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RESUMO

O presente trabaho trata do comércio eetronico e, mais especificamente, da avdiacdo da
qudidade dos servicos, da satisfacdo e das intengdes comportamentais dos consumidores de
supermercados virtuais (baseados na Internet) em Minas Gerais. Foram utilizados trés
construtos tedricos para a realizacdo desta pesquisa: a avaliacdo da Qualidade dos Servicos,
de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), o0 modelo de Satisfacdo de Oliver (1997) e o
modelo de IntengBes Comportamentai's, também de autoria de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1996). Para atingir os objetivos propostos e verificar as hipbteses aventadas, todas as
escaas foram adaptadas e vdidadas, seguindo os critérios cientificos e estatisticos mais
adequados. No referencia tedrico, € apresentada a evolugdo do setor supermercadista
brasileiro, o surgimento da Internet e do comércio eetronico, além, é claro, da teoria de
marketing pertinente. S80 apresentadas as hipdteses, os objetivos e a metodologia de
pesquisa utilizada. E feita também a andlise estatistica e apresentacéio dos dados da pesquisa.
Por Ultimo é apresentada a conclusdo do trabalho assm como as consideragbes sobre as

limitagOes do estudo e sugestdes para estudos posteriores.



ABSTRACT

The present study treats of the eectronic commerce and more specificaly of the evauation
Service Qudlity, the Satisfaction and the Behavioral Consequences of the virtud supermarkets
consumers (based on Internet) in Minas Gerais. Three theoretical constructs were used for
the accomplishment of this research: the evauation of Service Qudity, by Parasuraman,
Zeithaml and Berry (1988), the modd of Satisfaction, by Oliver (1997) and the Behaviora
Conseguences modd, dso of authorship by Parasuraman, Zeithaml and Berry (1996). To
reach the proposed objectives and to verify the hypotheses, dl the scales were adapted and
vdidated, following the scientific and datigicd methods. In the theoretical review, the
evolution of the Brazilian supermarket’'s segment, the gppearance of Internet and of the
electronic commerce are presented, beyond, of course, of the pertinent marketing theory. The
hypotheses, the objectives and the methodology are presented. It is made the Satistica
andyss and presentation of the data of the research then. Findly, is presented the conclusion
of the research as wdll as the consderations on the limitations of the study and suggestions for

subsequent studies.



1INTRODUCAO E JUSTIFICATIVA

Nos ultimos cinco anos, uma nova modaidade de comércio vem modificando a forma com
que parte das organizagbes e consumidores obtém aguilo que necesstam e desgam: o
comércio eetronico através da Internet. As mudancas, entretanto, extrapolam os limites da
tecnologia afetando, dém dos mecanismos de comercidizacdo, 0 proprio comportamento
humano. Com isso, vendedores e compradores contracenam em um novo cend&io, muito mais

amplo, dinamico e, sobretudo, desconhecido.

Vendedores sdo0 acometidos por uma sensacao de impoténcia diante desse novo quadro, em
gue a concorréncia tende a ser maior e mas agressva, as oOfertas, dispares e o
comportamento dos compradores, imprevisivel. Numa tentativa de adaptacdo ao ambiente,
muitos acabam fracassando porque levam dentro de s cristalizados os parametros

convencionais que sempre pautaram suas atividades e decisdes.

Os compradores, por sua vez, experimentam o ambiente virtud e encontram novas
possibilidades. mais opgdes de compra, melhores ofertas, mais informagdes sobre produtos e
SErVigos, NOVOS mecanismos de pesquisa, contato com outros compradores, enfim, uma nova
forma de satisfazer suas necessidades e desgos. Por outro lado, sentem-se inseguros em
relacdo aos meios de pagamento eetronicos, que vém sendo violados pelo hackers, os
criminosos el etrénicos. Também ndo tém, pelo menos ainda, como se proteger devidamente

contra organizagOes desonestas, que desrespeitam prazos de entrega, enviam mercadorias
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trocadas, ndo respondem as reclamagbes ou smplesmente se gpropriam do dinheiro dos

compradores, aproveitando-se da fata de regulamentacéo sobre a matéria,

As limitagBes sensoriais of erecidas pelo comércio eetrénico sdo outro aspecto que traz s&rias
implicagBes na relacdo entre vendedores e compradores. No ambiente virtud, o olfato, a

gustacéo e o tato ainda ndo estéo presentes, afetando diretamente a experiéncia da compra.

Egsta pesquisa tem por objetivo contribuir para uma mehor compreensdo do comércio
eetrbnico na Internet. Como o0 assunto € vasto foi necess&rio focar certas questfes.
Selecionou-se entdo 0 setor supermercadista, que representou, no ano de 2000, cerca de
6,2% do Produto Interno Bruto — PIB -, segundo o relatério anual da Associacéo Brasileira
de Supermercadistas — ABRAS. Embora ainda incipiente, o comércio eetronico em
supermercados Virtuais mostra-se um terreno fértil para a pesquisa, uma vez que condtitui um
dos maiores laboratérios sobre as relagdes de consumo. E foi na interacdo do consumidor
com os diversos aspectos do supermercado virtua que a pesquisa se concentrou. Foram
utilizados trés congtrutos na pesquisa 0 modelo de Qualidade Percebida, formulado por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) que originou escda SERVQUAL, o modelo de
Satisfacdo de Oliver (1997) e o modelo de Intengdes Comportamentais, também elaborado
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996). Mais do que uma smples aplicacdo dos trés

construtos, buscou-se identificar as relagtes entre eles.

A pesquisa se judtifica por trés motivos. arelevancia do setor supermercadista na economia, a
emergéncia do comércio detrénico pela Internet e a adequacdo dos modelos tedricos de

marketing ao ambiente virtud.
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Segundo dados extraidos do ste da ABRAS, o setor de supermercados no Brasil é
responsavel por 85% do abastecimento nacional de dimentos e produtos de higiene e
limpeza. 1s0 representou, em 2000, um faturamento da ordem de R$ 67,6 bilhdes, uma
participacéo de 6,2% do PIB e a utilizagdo de 701.622 empregados que atendem o
consumidor em cerca de 14,3 milhdes de metros quadrados de érea de vendas, em cerca de
61.259 estabel ecimentos comerciais no pais e 143.705 check-outs Tudo isso faz do setor o
maior e mais eficiente cand de distribuicéo de bens de consumo diario. A TAB.1 mostra a

evolucdo do setor supermercadista brasileiro ao longo dos Ultimos sei's anos.

