (2016) e Kasiri et al. (2017) chegaram a resultados que corroboram a ideia de
que clientes altamente satisfeitos com a qualidade do servi¢co prontamente espalham um
word-of-mouth positivo.

No setor do retalho, Swan e Oliver (1989) apontam para a existéncia de uma relacéo
positiva entre a satisfacdo e o word-of-mouth. O estudo de Curtis et al. (2011) suporta esta
ideia. Os estudos de Barnes et al. (2016), Kitapci et al. (2013) e Slack et al. (2020), realizados
em supermercados, comprovam a existéncia de uma relacdo positiva entre a satisfacdo e o
word-of-mouth. Com estes argumentos, sugere-se a seguinte hipotese:

H7: A satisfacdo influencia positivamente o word-of-mouth positivo.
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Os resultados obtidos por Usman e Rehman (2017) apontam para a existéncia de uma
relacdo negativa e significativa entre a satisfacdo e a sensibilidade ao precgo, pois ddo conta
de que quando os consumidores apresentam altos niveis de satisfagcdo, o pre¢o torna-se um
fator menos importante. Chen e Wang (2009) sugerem que consumidores satisfeitos
tendencialmente apresentam uma menor sensibilidade ao prego. Homburg et al. (2005)
alegam que se a satisfacdo dos clientes for elevada, as empresas terdo mais facilidade em
aumentar o prego, o que revela uma menor sensibilidade ao prego. Tontini et al. (2004), citado
por Gallon, Silva, Hein, e Olinquevitch (2008), defendem que clientes satisfeitos sdéo menos
sensiveis a precos elevados.

Também o estudo de Slack et al. (2020) realizado em supermercados fornece
evidéncia estatistica favoravel a esta premissa, tendo concluido que a satisfacdo do
consumidor influencia negativamente a sensibilidade ao preco. De acordo com o referido
anteriormente, propde-se a seguinte hipotese:

H8: A satisfacdo influencia negativamente a sensibilidade ao preco.

O estudo de Fornell e Wernerfelt (1987) da conta que o efeito da satisfacdo sobre as
reclamacdes € positivo. No entanto, como citado por Heung e Lam (2003), Mowen (1993)
acredita que o que esta na origem de uma reclamacéo € a insatisfacdo com um episodio de
compra, defendendo a existéncia de uma relacdo negativa entre a satisfacdo e as reclamacoes.
Maute e Forrester (1993) e Singh (1988) estdo em concordancia com esta ideia, alegando que
a insatisfacdo pode conduzir a reclamacgdes. Lee et al. (2011) referem que clientes
insatisfeitos reclamam mais, em comparacao com clientes satisfeitos. Hirschamn (1970),
citado por Urdan e Rodrigues (1999), refere que a consequéncia imediata de um elevado
nivel de satisfacdo dos clientes é a reducdo das suas reclamacoes.

Ao nivel do setor do retalho, o estudo de Righi e Ceretta (2012) suporta esta tese,
contudo Oliver e Swan (1989) consideram que a maioria dos clientes insatisfeitos ndo se
queixa. Mais especificamente ao nivel dos supermercados, o estudo de Slack et al. (2020)
conclui que a satisfacdo do consumidor afeta negativamente as reclamac6es. Face ao exposto
anteriormente, formula-se a seguinte hipétese:

H9: A satisfacdo influencia negativamente as reclamacoes.

16



Assim, 0 modelo conceptual e as hipdteses formuladas apresentam-se na Figura 2.
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procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo. A primeira parte especifica o tipo de
abordagem, método, carater e quadro temporal da investigacdo. A segunda parte explica
como se procedeu a recolha de dados, identificando a populacdo-alvo e 0 processo de
amostragem, e como foi desenvolvido o questionario, o0 método aplicado nesta investigacao.

Por fim, a terceira parte apresenta as escalas utilizadas para medir cada variavel do modelo

conceptual.

De acordo com Saunders, Lewis, e Thornhill (2019), a abordagem de investigacao

deste trabalho é dedutiva, uma vez que, com base na literatura existente, foi testado
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Figura 2 — Modelo conceptual.

Fonte: Elaboracdo propria.

3. METODOLOGIA

Este capitulo divide-se em trés partes e pretende descrever e classificar os

3.1. Caracterizacdo da investigacéo
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empiricamente um modelo conceptual, constituido por nove hipoteses, e tendo em conta o0s
resultados, estas hipdteses foram refutadas ou corroboradas.

No que diz respeito a escolha metodoldgica, a investigacdo suportou-se num Unico
método, sendo este de carater quantitativo, o que se justifica pelo facto de os dados
quantitativos serem os mais indicados para este estudo pois permitem examinar relacdes entre
varidveis, de forma numeérica, e realizar analises através de técnicas estatisticas (Saunders et
al., 2019). Para tal, a estratégia de investigacdo aplicada foi um inquérito, sendo que o
instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario. Segundo Saunders et al. (2019), o
inquérito € o método mais indicado para este tipo de estudo e tem como vantagens ser mais
acessivel e recolher um grande nimero de dados.

Como ja foi referido, o objetivo deste trabalho é examinar em que medida a qualidade
percebida do servico influencia a satisfacdo e as dimensdes de lealdade e deslealdade, bem
como em que medida a satisfacdo influencia as dimensdes de lealdade e deslealdade. Assim
sendo, a presente investigacdo é do tipo descritiva, pois pretende determinar o grau de
associacgdo entre diferentes variaveis (Saunders et al., 2019).

No que concerne ao quadro temporal, o estudo € do tipo transversal, visto que apenas

se verificou um Gnico momento de recolha de dados (Saunders et al., 2019).

3.2. Recolha de dados
A recolha de dados para o presente estudo foi feita por meio de um questionario online
e de administracdo direta, que foi criado através do Google Forms, uma ferramenta

disponibilizada pela Google.

Populacdo-alvo e método de amostragem

A populacdo-alvo é constituida por clientes de hipermercados/supermercados que
realizem as suas compras de forma presencial e assumam o papel de decisores durante o
processo de compra.

Uma vez que o questionario foi disponibilizado nas redes sociais (Instagram,
LinkedIn, Facebook e WhatsApp) e partilhado entre amigos e conhecidos, 0 método de

amostragem utilizado foi ndo probabilistico. A utilizacdo de amostras deste tipo é
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aconselhdvel quando nédo € exequivel recolher dados sobre todas as unidades da populacao,
ndo sendo possivel a generalizacdo das conclus6es do estudo (Saunders et al., 2019). Apesar
de ndo haver garantias de que a amostra € razoavelmente representativa do universo,
Malhotra (2004) afirma que uma amostra ndo probabilistica pode oferecer boas estimativas
das caracteristicas da populacdo, ndo permitindo, contudo, uma avaliagdo objetiva da
precisdo dos resultados amostrais, especialmente quando a dimensdo da amostra é de
aproximadamente 200 elementos.