TABELA 1- O setor supermercadista brasileiro - totais do setor
1995 1996 1997 1998 1999 2000

41.839 43.763 47.847 51.502 55.313 61.259

N.°LOJAS (Total Auto-Servico)
Censo Nielsen
FATURAMENTO ANUAL NOMINAL
(em R$ bilhoes)
FATURAMENTO ANUAL A PRECOS
DE 2000 (em R$ hilhdes)
PARTICIPACAO FATURAMENTO

R$ 40,6 R$ 46,8 R$ 50,4 R$ 55,5 R$ 60,1 R$67,6

R$ 64,0 R$ 66,4 R$ 66,3 R$ 70,3 R$ 68,4 R$ 67,6

0, 0, 0, 0, 0, 0,
SOBRE PIB! 6,6% 6,2% 6,0% 6,1% 6,0% 6,2%
EMPREGOS DIRETOS 655.200 | 625.000 | 655.000 | 666.752 | 670.086 | 701.622
AREA .DE~VENDA2\S Nd Nd 12,0 12,7 13,1 14,3
(em milhdes de m")
N.° CHECK-OUTS Nd Nd 123.170 125.867 135.914 143.705

Nd = ndo disponivel
FONTE: site da ABRAS (www.abrasnet.org.br) acessado em outubro de 2001
Dados calculados sobre 0 PIB (estimado) divulgado pelo BACEN nos respectivos anos.

O comércio eetrénico movimentou, em 1999, algo em torno de US$130 hilhdes em todo o
mundo. Estima-se que, em 2003, este valor sga de US$1,4 trilhdes, segundo dados do
ingtituto de pesquisas norte-americano Forrester Research. No Brasil, conforme reportagem
da revista Economia, do Jorna Estado de Minas, esse nimero € da ordem de US$200

milhdes. O professor da Fundacdo Getulio Vargas, Francisco Rojo, em entrevista a revista
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Go6ndola, diz que, nos préximos cinco anos, 0 volume de vendas pea Web ainda vai ser
indgnificante diante dos R$55 hilhGes que os supermercados movimentam anudmente no
Brasl. Paa de, as vendas on-line representam hoje menos de 1% do volume totd

comercidizado.

Apesar de as compras em supermercados virtuais estarem apenas comegando, as empresas
gue trabalham no setor apresentam indicios de um futuro promissor. O supermercado Santa
Helena, de Sete Lagoas, um dos pioneiros no Brasl, conta com cerca de 3.000 clientes
cadastrados s6 em Belo Horizonte. O Mart Plus, outro supermercado que opera na Web,
comecou, em abril de 1999, atendendo dez clientes por dia e menos de um ano apos a

inauguracdo do servico, ja atendia cerca de cem clientes diariamente.

A redizacdo da pesguisa exige uma adaptacdo das escalas, principdmente da SERVQUAL,
uma vez que o ambiente virtud gpresenta Stuactes em que a escala origind ndo faria sentido.
Os resultados da pesquisa podem contribuir significativamente para a teoria e prética do
marketing dando origem a ingrumentos mais refinados e adequados ao contexto atud ou
samplesmente inspirando novos pesquisadores na busca incessante peo conhecimento em

marketing.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema fundamental desta pesquisa € ... O que € mais importante na formacéo
das intencbes comportamentais dos consumidores de supermercados

virtuais: a qualidade per cebida ou a satisfacao?

Portanto, o problema apresenta trés pontos. O primeiro trata da percepcdo dos consumidores
sobre a qualidade dos servigos prestados pel os supermercados virtuais. O segundo abrange o
grau de satisfaco desses consumidores. E o terceiro andisa a influéncia dos dois pontos

anteriores sobre as intengdes comportamentais dos consumidores de supermercados virtuais.
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3 REFERENCIAL TEORICO

A argumentacdo tedrica desta pesquisa € bastante abrangente, partindo dos conceitos basicos
do Marketing até os estudos mais recentes sobre o comportamento dos consumidores

virtuais.

O referencid tedrico também traz uma introducdo ao setor supermercadista brasileiro,

contribuindo, assm, para umamelhor compreenso dos resultados da pesquisa.

3.1 Umaintroducdo ao setor supermercadista brasileiro

A origem dos supermercados remonta a década de 10, quando, em 1912, foi utilizada pela
primeira vez por um grupo de comerciantes da Cdifornia, nos Estados Unidos, a expressio
self-service, que quer dizer auto-servigo. O auto-servigo introduziu um novo conceito de

vargo.

Por volta de 1916, foi aberta no Tenessee a primeira loja com as caracteristicas bésicas de
um auto-servico, a Piggly Wiggly, que utilizava catracas para controlar a entrada e saida de

clientes, checkouts e vendia gpenas avista

A Grande Depressdo, ocorrida nos Estados Unidos em 1929, foi decisiva na consolidagéo do
novo sistema de varg 0. 1S0 porgue 0s comerciantes se viram obrigados a reduzir custos para
baratear os pregos dos produtos e, assm, manter as vendas em niveis razoaveis, 0 que trouxe

resultados favoraveis com o Sstema de auto-servico.
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Os supermercados surgiram com a aplicacdo do sistema de vendas através do auto-servico
a0 setor alimenticio. Os pioneiros do setor foram as lojas King Kuller e Big Bear, criadas na
década de 30. A proposta deste tipo de estabelecimento era oferecer aos clientes um grande
sortimento de produtos, expostos sem [uxo, pois assm era possivel minimizar os custos fixos
e oferecer melhores pregos. O fato de os clientes mesmos se servirem também contribuia
para a reducao dos pregos, ha medida em que isso significava menores custos de méo-de-

obra.

O novo dgtema, que permitia comprar todos os dimentos em um SO lugar, sem a
intermediacdo de baconigas seria difundido para muitos outros paises apds a Segunda

Grande GuerraMundia, para, em 1955, atingir cerca de 52 paises em todo 0 mundo.

O auto-servico surgiu no Brasil em fins da década de 40, quando aguns vargjistas passaram a
adotar o novo modelo de vendas. Durante as décadas de 50 e 60, periodo de forte
industrializac@o do pais, 0 uso de refrigeradores agregou ao vargjo 0 servico de agougue e a
venda de géneros de primeira necessidade como aimentos e materiais de limpeza em um O
locd, incrementando o volume de vendas dos pequenos mercadistas, transformando-os em

supermercadistas.

Durante a década de 70, periodo que ficou conhecido como “Milagre Brasileiro” em virtude
das dtas taxas de crescimento do PIB houve um crescimento significativo dos supermercados.
Foi também nesse periodo que surgiram os hipermercados, lojas que ocupavam grandes

aress e of ereciam muito sortimento aos clientes.
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A década de 80 foi marcada pelo retorno da democracia ao Brasil, um periodo bastante
conturbado em que o setor supermercadista passou por varias provacies em meio a atos
indices de inflacdo e congelamentos de precos. Data também deste periodo o surgimento do

Movimento das Donas de Casa.

A modernizacdo dos supermercados caracteriza a década de 90. Uma das maiores evidéncias
diso foram as mudancas ocorridas nos checkouts, antes compostos por magquinas
registradoras e agora por scanners, capazes de lerem o codigo de barras dos produtos e,
adém de regigrarem as compras dos clientes, dimentam sofigticados sstemas de informacdo
capazes de contabilizar, em tempo rea, estoques, vendas, giro de produtos e até emitir ordens
de compra aos sistemas de fornecedores. O final da década de 90, entretanto, € marcado
pela entrada das redes de supermercados na Web. Os supermercados virtuals inauguram o

inicio de um novo tempo do consumo, que traz também um novo consumidor.

Se 0 surgimento dos supermercados despersonificou o aendimento ao cliente, os
supermercados virtuais representam a possbilidade de conciliagdo entre o atendimento
personalizado dos antigos empadrios e armazéns a variedade, praticidade e conveniéncia dos

supermercados modernos.

3.2 Marketing de servicos

Fdar de marketing em supermercados, sgjam virtuais ou ndo, é faar de servicos. Mesmo
tratando-se de estabelecimentos em que sdo comerciadizados produtos tangivels, pode-se

dizer que a atividade supermercadista € um servigo. Kotler e Armstrong (1993) definiram
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servigo como: “Toda atividade ou beneficio, essenciamente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo resulte na posse de um bem”.  Ainda segundo o autor, a prestacéo
de um sarvico pode ou ndo edtar ligada a um produto fisico. A atividade supermercadista
congtitui-se basicamente na disponibilizacdo de produtos aos consumidores em variedade de
quantidade suficiente para atender as suas necessidades. Além disso, muitos supermercados
oferecem crédito aos consumidores, conveniéncias como estacionamento e ambientes
plangados, entrega em domicilio, enfim, servicos que complementam a aquisicdo dos

produtos.

Entretanto, os servigos gpresentam certas peculiaridades em relacdo aos produtos que
merecem atencdo, uma vez que afetam diretamente a percepcdo de quaidade e a satisfacéo
dos consumidores. Kotler e Armgtrong (1993) destacam quatro aspectos, os quais
denominou propriedades dos servigos, que sfo: a intangibilidade, a inseparabilidade ou

samultaneidade, a perecibilidade e a variabilidade ou heterogeneidade.

A intangibilidade dos servicos dignifica que ees ndo podem ser tocados, cheirados ou
provados. Portanto 0s servigos sfo experiéncias vividas pelas pessoas e que ndo resultam na
posse de adguma coisa padpave. Ta propriedade pode gerar certa inseguranca nos
consumidores, pois ndo € possivel saber a priori como reamente sera o servico adquirido.
Somente durante e apds a consecucdo do servico pode-se ter um parecer a seu respeito. Em
um supermercado virtua, o nivd de intangibilidede € bagtante superior a0 de um
supermercado tradiciona. N&o existemn outros consumidores transtando pelos corredores,

ndo h& carrinhos de compra para empurrar, nem biscoitos para degustar ou amostras grétis
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para ganhar. E possivel que reducdo nos aspectos tangivels da compra em um

supermercado aumentem o grau de incerteza dos consumidores.

Além dos aspectos ja mencionados, no supermercado virtual, o pagamento pode representar
um grande fator de inseguranca, principamente para agueles que optam pelo pagamento
através de cartdo de crédito. O receio de ter seu nimero de cartdo de crédito roubado inibe
boa parte dos consumidores a redlizar compras pela Internet. O fato de n&o deter a posse
imediata do que se esta comprando também pode contribuir para 0 aumento da ansiedade
dos consumidores. E, por Ultimo, saber se tudo que foi comprado no supermercado virtua

redlmente foi entregue, na quantidade e qualidade solicitadas.

As empresas que trabalham com comércio detrbnico devem desenvolver edtratégias para
reduzir o grau de incerteza dos consumidores. Nos supermercados virtuals, pode-se traba har
com garantias de entrega, de inviolabilidade dos dados cadastrais, seguros contra prejuizos,
enfim, qualquer edratégia que minimize a inseguranca dos consumidores na compra pela

Internet.

A segunda propriedade dos servicos apresentada por Kotler e Armstrong (1993) é a
inseparabilidade ou smultaneidade. Esta propriedade diz respeito a0 fato de que em
sarvigos a producdo ocorre ab mesmo tempo que 0 CoNsUMO, OU S§a, N0 Momento em que
um consumidor estd passando as mercadorias pelo caixa (consumo) a operadora do caixa
estd prestando o servico (producéo). As implicactes dessa propriedade dos servigos torna-se
mais evidente nas Stuagdes em que 0 servigo gpresenta dificuldades. Imagine uma cadeira que

apresenta problemas de producdo. O fabricante pode refugar aquela cadeira defeituosa ou
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consertéla antes mesmo que chegue a0 revendedor e, conseguentemente, as méos do
consumidor. Ja no caso dos servicos, ndo ha tal possibilidade, peo menos quando ha o
contato direto entre 0 comprador e o vendedor. Qualquer falha na prestacdo do servigo,
torna-se evidente t&o logo ocorra. Imagine um piloto de avido que se atrgpaha na operacéo
de pouso de uma aeronave e precisa fazer uma nova tentativa de pouso. Com certeza, boa
parte dos passageiros ficard receosa quanto a pericia do piloto, podendo até entrar em panico
ou smplesmente nunca mais voar por aguela companhia. O servigo € Smulténeo. A estratégia
de atuacdo deve ser pré-ativa e ndo redtiva, pois, No caso dos Servicos, a corregdo pode ndo

ser possivel, como no caso de um erro médico ou de um acidente aerondutico.

A insgparabilidade dos servicos no supermercado virtud pode se manifesar tanto na
interacdo do consumidor com o prestador de servicos (telefonista, entregador etc.) quanto na
relacdo com a méguina (computador). Ha relatos de consumidores de supermercados virtuais
que, apds passarem um bom tempo fazendo suas compras na Internet, foram surpreendidos

com uma queda na conexao e perderam todos os dados da compra, tendo que reiniciar toda

aoperacao.

A terceira propriedade dos servigos é a chamada perecibilidade, ou sga, 0 servico €
perecivel e, portanto, ndo pode ser estocado. Podem-se estocar as mercadorias de um
supermercado, mas ndo se podem estocar 0s servicos. Imagine toda a estrutura de pessoal e
tecnologia existente nos bagtidores de um supermercado virtud. O custo de implantacéo pode

ultrgpassar a casa dos milhdes de reais. Agora, se 0 supermercado atende um ou mil clientes,
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0S custos ndp variam muito. Portanto, para se ter um supermercado virtua lucrativo, € preciso

ter um fluxo de dlientes suficiente para, no minimo, manter estrutura de servigos.

A Ultima propriedade dos servicos abordada por Kotler e Armstrong (1993) € a
variabilidade, também conhecida como heterogeneidade. Segundo Kotler e Armstrong
(1993), os servicos Ao varidvel's porque dependem de quem presta, de quem consome e das
condicBes em que é prestado. Dessa forma, o cliente também é parte do servico. E mais, ha

outras varidveis dém do comprador e do vendedor que também sfo decisivas em ta relacéo.