A técnica de amostragem utilizada foi por conveniéncia, visto que os inquiridos sdo
elementos voluntarios e dispostos a colaborar com o investigador (Kinnear & Taylor, 1991),
tendo sido selecionados diretamente pelo mesmo (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017). A opgéo
por este tipo de técnica de amostragem deu-se devido a facilidade em abordar os inquiridos
(Saunders et al., 2019) e segundo Malhotra (2004), é aquela que consome menos tempo e é
menos dispendiosa. Para além disto, também se usufruiu do efeito bola de neve como técnica
de amostragem, uma vez que uma parte dos inquiridos foi incentivada a partilhar o
questionario (Saunders et al., 2019).

O questionario recebeu respostas durante o periodo de 20 de julho a 3 de agosto de

2022. No total, registaram-se 252 respostas, das quais apenas 214 eram validas.

Questionario

Para a elaboracdo do questionario, foi realizada previamente uma revisdo de literatura
com o propdsito de dar conta das principais variaveis, itens e escalas utilizadas em estudos
homologos. Assim, as escalas utilizadas para medir cada variavel do modelo foram adaptadas
de escalas desenvolvidas para o efeito e ja testadas na literatura. Estas adaptacbes tiveram
em conta a traducdo de inglés para portugués, o contexto da investigacdo e também a
linguagem utilizada nas questdes para que esta fosse simples e clara, uma vez que nem todos
0s inquiridos possuem o mesmo nivel de habilitacbes literarias. De acordo com Saunders et
al. (2019), a traducdo de perguntas deve ser feita com grande cuidado para que estas
mantenham o significado em ambas as linguas.

Antes de divulgar o questionario online, foi feito um teste ao mesmo. Este teste

ocorreu em formato online, envolveu dez pessoas e teve como propdsito avaliar se as
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questdes estavam escritas de forma clara para todos os inquiridos, independentemente do seu
nivel de escolaridade. Para além disto, este procedimento permitiu detetar a falta de uma
questdo relativa a situacao profissional do inquirido, tendo posteriormente sido adicionada
essa pergunta, e perceber que o tempo médio de resposta era de, aproximadamente, 7
minutos.

Tendo em conta o objetivo do estudo, o questionario foi constituido por quatro se¢des
e uma breve introducdo, a qual fornecia informacdes sobre o ambito e propoésito da recolha
de dados, bem como garantia a confidencialidade e anonimato das respostas.

A Secdo |: Caracterizagdo do processo de compra, formada por 10 questdes, tinha
como objetivo avaliar os habitos de compra, sendo que as primeiras 3 questdes consistiam
em perguntas-filtro que asseguravam que 0 avango no preenchimento do questionario era
apenas permitido a pessoas que integrassem o perfil indicado, ou seja, que realizassem
compras em supermercados/hipermercados, de forma presencial, e assumissem o papel de
decisor durante o processo. Caso 0 inquirido ndo realizasse compras em
supermercados/hipermercados ou apenas efetuasse as suas compras em formato online ou
ndo assumisse o papel de decisor, 0 questionario terminava. As restantes 8 perguntas desta
secdo registavam o0s varios supermercados/hipermercados frequentados, se o inquirido
utilizava outro tipo de superficies para realizar as suas compras, para além dos
supermercados/hipermercados, quais 0s tipos de produtos adquiridos em
supermercados/hipermercados, qual frequéncia das compras nos mesmos, qual o valor
estimado em despesas mensais nos mesmos, qual o supermercado/hipermercado mais
frequentado em formato presencial e ha quanto tempo o inquirido era cliente do
supermercado que considerou como o que mais frequenta em formato presencial.

A Secdo Il: Qualidade do servico teve como propdsito analisar as percecdes dos
inquiridos relativamente as dimensdes da qualidade do servico, nomeadamente fiabilidade,
seguranca, tangiveis, empatia e capacidade de resposta.

Na Secédo Ill: Satisfacdo e Lealdade procurou-se avaliar o nivel de satisfacdo do
consumidor, de lealdade (através das dimensdes intencdo de recompra e word-of-mouth) e

também de deslealdade (através das dimens6es sensibilidade ao preco e reclamaces.)
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Por fim, a Secdo IV: Caracterizacdo Pessoal destinava-se a recolher algumas
informacdes de cariz sociodemografico por parte dos inquiridos: género, idade, estado civil,
nivel de educacéo, situagdo profissional, rendimento bruto mensal e nimero de elementos do
agregado familiar.

Todas as questBes eram de resposta obrigatoria e fechada, tendo predominado as
respostas de escolha maltipla nas secBes | e 1V, e as respostas através de uma escala por
intervalo (tipo Likert de 5 pontos) nas Seces 11 e I11.

3.3. Escalas de medicgdo das variaveis do modelo

Como ja referido, as escalas utilizadas para operacionalizar cada variavel do modelo
conceptual foram adaptadas de escalas previamente testadas na literatura, sendo que a opgéo
pelas escalas em causa suportou-se na aplicacdo das mesmas no estudo de Slack et al. (2020).

As cinco dimens@es da qualidade foram medidas pelos 22 itens do SERVPERF de
Cronin e Taylor (1992) que sofreram as devidas alteracdes para se adaptarem ao contexto
deste estudo, isto €, aos hipermercados/supermercados. As dimensdes fiabilidade e empatia
foram avaliadas através de 5 itens, ja as dimensfes seguranca, tangiveis e capacidade de
resposta foram avaliadas através de 4 itens.

A variavel satisfacdo do consumidor foi medida por 3 itens adaptados de Rust e Oliver
(1994).

Para medir a lealdade do consumidor, foram utilizadas as dimensdes word-of-mouth,
que foi avaliada por 1 item adaptado de Zeithaml et al. (1996), e intencdo de recompra,
avaliada por 1 item adaptado de Aydin e Ozer (2005).

Para medir a deslealdade do consumidor, utilizaram-se as dimensdes sensibilidade ao
preco e reclamacdes, cada uma avaliada por 2 itens adaptados de Zeithaml et al. (1996).

Apesar dos criadores do SERVPERF, Cronin e Taylor (1992), aconselharem a
utilizacdo de uma escala de Likert de 7 pontos, todas as variaveis em estudo foram medidas
numa escala de Likert de 5 pontos (1 — “Discordo Totalmente”; 2 — “Discordo”; 3 — “Nao
concordo nem discordo”; 4 — “Concordo”; 5 — “Concordo Totalmente”). Esta alteracéo

suporta-se no facto de, segundo Babakus e Mangold (1992), permitir obter um maior niUmero
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de respostas e uma maior qualidade das mesmas por diminuir o “nivel de frustracao” dos
inquiridos.
No Anexo B, constam os itens utilizados para medir cada uma das varidveis do

modelo e as respetivas fontes.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, os dados obtidos através do questiondrio sdo apresentados e
analisados. A amostra final obtida para o estudo conta com 214 respostas validas de um
conjunto de 252 respostas, como ja referido.