Vegamos 0 caso dos supermercados virtuais. Do ponto de vista de quem presta 0 servico,
precisaremos ter pessoas de atendimento telefonico e helpdesk muito bem treinadas para
transmitir em seguranca e credibilidade aos clientes, dém é claro, de solucionar dlvidas sobre
produtos, entregas e outras demandas dos consumidores. Pelo lado dos compradores, quanto
mais familiaridade tiverem com o ambiente virtud e com o computador, maior sera a
facilidade na utilizacdo dos servigos. Além disso, ha compra em supermercados virtuais, a
prética do consumidor em fazer compras é fundamenta, pois, sem conhecer os produtos a
serem comprados, ee tera dificuldades. 1sso porque, nos supermercados virtuais, em fungdo
das restricdes na velocidade de transferéncia de dados, quase sempre a pessoa compra
através de uma lista escrita, sem a imagem dos produtos, 0 que pode ser embaracoso para
guem ndo conhece bem os produtos. Para sanar esse problema, aguns supermercados
virtuais como o Pao-de-Aclcar e 0 Santa Helena Home Shop disponibilizam para seus
clientes um CD-ROM contendo um software de redidade virtud que smula o ambiente red

do supermercado na tela do computador. A conexd@o a Internet so é feita para atudizar a
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tabela de precos e fazer a transmissdo do pedido. As compras podem ser redlizadas off-line,
ou Sga, sem a necessidade de estar conectado. Os supermercados que utilizam a tecnologia
de CD-ROM diada a Internet ganham muito em termos de interatividade. Fazer compras
chega a parecer um desses games para computador. Os servicos de um supermercado
virtuals ainda dependem de outros fatores como a tecnologia de transmissdo de dados
utilizada, do hardware e o software utilizado pelo cliente e pelo supermercado virtud dentre

outros.

3.3 Qualidade

Fdar de quaidade € sempre ago polémico, pois se trata de um conceito muito amplo e
relativo, o que pode levar a raciocinios equivocados. Para agumas pessoas, um produto de
qudidade € aguele que apresenta exceléncia técnica. Dentro desse conceito, um move de
madeira, por exemplo, terd qualidade se a madeira do qua foi feito for durave, se o
acabamento é perfeito e os demais materiais empregados na construcdo do moéve forem
tecnicamente bons. Observe que, hesse conceito, a qualidade é um atributo do objeto e ndo
uma perspectiva do comprador. Dessa forma, uma mesa pode ter quaidade, mas ser
totalmente inadequada para o fim desgado pelo cliente. Imagine uma mesa de jantar para 12
pessoas, com base em aco cromado da melhor qualidade, tampo de vidro temperado espesso
dos mais resstentes e bem acabados, com cadeiras de design itdiano lancadas na mais
recente feira de Mildo. Pergunta-se: mesa tem qualidade? Se considerado apenas 0
carater técnico da questdo, a resposta € Sm. Mas se imaginarmos que tal mesa sera utilizada
em um escritorio de advocacia com 25 metros quadrados, por uma secretéria, como posto de
trabalho, a resposta é ndo. Entéo, o conceito de qualidade em termos mercadol 0gicos esta

28



muito mais ligado a solucéo do problema de quem compra, do que a exceéncia técnica do
produto. Lovelock e Wright (2001) definem qualidade como “o grau em que um Ssevico

satisfaz os clientes ap atender suas necessidades, desgjos e expectativas’.

Garvin (1992) contribui paraumamelhor compreensdo do termo, identificando e descrevendo
cinco perspectivas do conceito de qualidade. Segundo o autor, o conceito de qualidade pode
s transcendental (transcendent), baseado no produto (product-based approach),
baseado no usuario (user-based definitions), baseado na producéo (manufacturing-based

approach) ou baseado no vaor (value-based definitions).

Da perspectiva transcendental, quaidade seria uma exceléncia inerente a dgum objeto e as
pessoas aprendem a identifica-la através da experiéncia. A qudidade de uma obra-de-arte
como um quadro, por exemplo, cuja quaidade as pessoas passam a identificar na medida em

gue tém experiéncia no assunto.

A qualidade baseada no produto refere-se aumavaridve precisa e mensuravel. Ete conceito

dificilmente seria gplicado em servigos devido ao seu cardter intangivel.

A qudidade baseada no usuario extrapola os limites do produto e se orienta a partir das

necess dades, desgj 0s e expectativas dos consumidores.

A abordagem de producéo centra a questéo da qualidade na conformidade com os padrdes
fixados previamente. Nesse caso, um produto tera quaidade se estiver dentro dos limites de

tolerancia estabelecidos.

29



E, por fim, a qualidade baseada no valor expressa a relacéo custo-beneficio proporcionada
por um produto ou servico, ou sga, “um produto de quaidade é aguele que prové

desempenho ou conformidade a um preco ou custo aceitéave” (Garvin, 1992).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) defendem a idéia de que a qualidade em servigos é a
rdacdo entre as expectativas que o consumidor tem antes de comprar e experimentar um
SErViCo e sua percepcdo posterior sobre a satisfacdo ou ndo de tais expectativas. Dessa
forma, um servico sera de quaidade se as expectativas do consumidor sdo atendidas ou

superadas.

Em seus estudos, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990) identificaram cinco dimensdes que
compdem a qudidade: tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia. Os
autores sustentam que a qualidade € resultante da percepcdo dos clientes sobre cinco

dimensdes.

As cinco dimensdes que determinam a quaidade do servigo percebida pelo cliente seréo
confrontadas com a sua expectativa sobre o nivel de servico esperado, que é formada a partir

da propaganda boca-a-boca, das necessidades pessoais e da experiéncia anterior do cliente.

A tangibilidade refere-se aos aspectos tangivels do servigo que podem servir como pistas ou
indicadores da qualidade dos servigos. Nos supermercados virtuals, dimensdo é
representada pel os aspectos graficos do site, pela aparéncia do pessoal de entrega e pelas

embalagens.
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A confiabilidade diz respeito a capacidade da empresa prestadora do servigo em executar o
servico conforme contratado. Em outras paavras, a confiabilidade é a capacidade da empresa
em cumprir a promessa feita ao cliente. Em se tratando de supermercados virtuas, a
confiabilidade é expressa através da entrega no prazo correto e da conformidade do pedido

do cliente com os itens entregues dentre outros.

A presteza é o terceiro fator determinante da qualidade. E expressa através do interesse das
pessoas que prestam o0 servico, em atender prontamente uma demanda do cliente. A presteza

também tem a ver com a prontiddo de resposta na correcéo de erros.