4.1. Caracterizacao da amostra

A tabela I indica que os inquiridos sdo maioritariamente do sexo feminino (69,6%).

Tabela | — Género dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Feminino 149 69,6%
Masculino 74 29,9%
Outro 1 0,5%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a idade, como se pode ler na tabela Il, as faixas dos 18 — 30 anos e dos

46 — 65 anos estdo igualmente representadas com 39,3%.

Tabela Il — Idade dos Inquiridos
Frequéncia Percentagem
18 — 30 anos 84 39,3%
31 — 45 anos 35 16,4%
46 — 65 anos 84 39,3%
> 65 anos 11 5,1%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

22




A tabela Il mostra que o estado civil da maioria dos inquiridos é solteiro (44,9%),
existindo apenas mais um individuo solteiro do que casado.

Tabela 111 — Estado civil dos Inquiridos
Frequéncia Percentagem
Solteiro 96 44,9%
Casado 95 44.4%
Outro 23 10,7%
Total 214 100,0%
Fonte: Elaboracéo propria

No que diz respeito ao nivel de educacdo (Tabela 1V), verifica-se que a maioria dos
inquiridos (56,1%) € licenciada e que 18,2% apresenta o grau de mestre.

Tabela IV — Nivel de educacéo dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Ensino Basico 5 2,3%
Ensino Secundario 30 14%
Curso Profissional 7 3,3%
Bacharelato 10 4,7%
Licenciatura 120 56,1%
Mestrado 39 18,2%
Doutoramento 3 1,4%
Total 214 100,0%
Fonte: Elaboragéo propria

Segundo a tabela V, a maioria dos inquiridos (65,9%) trabalha por conta outrem. A

situacdo profissional “estudante” ¢ a segunda mais bem representada, com 16,4%.

Tabela V - Situacgao Profissional dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem

Estudante 35 16,4%

Trabalhador(a) por conta de outrem 141 65,9%
Trabalhador(a) por conta propria 18 8,4%
Desempregado(a) 5 2,3%

Reformado(a) 15 7%
Total 214 100,0%
Fonte: Elaboracéo propria
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De acordo com a tabela VI, o rendimento mensal bruto da maior parte dos inquiridos

(49,1%) encontra-se na faixa dos 750€ - 1500€.

Tabela VI — Rendimento Bruto Mensal dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
<750€ 42 19,6%
750€ - 1500€ 105 49,1%
1501€ — 3000€ 59 27,6%
> 3000€ 8 3,7%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

A maior parte dos inquiridos (22,9%) esta inserida num agregado familiar de 3
pessoas, como mostra a tabela VII. Em segundo lugar, surgem os agregados familiares de 2

pessoas, com 22,4%.

Tabela VII — Numero de elementos do agregado familiar dos Inquiridos

Freqguéncia Percentagem
1 30 14%
2 48 22,4%
3 63 29,9%
4 62 29%
5 7 3,3%
6 2 0,9%
> 6 1 0,5%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboragéo propria

4.2. Caracterizagdo do processo de compra
A tabela VIII mostra que a maior parte dos inquiridos efetua as suas compras
unicamente em formato presencial (65,4%). O hipermercado/supermercado mais utilizado
para efetuar compras é o Continente (tabela 1X). De acordo com a tabela X, a maior parte
dos inquiridos (78%) também efetua compras em outro tipo de lojas, para além dos

supermercados/hipermercados.

24



Tabela VIII — Formato em que efetua compras em hipermercados/supermercados

Frequéncia Percentagem
Apenas presencialmente 140 65,4%
Online e presencialmente 74 34,6%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela IX —Hipermercados/supermercados utilizados para efetuar compras

Frequéncia
Continente 159
Pingo Doce 153
Lidl 149
Intermaché 110
Auchan 87
Minipreco 44
Aldi 40
E.Leclerc 9
Amanhecer 5
Carrefour 1
El Corte Ingles 1
Mercadona 1

Fonte: Elaboracdo propria

Tabela X — Utilizacéo de outro tipo de lojas, para além de
hipermercados/supermercados para a realizacdo de compras

Frequéncia Percentagem
Sim 167 78%
Né&o 47 22%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

Como indica a tabela XI,

0s tipos de produtos mais comprados em

hipermercados/supermercados séo produtos de alimentacéo, seguidos de produtos de limpeza
e, em terceiro lugar, de produtos frescos. A maior parte dos inquiridos (73,4%) utiliza
supermercados/hipermercados para fazer as suas compras de acordo com uma frequéncia
semanal (tabela XII). Ao nivel do valor gasto estimado em produtos de
hipermercados/supermercados, por més (tabela XIIl), o intervalo com maior
representatividade é o de 200€ - 400€ com 46,3%.
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Tabela XI — Tipo de produtos comprados em hipermercados/supermercados

Frequéncia
Alimentagdo (mercearia, congelados, produtos lacteos...) 207
Limpeza 193
Frescos (fruta, legumes, peixe, carne, pastelaria...) 192
Beleza e Higiene 186
Bebidas e Garrafeira 179
Produtos para Animais 95
Casa e Jardim 80
Produtos de papelaria e livraria 79
Tecnologia e Eletrodomésticos 52
Bricolage 48
Vestuario 45
Automovel 38
Produtos para bebé 34
Desporto 24
Outro 17

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela XII — Frequéncia de utilizacao de hipermercados/supermercados para a
realizacédo de compras

Freqguéncia Percentagem
Diariamente 21 9,8%
Semanalmente 157 73,4%
2 Vezes por semana 1 0,5%
De 2 em 2 semanas 25 11,7%
Mensalmente 10 4,7%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela X111 —Estimacao do valor gasto em produtos de
hipermercados/supermercados, por més

Frequéncia Percentagem
<200€ 55 25,7%
200€ - 400€ 99 46,3%
401€ - 600€ 41 19,2%
601€ - 800€ 15 7%
> 801€ 4 1,9%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

26



De acordo com a tabela XIV, o hipermercado/supermercado utilizado com maior
frequéncia e de forma presencial para a realizacdo de compras é o Continente, com 28,4%.
Na tabela XV, pode ler-se que a maioria dos inquiridos (75,2%) respondeu que efetua

compras no supermercado/hipermercado considerado como o mais frequentado e de forma

presencial hd mais de 3 anos.