Nos supermercados virtuais €ela pode ser expressa tanto pelo homem quanto pela maquina. A
facilidade de locdizar o site, as informagdes disponibilizadas aos internautas, as respostas aos
e-mails enviados pelos clientes e o funcionamento perfeito do site sdo formas de expressdo
da presteza no supermercado virtud. Os Unicos meios de contato humano nesse tipo de
comércio sfo o telemarketing, quando ocorre o contato verbal com um operador, ou a
entrega, por ocasido da entrega da compra efetuada. Portanto, aimportancia da interatividade
homem-méguina cresce na formacéo da quaidade percebida pelos clientes. Segundo Moraes
et dii (2000), a lentidéo dos sites e a dificuldade de navegacéo foram agpontadas como o
segundo e terceiro maiores problemas percebidos pelos e-consumers. Cerca de 39,2% dos
respondentes afirmaram ter problemas com a velocidade de conex& e 26,13% com a

navegacdo, em muitos casos confusa

A seguranca, também denominada garantia, € a quarta variavel determinante da quaidade.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a seguranca refere-se a capacidade dos
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funcionarios da empresa prestadora de servico em inspirar credibilidade e confianca nos

clientes, além do seu conhecimento e cortesa

Nos supermercados virtuais, a varidvel seguranca apresenta agumas questfes especificas e
gue ndo sdo aplicaveis a todas as categorias de servigo, como propde a escala SERVQUAL
origind. A seguranca foi identificada por Moraes et dii (2000) como um dos fatores mais
sdientes para 0os consumidores virtuais, sendo apontado como o principd Gbice ao

desenvolvimento do e-commerce.

Parasuraman, Zeithaml e Bery (1988) apresentam como a quinta e Ultima vaiave
determinante da qudidade a empatia. A empatia refere-se ap grau em que a organizacéo
prestadora do servico é capaz de adequar-se para atender as especificidades de cada cliente.
Aspectos como 0 nome pelo qua o cliente gosta de ser chamado, suas preferéncias em
relacdo ao servigo e forma de pagamento, formas pelas quais prefere tomar conhecimento das

ofertas dentre outros.

No supermercedo virtud, através dos recursos tecnologicos de software, € possivel
identificar os interesses e preferéncias dos clientes e apresentar ofertas  totalmente
personaizadas. Muito embora a tecnologia ja permita um sem nimero de acbes de

relacionamento com os clientes, a redlidade mostra que pouco ainda é utilizado.

A escda SERVQUAL avdia as cinco dimensdes da quaidade dos servigos de uma maneira
gera. Para gplickla a0 estudo da qudidade dos supermercados virtuais foi necessiria a

adaptacdo das perguntas originais e ainclusio de outras novas. A escala adaptada ficou com
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32 questdes, enquanto a origina apresentava apenas 22. Este aumento no nimero de
questes se deu principamente a inclusfo de aspectos relativos a interacdo homem-maquing,
fundamenta no estudo dos supermercados virtuais e que néo foi levado em consideracéo nos

estudos de Parasuraman et dii (1988).

3.4 Satifacio

A satisfacdo € um conceito a0 mesmo tempo smples e complexo. Simples porque € uma
paavra de dominio publico e cujo sgnificado qualquer um pode compreender seu significado,
e complexo quando se migra para a esfera académica e descobre-se uma diversidade de
conceitos e perspectivas. Este trabaho segue a linha tedrica desenvolvida por Oliver (1997)

em seu livro Satisfaction — a behavioral perspective on the consumer.

A pdavra satifacd vem do latim satisfactio-onis € num sentido amplo, sSgnifica
contentamento, aegria, deleite e aprazimento (Holanda, 1996). Entretanto, Oliver (1997)
menciona gue, no seu sentido etimol dgico, satisfacdo derivado latim satis (suficiente) e facere
(fazer), ou sga, aquilo que proporciona suficiéncia. JA no sentido restrito do termo é definida

por Oliver (1997: 13) como

Atendimento de uma demanda do consumidor. Um julgamento de que as caracteristicas de um
produto ou servigo, ou o produto ou servico por si s, prové (ou esta provendo) um nivel

satisfatério de atendimento das necessidades de consumo, incluindo niveis de acima e abaixo.

O conceito de satisfacdo também pode ser facilmente confundido com o de quaidade. Oliver
(1997) resumiu as diferencas entre os dois conceitos, que podem ser observadas no

QUADRO 1.
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QUADRO 1 - Diferencas conceituais entre quaidade e satisfacéo

Dimensao : : ~

Comparativa Qualidade Satisfagao
Dependénciada ~ . ,
Experiéndia N&o requerida Requerida
Atributos / Dimenss Especificos do servigo ou Mais d)rangewtg, indo alémdo

produto produto ou servico

Expectativas/ Padréo | lded, excdéncia Necessidades, normas, predicoes
Cognicdo/ Emocdo | Principamente cognicéo Cognicéo e emogao
Antecedentes Preco, reputacéo, fontes de Lucro, remorso, sentimentos,
Conceituais comunicacao diversas dissonancia, atribuicdo
Foco Tempora . -
(curtoflongo prazo) Principalmente longo prazo Principadmente curto prazo

FONTE: Oliver (1997: 177)

A primeira diferenca entre qualidade e satisfacdo € quanto a dependéncia da experiéncia
Enquanto na satisfacdo ela é requerida, ou sgja, SO se pode ter a nogdo de satisfagdo através
da experimentagdo do produto ou servico, no caso da quaidade, €la ndo depende
necessariamente da experiéncia do consumidor. E possivel ter umanogzo da quaidade de um

produto ou servigo sem té-lo experimentado.

Outro aspecto interessante que revela as diferencas entre a qudidade e a satisfacdo diz
respeito as dimensdes. Na qudidade, as dimensdes andisadas estéo relacionadas ao produto
ou sarvico, enquanto, na satisfagdo, as dimensdes sd0 mais abrangentes, extrgpolando os
limites do produto ou servico. Sendo assm, a saisfacd compreende aspectos que

ultrapassam a esfera organizaciond, sobre os quais muitas vezes ndo se tem qualquer controle.
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QUADRO 2 - Itens da escala de satisfacdo de consumo

Item N.° Item da Escala Comentario

1 Este é um dos melhores produto/servico que eu poderia| Avaliagcdo geral da performance e
ter comprado. daqualidade

2 Este produto/servico é exatamente 0 que eu precisava. | Atendimento da necessidade

3 Este produto/ser.vu;o n&o teve um desempenho tédo bom Expectativa frustrada
guanto eu pensei que teria.
Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar este e A

4 . Satisfagdo &ncora
produto/servigo.
Tenho duvidas se devo continuar a utilizar este| .. A -

5 ) Dissonancia cognitiva
produto/servigo.

6 Minha escolha em comprar este produto/servigo foi Atribuicgo bem-sucedida
sensata.

7 Se eu pudesse voltar atrés, compraria outro Pesar/arrependimento
produto/servicgo.

8 Eu realmente gosto deste produto/servico. Impressdo positiva

9 Sinto-me arrepenqhdo(a) da minha decisdo de comprar Atribuicgo frustrada
este produto/servico.
Sinto-me insatisfeito(a) por ter comprado este ~ .

10 produto/servico. 'mpr negativa

171 Ut|||z.aAr .eﬂe produto/servico tem sido uma boa Avaliagio dacompra
experiéncia.

12 Estou seguro(a) de ter feito a coisa certa ao comprar este Atribuicso bem-sucedida

produto/servigo.