Tabela X1V —Hipermercado/supermercado utilizado com mais frequéncia e de forma
presencial para efetuar compras

Frequéncia Percentagem

Continente 61 28,4%
Pingo Doce 54 25,1%
Lidl 50 23,3%
Intermaché 21 9,8%
Auchan 19 8,8%
Minipreco 3 1,4%
Aldi 4 1,9%
E.Leclerc 2 0,9%

Total 214 100,0%

Fonte: Elaboracédo propria

Tabela XV- Periodo desde o qual efetua compras no hipermercado/supermercado
respondido como sendo o mais frequentado e de forma presencial para efetuar

compras
Frequéncia Percentagem
Menos de 6 meses 6 2,8%
6 mesesa 1 ano 16 7,5%
1 a 3 anos 31 14,5%
Mais de 3 anos 161 75,2%
Total 214 100,0%

Fonte: Elaboragéo propria

4.3. Estimacdo do Modelo
Para testar o modelo conceptual proposto, este estudo recorreu a um modelo de

equacOes estruturais, mais especificamente, a metodologia dos Minimos Quadrados Parciais

(PLS — Partial Least Squares).
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Genericamente, € possivel distinguir dois tipos de técnicas de SEM (Structural
Equation Modelling): as que se baseiam na covariancia e as que se baseiam na variancia, na
qual se enquadra a metodologia dos Minimos Quadrados Parcias (Gefen, Straub, &
Boudreau, 2000).

A decisdo pela utilizagdo desta técnica deve-se ao facto de a metodologia PLS-SEM
ndo ter requisitos minimos, no que diz respeito ao tamanho de amostra, e na generalidade,
permitir atingir bons niveis de Statistical Power (Reinartz, Haenlein, & Henseler, 2009).
Segundo Chin, Marcolin, e Newsted (2003), esta técnica oferece melhores resultados quando
0s modelos incluem fatores de segunda ordem, como se verifica neste estudo.

Como proposto por Hulland (1999), o0 modelo empirico foi analisado e interpretado
em termos do modelo de medida e do modelo estrutural. Enquanto a primeira fase pretende
analisar as relagcdes entre os itens e as varidveis latentes, a segunda fase procura avaliar a
relacdo entre as variaveis latentes do modelo (Hulland, 1999). O programa utilizado para o
efeito foi o SmartPLS 3.0. (Ringle, Wende, & Becker, 2015).

4.3.1. Modelo de Medida

Para avaliar o modelo de medida, Hulland (1999) sugere a avaliacdo da fiabilidade
individual dos itens, da fiabilidade dos construtos, da validade convergente e da validade
discriminante.

A analise da fiabilidade individual dos itens é feita através da observacao dos loadings
de cada item na respetiva variavel latente. Segundo a literatura, s6 devem ser aceites loadings
iguais ou superiores a 0,7 (Hulland, 1999). Uma vez que o valor de loading do item SP1,
utilizado para medir a variavel sensibilidade ao preco, ndo cumpria este requisito, 0 mesmo
foi retirado. Como se pode verificar no Anexo B, todos os restantes indicadores apresentam
valores de loadings superiores a 0,7 estatisticamente significativos para p < 0,001, o que
comprova a existéncia de fiabilidade individual dos itens. O loading de valor mais elevado
é o do item S2, utilizado para medir a variavel seguranca, ja& 0 mais baixo € o do item E2,
utilizado para medir a variavel empatia.

Segundo Henseler, Ringle, e Sinkovics (2009), a fiabilidade dos constructos é

tradicionalmente avaliada pelo alpha de Cronbach (a), que mede a fiabilidade de
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consisténcia interna, fornecendo uma estimativa minima tendo por base as intercorrelagdes
dos indicadores. De acordo com a literatura, o alpha de Cronbach (o)) deve apresentar valores
superiores a 0,7 (Henseler, Hubona, & Ray, 2016). Tendo em conta que a variavel
reclamacgdes ndo cumpria este requisito, apresentando valores muito reduzidos, quer
constituida pelos seus dois itens como por apenas um deles, a mesma foi excluida, o que
consequentemente levou também a exclusdo das hipoteses H5 e H9 do modelo. No Anexo
B, € possivel verificar que todas as restantes variaveis apresentam valores superiores a 0,7,
sendo o valor maximo de 0,97 para a variavel qualidade percebida e o valor minimo de 0,9
para a variavel fiabilidade. No entanto, Werts, Linn, e Joreskog (1974) defendem que, para
avaliar a fiabilidade dos construtos, & mais apropriada a utilizacdo da Composite Reliability
(CR), que varios autores veem como o limite superior da fiabilidade de consisténcia interna
(Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019). De acordo com a literatura, valores de CR superiores
a 0,7 séo satisfatorios (Gefen et al., 2000). O Anexo B mostra que todos os valores de CR
sdo superiores a 0,7, ou seja, verifica-se que os construtos sdo fiaveis. Ao nivel deste
parametro, a variavel fiabilidade € a que detém o valor mais baixo, com 0,92, ja a variavel
qualidade percebida apresenta o valor mais elevado, com 0,96.

Para aferir sobre a validade convergente, Fornell e Larcker (1981) aconselham a
utilizacdo da AVE (Average Variance Extracted). A AVE avalia em que medida a variavel
latente explica, em média, a variancia dos seus indicadores. Segundo os autores, este
indicador deve ser superior a 0,5. Uma vez que todos os valores de AVE deste estudo sao
superiores a 0,5, como mostra 0 Anexo B, verifica-se que o presente modelo possui validade
convergente. No que diz respeito a este parametro, a variavel fiabilidade é a que assume o
valor minimo, com 0,71, e a varidvel satisfacdo a que detém o valor maximo, com 0,84.

Para fazer uma apreciacdo da validade discriminante, Fornell e Larcker (1981)
sugerem comparar a raiz quadrada da AVE de cada variavel com as correlacdes entre essa
variavel e as restantes variaveis latentes, sendo que a raiz quadrada da AVE deve ser superior
as referidas correlagfes. A teoria subjacente a esta analise € a de que uma variavel latente
partilha mais variancia com os seus indicadores do que com qualquer outra variavel latente
(Fornell & Larcker, 1981). A tabela XVI mostra que esta condi¢do se verifica, 0 que

comprova a validade discriminante do presente modelo.
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Tabela XVI — Matriz de Correlagao

CR F QP S T WOM| E IR SAT | SP
CapacidadeDeResposta
(CR) 0,91
Fiabilidade (F) 0,74 0,84
QualidadePercebida (QP) 0,89*| 0,91* 0,91
Segurancga (S) 0,77 0,84 0,93* 0,91
Tangiveis (T) 0,73 0,80 0,90* 0,83 0,9
WOM 0,60 0,66 0,70 0,65 0,58 NA
Empatia (E) 0,83 0,77] 0,91* 0,80 0,75| 0,69| 0,85
IntencdoDeRecompra (IR) 0,65 0,71 0,76 0,72 0,69 084 0,70 NA
Satisfacdo (SAT) 0,78 0,80 0,86 0,80 0,74 0,79] 0,79| 0,74| 0,92
SensibilidadeAoPreco (SP) | -0,40| -0,37 -0,41 -0,34 -0,32| -0,32] -0,42| -0,32] -0,43|NA

Nota: * fatores de primeira ordem do fator de segunda ordem “Qualidade Percebida”.