FONTE: Oliver (1197; 343)

3.5 Intengbes Comportamentais

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996), publicaram um artigo no Journal of Marketing

intitulado The Behavioral Consequences of Service Quality. Segundo os autores, se em

estudos anteriores j& havia indicios da relacdo entre a qualidade de servigos e a retencdo dos

clientes, seria possivel detectar as intengbes comportamentais resultantes do impacto da

qualidade sobre os consumidores, principalmente no que tange & conseqiéncias sobre o

lucro.
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A andlise dos dados revelou cinco dimensdes presente em 13 questfes propostas aos

respondentes conforme 0 QUADRO 3.

QUADRO 3 - Dimengdes e itens componentes das intengdes comportamentals

Dimensdes das

I ntencoes .| Item Descricao das | ntengdes
Comportamentai
S
1 Dizer coisas positivas sobre XY Z para outras pessoas.
5 Recomendar XYZ para dguém que |he pedir uma
indicac@o.
LEALDADE 3 Encorgiar amigos e parentes a utilizar em XY Z.
4 Consderar XYZ como a primeira opcao na compra deste
tipo de servigo.
5 Comprar mais de XY Z nos préximaos anos.
PROPENSAO A 6 | Comprar menos de XY Z nos proximos anos.
MUDANCA 7 Comprar de um concorrente que of ereca pregos melhores.
DISPOSICAO P/ 3 Continuar comprando de XYZ mesmo que Seus pregos
subam um pouco.
Pagar um prego acima do mercado pelos beneficios que
PAGARMAIS 9 normalmente recebe de XY Z.
RESPOSTA 10 Mudar para um concorrente se experimentar um problema
com XYZ.
EXTERNA 1 Recl amar com outros consumidores se tiver problemas com
0 servigo de XY Z.
Reclamar com Orgdos de Defesa do Consumidor se tiver
12 :
problemas com o servigo de XY Z.
RESPOSTA 13 Reclamar com os empregados de XYZ se tiver problemas
INTERNA com 0 servico de XY Z.

FONTE: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996: 38)

A primerra dimensio identificada € a lealdade, ou sga, 0 quéo disposta a continuar

comprando da mesma empresa e dizer coisas positivas a outras pessoas.
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A segunda dimenso € a propensdo a mudanca. Esta dimensdo mensura a tendéncia de um

cliente mudar de empresa ou marca has proximas vezes em que for comprar.

A tercera dimenso identificada foi a disposicdo para pagar mais, ou sga, até que ponto
um cliente esta disposto a desembolsar mais dinheiro por um determinado servigo ou marca
em relacdo aos smilares de mercado, levando-se em consideracéo os beneficios percebidos

gue recebe do atual fornecedor.

A quarta dimensdo € a resposta externa ao problema. Eda dimensdo avdia as possives
intengdes dos clientes como reclamar do produto para pessoas ou Orgaos externos a empresa
prestadora dos servigos ou smplesmente mudar de fornecedor, quando da ocorréncia de

agum problema

A quinta e Ultima dimensio € a resposta interna ao problema, ou sga, a possibilidade de o
cliente reclamar com pessoas da prépria empresa prestadora do servico sobre o(S)

problema(s) experimentado(s).

3.6 O proposito econémico do marketing

Segundo Semenik e Bamossy (1995), da ampla perspectiva do macromarketing, os
economistas destacam que a finalidade globa do marketing € gerar satisfacéo, que em termos
economicos recebe 0 nome de utilidade. Ainda de acordo com os autores, todo o sistema de
marketing funciona para criar quetro tipos de utilidade: da forma, de tempo, de lugar e de

pOSSE.
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A utilidade de forma é criada quando um produto ou servigo é fornecido a um comprador
em um formato que lhe sga til e utilizaved (Semenik e Bamossy, 1995). A madeira, por
exemplo, fornece utilidade de forma as pessoas quando e torna uma cadeira, uma mesa, um

corrimdo ou qualquer outra coisa que tenha uma forma especifica para atender uma demanda.

A utilidade de tempo é criada quando o comprador se satisfaz com a disponibilidade de um
produto ou servico no momento em que €le é desgado. Nesse sentido, 0 comércio
eetronico, através da Internet, é capaz de criar utilidade de tempo numa dimensio sem
precedentes, na medida em que os sites podem ser acessados vinte e quatro horas por dia,

sete dias por semanainclusive sdbados, domingos e feriados.

A utilidade de lugar € definida como a satisfacéo dos clientes quando um produto et
locdizado onde eles 0 desgam. Ter utilidade de lugar significa estar disponivel no locd de
maior conveniéncia para o cliente. Nesse aspecto, 0 comércio eetrénico, através da Internet,
também apresenta uma Série de vantagens sobre o comércio tradicional com loja fisca. Com
uma infraestrutura bésica de hardware, software e conex&o € possive acessar uma loja
virtual de praticamente qualquer canto do mundo. Os compradores poderdo fazer suas
compras de casa, do trabaho, no trangto, da casa de um amigo ou de um termind instalado
em qualquer ponto da cidade. Ao invés de o comprador ir até o ponto-de-venda, o ponto-

de-vendavem atéde.

Por Ultimo, Semenik e Bamossy (1995) definem utilidade de posse como sendo aguela
relacionada com a satisfacdo na agquisicdo mais rapida possivel de um produto ou servico.

Isso quer dizer que os consumidores deverdo ter o produto ou servico a méo téo logo, de
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maneira que possam comecar a beneficiar-se deles sem muitos transtornos. Talvez esse sga
hoje 0 maior problema do comércio detrénico. Apesar de criar utilidade de tempo e lugar
bem superiores ab comércio convenciona, a maior pate das empresas de comércio
eletrdnico ainda ndo conseguiu adequar a conveniéncia e praticidade da compra pela Internet

com a agilidade no atendimento dos pedidos.

3.7 O ambiente de marketing

O marketing se insere no grupo das ciéncias sociais aplicadas e como tal deve ser andlisado e
discutido dentro de um contexto. Kotler e Armstrong (1993) definem este contexto como
ambiente de marketing. Ele é condituido de atores e forcas externas a0 marketing que
afetam a cgpacidade da administracdo de desenvolver e manter bons relacionamentos com

seus consumidores.

O ambiente de marketing, segundo Kotler e Armstrong (1993), subdivide-se em

macr oambi ente e microambiente

O macroambiente de marketing diz respeito as forcas mais abrangentes, sobre as quais a
organizacéo tem pouco ou henhum controle e que interferem na sua capacidade de atender
seu mercado-alvo. Fazem parte desse grupo as forgas culturals, naturais, demograficas,

politicas, econdémicas e tecnolégicas.

As forcas culturais sBo aguelas condtituidas pelos vaores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos da sociedade. S80 elas, em grande parte, as responsaveis pela formacdo da

chamada visdo de mundo, ou sga, a maneira como os individuos enxergam o mundo, 0s
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outros e as mesmos. Qua sera entdo arelacdo entre o fator culturd e o comércio eetrénico

e, mais especificamente, para o comércio via Internet?

Um dte na Internet pode ser acessado de praticamente qualquer lugar do planeta. Dessa
forma, brasileiros, canadenses, ingleses, israglenses, japoneses, enfim, diferentes povos, com
diferentes culturas, teréo impressdes nem sempre semehantes e, as vezes, até antagbnicas, a
respeito do mesmo site. A cor branca, por exemplo, em certos paises traz a conotacdo de
paz, enquanto em outros, de morte. A poligamia seria abominada na maioria dos paises
ocidentais, mas em aguns paises do oriente médio ela ndo SO € aceita socidmente como
também legalizada. Poderia ser citado um sem nlmero de outras questGes como a posicéo
socid da mulher ou o tratamento dispensado aos idosos, que evidenciam as diferencas
culturais entre os povos. Culturas diferentes apresentaréo reactes diferentes aos estimulos de
marketing e ao comércio eetrénico. A possibilidade de uma organizacdo mudar a cultura de
um povo € muito remota. Portanto, € prudente conhecé-la para evitar choques indesgaveis e

reacOes adversas.

O ambiente naturd € outro dos componentes do macroambiente. Esta forca engloba os
fenbmenos e recursos naturais. Uma empresa que comercidize cobertores no Bragl
provavelmente tera problemas com as vendas durante o verdo. Mas se mesma empresa
comercidizar seus cobertores pela Internet podera reduzir, ou aé diminar, o efeito sazond.
Paises como a Noruega, por exemplo, onde o clima é bastante frio, poderiam comprar

cobertores durante praticamente todo o ano.
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A edtrutura da populacéo: faixa etéria, sexo, tamanho, fluxos migratérios dentre outros € a
terceira componente do macroambiente, denominada forca demogréfica. Andisar
edtrutura €, na verdade, analisar o mercado. O termo mercado € redmente uma ficcdo, pois
guem consome produtos e servigos sdo seres humanos. Conhecer estrutura pode ser de

grande vdia, principamente na escolha do mercado-avo.

O microambiente € condtituido por atores e forcas proximos a organizacdo, sobre 0s quais
tem ou pode exercer dguma influéncia. O microambiente € composto pelos fornecedores,

intermediarios de mercado, clientes, concorrentes, publicos e pela prépria empresa.

E justamente no microambiente que se concentra boa parte das mudancas provocadas pelo
comécio detrbnico, principdmente dentro da chamada supply chain, a cadeia de

suprimentos formada pel os fornecedores, empresa, intermediarios de mercado e clientes.

O comércio-detronico tende a fortalecer as relacles entre a empresa e seus fornecedores, na
medida em que impde uma velocidade maior entre a solicitacd do cliente e 0 su
aendimento. E cada dia mais notdria a utilizacio de sistemas Eletronic Data Interchange —
EDI — e Effective Customer Response — ECR-, cuja responsabilidade reside na manutencéo
de um fluxo continuo de informactes e mercadorias do produtor ao distribuidor com a maior

efetividade possive.

Nesse sentido, também é cada vez maior 0 nimero de empresas que desenvolve a sua
Extranet, definida por Chleba (1999) como um sistema baseado na tecnologia Internet que,

a0 contr&rio de um gte Internet que permite 0 acesso indiscriminado de qualquer publico,
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restringe 0 acesso a usuarios especificos, que, ao fornecer nome de usu&io e senha, tém

acess0 ainformacdes e fungdes confidenciais.

Quanto ao ambiente interno das empresas, € preciso desenvolver novas habilidades entre os
funcionarios para que intergiam com colegas de trabaho, clientes, fornecedores e outros
grupos de interesse através dos novos meios, mas ndo gpenas do ponto de vista técnico, mas
também lingligtico e estético. Td adequacéo interfere diretamente na competitividade das
organizacOes, uma vez que o fluxo de informagdes depende em grande parte dessas novas

tecnologias.

Outra mudanca interessante que vem ocorrendo internamente nas empresas em fungdo das
novas tecnologias € 0 surgimento de departamentos, unidades ou aé mesmo empresas de um
mesmo grupo criados especidmente para lidar com as novas tecnologias, sobretudo com
aquelas que dizem respeito a Internet. De uns anos para ca, surgiram nomenclaturas de
cargos tais como: CIO — Chief Information Officer, Gerente de Informagdes, Gerente de
Novas Tecnologias, Gerente de E-Commerce dentre outros. Até certo ponto pode-se
interpretar esse fato como, o minimo, uma preocupacdo das organizacBes com os impactos
das novas tecnologias nas suas atividades, mas, em muitos casos, ndo passava de modismo.
Aligs, 0 e-business passa por um grande momento de questionamento, principal mente apds as
sucessivas quedas do indice NASDAQ — indice da bolsa de valores que reline as empresas
da area de tecnologia e Internet. Durante o periodo de euforia do comércio eetrénico
muitas empresas acreditavam que era preferivel ter qualquer coisa na Internet do que estar

foradeda. O que vemos hoje € que, pelo menos no setor de supermercados virtuais, idéa
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ndo funcionou. Prova disso € que dos supermercados virtuais exigentes em Minas Gerals,
duas grandes redes suspenderam suas operaces na Internet, até que seus sistemas parassem
de apresentar problemas. SO o fato de estar na Internet néo € suficente. Quando uma
empresa disponibiliza um novo cana de comunicacdo ou venda para os clientes, € preciso que
ele funcione. Em caso contr&io, a insatisfacéo pode ser tanta que acaba prejudicando

também os canais tradicionais como as lojas fisicas.

A presenca (competente) na Internet € sem divida, um diferencid competitivo em dgumas
indlgtrias. Tdvez ndo tanto pelo aspecto red, mas, M, peo cardter smbdlico. Como enfatiza
Al Ries no filme “As Leis Vencedoras do Marketing”: “Percepcdo € tudo, todo o resto é
ilusfo.” . Edar na Internet para muitas pessoas pode ter a conotacdo de modernidade,
vanguarda, tecnologia, pioneirismo ou outros sentimentos e qudidades parecidos. Portanto, a
presenca na Internet tornase peca fundamenta no posicionamento das empresas e na
construcéo e consolidacéo de marcas que estejam associadas a tecnologia. Um exemplo disso
€ 0 Banco Ital, a marca mais vdiosa do Brasil segundo a InterBrands - empresa
especidizada na avdiacdo de marcas- que a avaliou em novecentos milhdes de reais. O
posicionamento do Banco Itall esta fortemente associado a tecnologia e é destacado
sstematicamente em praticamente todas as agdes de comunicacéo do Banco. Além disso, o
Banco Itall firmou uma parceria com a America On-Line - AOL — - maior provedor de

sarvicos on-line do mundo.

O advento da Internet também potencializa a influéncia dos publicos sobre as organizacOes.