Fonte: Elaboragéo propria.

4.3.2. Modelo estrutural e discussao dos resultados

De acordo com a literatura, a avaliagdo do modelo estrutural passa pela anéalise de

varios indicadores, como a varidncia explicada (R?) das variaveis enddgenas, o poder

preditivo do modelo e o nivel de significancia dos coeficientes () de cada relagdo proposta
(Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012).

Fiabilidade

Seguranca

Tangiveis <

QualidadePercebida
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Figura 3 — Modelo empirico

-0.16ns. |

SensibilidadeAo
" Preco |
¥ R*2=0,188

__________________________

Deslealdade do Consumidor

Nota: *, ** e *** significa significativo para p < 0,05, p<0,01 e p<0,001, respetivamente; n.s significa
“ndo significativo”. Fonte: Elaboracdo propria

30




A variancia explicada (R?) indica a percentagem de variabilidade contabilizada pelos
construtos percursores (Henseler et al., 2016). Segundo Falk e Miller (1992), a variancia
explicada (R?) de cada variavel enddgena deve ser igual ou superior a 10%. Neste estudo, 0
valor minimo obtido foi de 18,8% para a variavel sensibilidade ao preco e o valor maximo
de 74,1% para a variavel satisfagdo. Os valores de R? para cada variavel enddgena podem ser
consultados na Figura 3 e no Anexo B.

Segundo Henseler et al. (2009), o indicador mais utilizado para avaliar o poder
preditivo de um modelo é o Q? de Stone-Geisser. A aplicagdo deste parametro defende que
0 modelo deve ter a capacidade de fornecer uma previsao dos indicadores das variaveis
latentes enddgenas, traduzindo-se em valores de Q? superiores a zero (Chin, 1998; Henseler
et al., 2009), o que se verifica. O valor mais alto de Q¢ de 0,62, referente a satisfacio, e o
valor mais baixo de 0,18, referente a sensibilidade ao preco.

Para aferir sobre a significancia dos coeficientes estruturais e dos loadings dos itens,
Hair et al. (2012) propGem a utilizagdo do método ndo paramétrico de bootstrapping
(amostragem com reposicdo), com 5000 subamostras. Na Tabela XVII, sdo apresentadas as
estimativas dos coeficientes, os respetivos valores da estatistica T e 0s respetivos p-values.
No anexo B, constam os valores da estatistica T para os loadings.

Por fim, Hair, Ringle, e Sarstedt (2011) defendem que também é relevante analisar a
multicolinearidade entre as variaveis de um modelo através do parametro VIF (Variance
Inflation Factor). De acordo com a literatura, o seu valor ndo deve ser superior a 5 (Hair et
al., 2011). No presente modelo, esta condicdo verifica-se, sendo o valor minimo registado de
1 e o valor méaximo de 3,87.

A tabela XVII mostra que das sete hipoteses a ser testadas, cinco foram suportadas.

A hipotese H1), que propde que a qualidade percebida influencia positivamente a
satisfacdo, foi suportada com um (B = 0,86; p<0,001). A verificacdo do carater positivo da
relacdo entre a qualidade percebida e a satisfacdo é concordante com os estudos de Srivastava
e Rai (2014) e Yuen e Chan (2010), que analisaram o setor do retalho, e de Siu e Chow
(2004), Kitapci et al. (2013), Jayasankaraprasad e Kumar (2012), Noyan e Simsek (2012) e

Slack et al. (2020), que exploraram o contexto dos supermercados.
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Tabela XVII - Coeficientes estimados (f), estatistica T e Valor P para as hipéteses

testadas
Hipoteses Testadas B Estatistica T | Valor P all G
Suportada
H1) QualidadePercebida -> Satisfacdo 0,86 38,26*** 0 Sim
H2) QualidadePercebida -> IntencdoDeRecompra 0,50 5,09*** 0 Sim
H3) QualidadePercebida -> WOM 0,09 0,71 n.s. 0,48 Néo
H4) QualidadePercebida -> SensibilidadeAoPreco -0,16 1,35 n.s. 0,18 Néo
H6) Satisfacdo -> IntencdoDeRecompra 0,31 3,08*** 0 Sim
H7) Satisfacdo -> WOM 0,71 5,46*** 0 Sim
H8) Satisfacdo -> SensibilidadeAoPreco -0,29 2,29* 0,02 Sim

Nota: * ** e *** significa significativo para p < 0,05, p<0,01 e p<0,001, respetivamente; n.s significa “ndo significativo”.
Fonte: Elaboracéo propria

A hipotese H2), que afirma que a qualidade percebida tem um impacto positivo na
intencéo de recompra, foi suportada com um (B = 0,5; p<0,001). Este resultado € contraditorio
ao obtido no estudo de Cronin e Taylor (1992), que indica que a relacdo causal entre a
qualidade percebida do servico e a intencdo de compra néo é significativa. A verificagdo de
uma relacdo positiva entre a qualidade percebida e a intencdo de recompra esta em
conformidade com os estudos realizados por Curtis et al. (2011) e Dabholkar et al. (1996),
no setor do retalho, e Siu e Chow (2004) e Slack et al. (2020), no &mbito dos supermercados.

A hipotese H3), que defende que a qualidade percebida tem uma relacéo positiva com
0 WOM, néo foi suportada, o que indica que a qualidade percebida ndo tem um impacto
significativo no Word-of-Mouth, com (B = 0,09; ndo significativo). A ndo verificacdo da
ligacdo positiva entre a qualidade percebida e o word-o-mouth esta desalinhada com os
resultados obtidos no estudo de Dabholkar et al. (1996), realizado no setor do retalho, e de
Slack et al. (2020), elaborado ao nivel dos supermercados.

A hipodtese H4), que postula que a qualidade percebida influencia negativamente a
sensibilidade ao preco, ndo foi suportada. Ou seja, a qualidade percebida ndo apresenta um
impacto significativo na sensibilidade ao preco, com (B = -0,16; nado significativo). A nédo
sustentacdo da existéncia de uma relacdo negativa entre a qualidade percebida e a
sensibilidade ao preco contraria os resultados obtidos por Kelley et al. (1993), que
investigaram o setor do retalho, e Slack et al. (2020), que avaliaram o contexto especifico

dos supermercados.
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A hipotese H6), que pressupBe que a satisfacdo tem um impacto positivo na intencao
de recompra, foi suportada com (B = 0,31; p<0,001). A verificacdo do carater positivo da
relacdo entre a satisfacdo e a intengdo de recompra é concordante com o estudo de Curtis et
al. (2011), que analisaram o setor do retalho, e de Siu e Chow (2004), Kitapci et al. (2013),
Barnes et al. (2016), Noyan e Simsek (2012) e Slack et al. (2020), que exploraram o contexto
dos supermercados.

A hipotese H7), que assume que a satisfacdo tem uma relacdo positiva com o WOM,
foi suportada com (p = 0,71; p<0,001). A confirmacdo da existéncia de uma associacao
positiva entre a satisfagdo e o word-of-mouth estd em conformidade com os estudos
realizados por Swan e Oliver (1989) e Curtis et al. (2011), no setor do retalho, e Barnes et al.
(2016), Kitapci et al. (2013) e Slack et al. (2020), no &mbito dos supermercados.

Por fim, a hipotese H8), que expressa que a satisfacdo influencia negativamente a
sensibilidade ao preco, foi suportada com (B = -0,29; p<0,05). A verificacdo do carater
negativo da relacdo entre a satisfacéo e a sensibilidade ao preco esté alinhada com o estudo

de Slack et al. (2020), que exploraram o contexto dos supermercados.

5. CONCLUSOES, LIMITACOES E PROPOSTAS FUTURAS

O presente estudo testou 0 modelo conceptual proposto que tinha como principal
propdsito analisar em que medida a qualidade percebida do servico exercia influéncia sobre
a satisfacdo dos consumidores e as dimens@es de lealdade e deslealdade. O modelo avaliou
também o impacto da satisfagdo dos consumidores nas dimens@es de lealdade e deslealdade.

O estudo revelou que a qualidade percebida influencia significativa e positivamente
a satisfacdo, bem como a intencdo de recompra. No entanto, a qualidade percebida néo afeta
significativamente o word-of-mouth nem a sensibilidade ao preco. Os resultados deste estudo
indicam também que a satisfacdo tem um efeito positivo e significativo na intencdo de
recompra e no word-of-mouth e um efeito negativo e significativo na sensibilidade ao preco.

Os resultados desta investigacdo contribuem para a gestdo da qualidade dos servicos
e da satisfacdo, ao nivel dos supermercados/hipermercados, na medida em que confirmam a
existéncia de trés relacbGes especialmente fortes, neste contexto. Tendo em conta que 0

impacto da qualidade percebida do servigo sobre a satisfagéo revelou ser o mais forte de entre
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as relagGes analisadas, € essencial que os retalhistas alimentares continuem a apostar em
procedimentos de gestdo da qualidade, de forma a melhorar o servigo que disponibilizam,
pois espera-se que tais melhorias se traduzam em maiores niveis de satisfacdo dos
consumidores. O mesmo pensamento se aplica a intencdo de recompra, visto que a ligacdo
entre a qualidade percebida do servico e a intengdo de recompra também se mostrou bastante
forte. A associacdo forte entre a satisfacdo e o word-of-mouth também é de destacar,
reforcando novamente a importancia de clientes satisfeitos e de processos para o atingir, ja
que indica que um cliente satisfeito muito provavelmente iré falar positivamente sobre a sua
experiéncia com o supermercado/hipermercado a terceiros, recomendando-o.

Uma das principais limitacGes do estudo é o facto de a amostragem ser do tipo por
conveniéncia, o que impossibilita a generalizacao dos resultados (Saunders et al., 2019). Para
além disto, devido a valores muito reduzidos do parametro alpha de Cronbach (o) da variavel
reclamacdes, quer utilizando os seus dois itens de medida como apenas um deles, a mesma
foi excluida do modelo, o que impossibilitou o teste das hipoteses a ela associadas, isto €, as
hipdteses H5 e H9. Foi também necessario retirar o item SP1 na medicdo da variavel
sensibilidade ao preco por ndo apresentar valores minimos de loading, o que fez com que
esta variavel fosse apenas medida por um item. Também as variaveis intencdo de recompra
e word-of-mouth foram medidas por um unico item respetivamente. Apesar destas Gltimas
seguirem as escalas originais, a utilizacdo de apenas um item para a medida de variaveis
latentes ndo esta de acordo com o conceito de consisténcia geral do PLS-SEM (Reinartz et
al., 2009).

Para estudos futuros, seria interessante utilizar outros itens para medir a variavel
reclamacdes, uma vez que a escala utilizada ndo se mostrou operacional. Para além disso,
dado que os autores Zeithaml et al. (1996), Keaveney (1995) e Bansal e Taylor (2002)
consideram a intencdo de mudancga para uma empresa concorrente como uma manifestacéo
de deslealde, seria relevante incluir essa variavel no modelo como mais uma dimensdo da
deslealdade do consumidor. No estudo realizado por Chowdhury, Salam, e Hasan (2014) no
setor do retalho, os autores concluiram que a satisfacdo influencia negativamente a intencéo
de mudanca para uma empresa concorrente. Seria também de interesse analisar os efeitos

individuais das dimensdes da qualidade do servicgo na satisfacdo e nas dimensdes da lealdade
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e deslealdade, ao nivel do retalho alimentar. O estudo conduzido por Bloemer et al. (1999)
mostra que a intencdo de compra é fortemente determinada pela dimenséo fiabilidade, nesse
setor. Segundo o estudo de Siu e Chow (2004), as dimenses aspeto fisico e interacdo pessoal
sdo as que melhor explicam o nivel de satisfacdo dos consumidores e é a dimensao interacéo
pessoal que mais se relaciona positivamente com as intencGes de compra. Por sua vez, 0
estudo de Yuen e Chan (2010) indica que as dimensdes tangiveis, fiabilidade e resolucéo de
problemas estdo particularmente relacionadas de forma positiva com a lealdade, nesse
contexto. Também o estudo de Slack et al. (2020), elaborado em supermercados, mostra que
as diferentes dimensdes da qualidade do servico afetam a satisfacdo e as dimensfes da
lealdade e deslealdade em medidas distintas. Por fim, seria também interessante analisar o
impacto que o género pode apresentar sobre as dimensdes da qualidade do servi¢o que mais
pesam na qualidade percebida do servigo. O estudo de Yuen e Chan (2010) constata que
enquanto o género feminino da especial importancia a dimensdo tangiveis, 0 género

masculino privilegia a dimensdo fiabilidade, no contexto do retalho alimentar.
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ANEXO A — Questionario implementado

Caro(a) Inquirido(a),

Enquanto aluna do Mestrado em Gestdo e Estratégia Industrial, no Instituto Superior de
Economia e Gestdo da Universidade de Lisboa, solicito a sua participagdo na pesquisa
desenvolvida no &mbito da minha dissertacao.

Este questionério pretende recolher informacao relativa a qualidade do servigo, satisfacdo e
lealdade em hipermercados/supermercados em Portugal.

As respostas sdo confidenciais e a sua utilizacao destina-se exclusivamente a fins cientificos.
Para esclarecimentos adicionais, por favor, contacte-me através do e-mail
150447 @aln.iseg.ulisboa.pt.

Muito obrigado pela sua colaboragéo!

[ Secdo |: Caracterizagdo do processo de compra

Q1: Efetua compras em grandes hipermercados/supermercados?
SimO NaoO

Q2: Como efetua as suas compras?
Apenas online OO Apenas presencialmente 1 Online e Presencialmente [

Q3: Quando vai ao hipermercado/supermercado, € vocé o decisor de compra?
SimO NaoO

Q4: Em quais dos seguintes hipermercados/supermercados realiza compras?
Continente 0 Auchan OO Aldi O Lidl O Pingo Doce O Intermaché OO Miniprego O
E.Leclerc O Outro O Qual? R:

Q5: Realiza compras em outro tipo de lojas, para além de hipermercados/supermercados
(mini-mercado, mercado local, talho, frutaria...)?

SimO NaoO

Q6: Que tipo de produtos compra nos hipermercados/supermercados?

Frescos (fruta, legumes, peixe, carne, pastelaria...) [

Alimentacdo (mercearia, congelados, produtos lacteos...) [J

Bebidas e Garrafeira (I Beleza e Higiene O Limpeza [0 Produtos para bebé [0 Vestuario
O Produtos para Animais [0 Tecnologia e eletrodomésticos [J
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Produtos de papelaria e livraria 0  Casa e Jardim [0 Bricolage 0 Automdvel [

Desporto L1 Qutros [

Q7: Com que frequéncia efetua as suas compras em hipermercados/supermercados?

Diariamente O Semanalmente [0 De 2 em 2 semanas [0  Mensalmente (O

Outra O Qual? R:

Q8: Por més, qual o valor que estima gastar em produtos de hipermercado/supermercado?

<200€ O 200€ - 400€ I 401€ - 600€ O 601€ - 800€ O >801€

Q9: Qual o hipermercado/supermercado onde efetua compras com mais frequéncia e de

forma presencial?

Continente @ Auchan O Aldi O Lidl O Pingo Doce O Intermaché O Minipreco O

E.Leclerc OO Outro O Qual? R:

Q10: Ha quanto tempo efetua compras no hipermercado/supermercado que respondeu

como sendo o que mais frequenta de forma presencial?

Menosde 6 meses0 6mesesalanod l1la3anos O Maisde 3anos O

[ Secdo Il: Qualidade do servigo

Questdo 1: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacoes referentes a qualidade do servicgo prestado pelo supermercado/hipermercado onde
efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, sendo que:

1 - Discordo ) 3~ Nao 4 - 5 —Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

As promessas feitas pelos colaboradores deste supermercado sao
cumpridas dentro do prazo acordado.

resolver 0s meus problemas.

Os colaboradores deste supermercado mostram interesse genuino em

O supermercado fornece o servico certo em todos os momentos.

O supermercado fornece sempre 0s produtos prometidos.

O supermercado fornece registos precisos de todas as compras.
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Questdo 2: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacdes referentes a qualidade do servico prestado pelo supermercado/hipermercado onde

efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, sendo que:

1 - Discordo , 3-Ndo 4 - 5— Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

Eu confio no comportamento dos colaboradores do supermercado.

Eu sinto-me confiante nas minhas transagdes com os colaboradores do
supermercado.

Os colaboradores deste supermercado sdo educados.

Os colaboradores do supermercado tém conhecimento suficiente para
responder as minhas perguntas.

Questdo 3: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac0es referentes a qualidade do servicgo prestado pelo supermercado/hipermercado onde
efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, no que diz respeito as instalagdes,

sendo que:
1 - Discordo ) 3~ Ndo 4 - 5 - Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

O supermercado utiliza equipamento moderno.

O interior do supermercado é apelativo em termos visuais.

Os colaboradores deste supermercado tém um aspeto agradavel e estdo
bem vestidos.

O supermercado esta limpo e os produtos sdo faceis de localizar.

Questdo 4: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacoes referentes a qualidade do servico prestado pelo supermercado/hipermercado onde
efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, no que diz respeito ao

comportamento dos colaboradores, sendo que:
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3 -Nao

1 - Discordo . 4 - 5 —Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

Os colaboradores deste supermercado fornecem atencéo individual aos
clientes.

As horas de funcionamento deste supermercado séo conveniente para
os clientes.

Os clientes deste supermercado recebem um servigo personalizado dos
colaboradores.

A prioridade dos colaboradores é satisfazer as necessidades do cliente.

Os colaboradores deste supermercado compreendem as necessidades
especificas dos clientes.

Questdo 5: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac0es referentes a qualidade do servigo prestado pelo supermercado/hipermercado onde
efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, no que diz respeito ao

comportamento dos colaboradores, sendo que:

1 - Discordo ) 3-Ndo 4 - 5 - Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

Os colaboradores do supermercado fornecem sempre a informacéo
solicitada pelos clientes.

Os colaboradores do supermercado fornecem sempre prontiddo no
servico aos clientes.

Os colaboradores do supermercado desejam sempre dar assisténcia aos
clientes.

Os colaboradores do supermercado estdo sempre disponiveis para
responder as perguntas dos clientes.
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[

Secao lll: Satisfacdo e Lealdade

Questdo 6: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacdes referentes a satisfacdo com o servigo prestado pelo supermercado/hipermercado

onde efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, sendo que:

— N"'
1 - Discordo . 3 a0 4 - 5 —Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

Tendo em conta a minha experiéncia geral com este supermercado, eu
estou muito satisfeito.

A experiéncia de compra fornecida por este supermercado esta acima
das minhas expetativas.

Sinto felicidade em fazer compras neste supermercado.

Questdo 7: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac0es referentes a lealdade em relacdo ao supermercado/hipermercado onde efetua

compras com maior frequéncia de forma presencial, sendo que:

1 - Discordo ) 3~ Nao 4 - 5 —Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo
213 14 |5

Eu tenciono continuar a fazer compras neste supermercado.

supermercado.

Eu recomendo a minha familia e amigos fazer compras neste

Questdo 8: Indique por favor o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmac0es referentes ao seu nivel de lealdade em relacdo ao supermercado/hipermercado

onde efetua compras com maior frequéncia de forma presencial, sendo que:
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. 3 -Nao
1 - Discordo . 4 - 5 —Concordo
2 - Discordo concordo nem
totalmente . Concordo totalmente
discordo

Eu irei passar a fazer algumas compras num supermercado concorrente
gue ofereca precos mais atrativos.

Eu pagarei um preco maior neste supermercado do que num
supermercado concorrente, devido aos beneficios que recebo
atualmente neste supermercado.

Eu mudarei para um supermercado concorrente se tiver algum
problema com o servigo prestado por este supermercado.

Eu irei queixar-me aos empregados do supermercado e a outros
clientes se tiver um problema com o servico prestado por este
supermercado.

[ Secdo IV: Caracterizagao Pessoal

Género: Masculinod Femininod  Outro O
Idade: 18 -3000 31-450 46-650 >650
Estado civil: Solteiro(a) O Casado (a) O Outro I

Nivel de educacdo: Ensino Basico [0 Ensino Secundario 0 Curso Profissional [
Bacharelato 0 Licenciatura 0 Mestrado [0 Doutoramento [

Situacdo profissional: Estudante (O Trabalhador(a) por conta de outrem [ Trabalhador
por conta prépria 0 Desempregado(a) O Reformado(a) O

Rendimento Bruto Mensal: <750€ O 750€ - 1500€ O 1501€ —-3000€ O > 3000€ O

N° de elementos do Agregado Familiar: 10 20 30 40 50 60
Mais do que 6 O

Muito obrigado pela sua colaboracao!
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ANEXO B — Escalas de Medida

Qualidade Percebida

(AVE= 0,83; CR=0,96; o= 0,97) Fator de segunda ordem

Adaptado de Cronin & Taylor (1992).

(Escala: 1 — “Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente™)

e Fiabilidade
(AVE=0,71; CR=0,92; a=0,9)

Loadings | T-Value
F1 A:s promessas feitas pelos colaboradores deste supermercado 0,86 45,65
sdo cumpridas dentro do prazo acordado.
2 Os cglaboradores deste supermercado mostram interesse 0,83 34.33
genuino em resolver 0s meus problemas.
F3 O supermercado fornece o servigo certo em todos 0s 0,88 50,54
momentos.
F4 | O supermercado fornece sempre os produtos prometidos. 0,81 32,44
5 O supermercado fornece registos precisos de todas as 0,82 24,97
compras.
e Seguranca
(AVE=0,83; CR=0,95; a= 0,93)
Loadings | T-Value
s1 Eu confio no comportamento dos colaboradores do 0.9 52.29
supermercado.
52 Eu sinto-me confiante nas minhas transacdes com 0s 0,03 7982
colaboradores do supermercado.
S3 | Os colaboradores deste supermercado sao educados. 0,93 70,81
s4 Os colaboradores do supermercado tém conhecimento 0,89 5051

suficiente para responder as minhas perguntas.
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e Tangiveis
(AVE=0,81; CR=0,95; o= 0,92)

Loadings | T-Value
T1 | O supermercado utiliza equipamento moderno. 0,89 47,45
T2 | O interior do supermercado é apelativo em termos visuais. 0,92 69,83
T3 Os co!aboradorNes deste sup_ermercado tém um aspeto 0.9 53 55
agradavel e estdo bem vestidos.
T4 @) supermercado esta limpo e os produtos sdo faceis de 0,89 41,26
localizar.
e Empatia
(AVE=0,73; CR=0,93; o= 0,91)
Loadings | T-Value
E1 Qs 'co'laboradoreg deste supermercado fornecem atencao 0,85 35.46
individual aos clientes.
E2 As hora}s de funCIonamento deste supermercado séo 0.76 21.26
conveniente para o0s clientes.
E3 Os cllent'es deste supermercado recebem um servicgo 0,86 45,34
personalizado dos colaboradores.
E4 A prl'orldade dos colaboradores € satisfazer as necessidades 0,89 5517
do cliente.
E5 Os colgboradores d'egte superm_ercado compreendem as 0.9 61.07
necessidades especificas dos clientes.
e Capacidade de resposta
(AVE=0,82; CR=0,95; o= 0,93)
Loadings | T-Value
CR1 Qs colabcgrador_es_ do supermer_cado fornecem sempre a 0.9 56.08
informacdo solicitada pelos clientes.
CR2 Os colaboradores do supermercado fornecem sempre 0,92 65.49

prontiddo no servico aos clientes.
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CR3 Os _co!abpradores_ do supermercado desejam sempre dar 0.9 48.9

assisténcia aos clientes.
CR4 Os colaboradorgs do supermercadc_) estdo sempre disponiveis 0,01 57.84

para responder as perguntas dos clientes.

Satisfacdo do Consumidor
(AVE= 0,84; CR= 0,94; a=0,91; R?= 0,741)
Adaptado de Rust & Oliver (1994).
(Escala: 1 — “Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente™)
Loadings | T-Value

SAT1 Tendo em conta a minha ex_perleq0|a_geral com este 0,02 91.17

supermercado, eu estou muito satisfeito.
SAT? A experiéncia de_compra forna_emda por este supermercado 0,02 7415

esta acima das minhas expetativas.
SAT3 | Sinto felicidade em fazer compras neste supermercado. 0,92 67,01

Intencdo de Recompra
(AVE= N3o Aplicavel; CR= Nio Aplicavel; a= Nio Aplicavel; R?>= 0,609)
Adaptado de Aydin & Ozer (2005).

(Escala: 1 — “Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente™)

Loadings | T-Value

IR1 | Eu tenciono continuar a fazer compras neste supermercado. |1 -

Word-of-Mouth
(AVE= N3o Aplicavel; CR= Ndo Aplicavel; a= Ndo Aplicavel; R?>= 0,619)
Adaptado de Zeithaml et al. (1996),

(Escala: 1 —“Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente”™)
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Loadings | T-Value
WOM1 Eu recomendo a minha familia e amigos fazer compras 1 i
neste supermercado.
Sensibilidade ao preco
(AVE= N&o Aplicavel; CR= Nio Aplicavel; a= Ndo Aplicavel; R?>= 0,188)
Adaptado de Zeithaml et al. (1996).
(Escala: 1 —“Discordo Totalmente” a 5 — “Concordo Totalmente”™)
Loadings | T-Value
Sp1 Eu irei passar a fazer algumas compras num supermercado x *
concorrente que ofereca precos mais atrativos.
Eu pagarei um preco maior neste supermercado do que num
SP2 | supermercado concorrente, devido aos beneficios que recebo | 1 -

atualmente neste supermercado.

*Item excluido devido a loading < 0,7, no ambito da purificacdo das escalas.
Nota: Para estar de acordo com a escala de medida dos restantes itens do modelo, a escala de
medida das respostas obtidas para o item SP2 foi invertida antes da sua inser¢éo no programa
Smart PLS.
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