Entidedes paradlelas como sindicatos, associagbes, conselhos, grupos ambientdistas e toda
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sorte de OrganizacOes N&o Governamentais — ONG's -, tem na Internet um mecanismo
rgpido e eficiente de atuacéo. Inclusive, muitas destas organizagfes possuem sites. Os site
www.queroreclamar.com.br € um exemplo desta nova redidade. O site funciona como um
espaco para reclamagdes dos consumidores sobre produtos e servicos, atuando como uma
epécie de interlocutor entre as partes. Além disso, o site publica na rede aquelas
reclamagfes pendentes ou ndo respondidas pelas empresas, assm como a lisa dos
campedes de reclamacédo. A proliferacdo de sites dessa natureza exigira das organizacOes,
principa mente daguelas que lidam com grandes contingentes de consumidores, a eaboracéo

de estratégias para atender canais e evitar a degradacdo de suas marcas e reputacao.

E o cliente? Tavez sga no cliente que resida a maior divida das empresas que operam na
Internet. Imagine um Hipermercado e o tipo de consumidor que o fregiienta. E dificil precisar
o perfil do consumidor de um hipermercado, na medida em que podem ser ricos ou pobres,
doutores ou andfabetos, homens ou mulheres, jovens ou idosos. Praticamente todo mundo
freqUenta esse tipo de estabeecimento, sga para fazer as compras do més ou smplesmente
para gproveitar uma oferta de cervga que apareceu na TV. Mas quando se trata de
supermercados virtuais, a histéria € bem diferente, como pode ser constatado na pesquisa.
Ainda serdo necessarias muitas pesquisas para desvendar todas as facetas do consumidor

virtud, pois eeinterfere em agpectos culturals, econdmicos, Stuacionais e comportamentals.

Esse é portanto, 0 ambiente de marketing que circunda as atividades dos supermercados
virtuais. Um ambiente de oportunidades e ameacas que precisa ser desvendado na tentativa

de sobrevivéncia das organizagdes. Esse € o ambiente para 0 qual as organizagtes devem se
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preparar, mesmo gue sua presenca na Internet ndo sga ago téo relevante , pode ndo o ser

para seus clientes, fornecedores, ou outros elementos do ambiente de marketing.

3.8 O surgimento dainternet

A higtdria da civilizacdo humana € ddineada por grandes acontecimentos que impactaram
sobremaneira a sociedade. Esses eventos funcionam como marcos histéricos pela rlevancia

das mudancas que deflagraram em todos os niveis. socid, politico, econdmico e tecnol égico.

A inquisicéo, as grandes navegagdes, a revolucdo francesa, a revolucdo indudtria, as grandes
guerras mundiais, a ida do homem a lua e a queda do muro de Berlim sdo exemplos de
momentos histéricos aos quais se faz referéncias do tipo antes de e depois de. Todos esses
acontecimentos tiveram, e muitos ainda tém, influéncia nos dias auais. Seu impacto atingiu néo
S0 as nagdes e povos envolvidos diretamente nos eventos, mas também toda a periferia, o que

Ihes confere caréater globdl.

Atudmente, estamos vivenciando mais um destes marcos historicos, que esta mudando

drasticamente a maneira de pensar e agir de pessoas e organizagies. a lnternet.

Segundo Robert H obbes Zakon (1999), em seu artigo: Hobbes' Internet Timeline - the
definitive Internet history (www.isoc.org), as origens da Internet remontam aos tempos da

guerrafria

Em 1957, a entéo Unido das Republicas Socidistas Soviéticas lancava o primeiro satélite

artificid no espaco, o Sputnik. Para o governo norte-americano, isso significava uma ameaca
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iminente, uma vez que a tecnologia utilizada no lancamento do Sputnik poderia ser adaptada

para o lancamento de missais nucleares.

Em resposta a iniciativa sovi€tica, os Estados Unidos criam a Advanced Research Projects
Agency — ARPA -, a Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada, ligada ao Departamento
de Defesa, cujo objetivo primeiro era estabelecer uma lideranca em ciéncia e tecnologia para

fins militares.

Militares e cientitas americanos depararam-se entdo com um s&io problema. Na
eventudidade de um aague nuclear, o comando e controle dos dstemas edtariam
comprometidos, na medida em que regides inteiras poderiam ser destruidas, danificando,

assim, equipamentos e meios de transmissao de dados e até 0 sSistema central.

Era preciso desenvolver um sstema descentraizado capaz de manter-se em funcionamento

mesmo que um de seus € ementos fosse danificado.

Durante toda a década de sessenta, houve um grande esforco de pesquisa na &ea de
tecnologia da informacdo. Em 1969, apds quase doze anos de pesquisas, 0 que hoje é
conhecido como Internet nascia, quando um computador chamado Interface Message
Processor — IMP - ingtaado na Universdade da Caiférnia (UCLA) conectou-se a um outro
equipamento Situado a aproximadamente setecentos quildmetros de disténcia, na Universdade

de Sanford (SRI), dando origem a ARPANET.
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Entretanto, sO em 1973, a ARPANET veio a publico e o termo Internet foi utilizado pea
primeira vez, em 1983. Por volta de 1980, a rede era utilizada bascamente pelo meio
académico, 0 que dez anos mais tarde sofreria uma verdadeira revolugdo com a introducéo da

World Wide Web - WWW.

Mas o grande impulso a0 crescimento da Internet ocorreu com o surgimento do primeiro
browser - software de navegacdo - desenvolvido pelo The National Center for
Supercomputing Applications - NCSA - da Universidade de lllions, denominado Mosaic,
em 1993. A partir de entdo, através de uma interface gréfica e amigavel, milhares de pessoas

se integraram arede, que crescia em ritmo acelerado.

Somente em 1994, por ocasido do 25° aniversario da ARPANET, agora conhecida como
Internet, € que surgiram os primeiros negoécios virtuais, precursores do chamado e

commer ce.

3.9 Comércio detronico

Para Kotler e Armstrong (1993), a economia da informacdo € a sucessora da sociedade
industria e ira transformar quase todos os aspectos do cotidiano. Segundo o0 estudioso, a

revolucéo digital vem modificando os conceitos de espaco, tempo e massa.

Uma empresa jA ndo precisa mais ocupar muito espago. A tecnologia possibilitou o
surgimento do vargo sem loja, dgo inimaginavel até pouco tempo. Através de um sSite na
Internet, a empresa pode disponibilizar um grande sortimento de produtos sem,

necessariamente, dispor de uma Unica peca em estoque. Quando o consumidor efetua a
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compra, a loja virtua aciona o fornecedor, encomenda o item pedido e entdo o envia ao
diente. E daro que esSe sstema de comercidizacio exige um relacionamento muito proximo
€ uma sincronia logigtica entre a empresa que comercidiza os produtos na Internet e seus

fornecedores.

Imagine agora os desdobramentos dessa mudanca na concepcdo de espaco. Uma empresa
de pegueno porte, no interior de Minas Gerais, pode comercidizar seus produtos em
praticamente qualquer lugar do planeta. E obvio que a reciproca é verdadeira. Uma outra
empresa, de qualquer parte do planeta, também pode resolver competir no mercado mineiro,

ou sga, amplia-se 0 mercado, mas também a concorréncia.

A nocdo de tempo também muda com a economia da informacdo. Através das tecnologias
disponiveis, j& € possivel conversar com varias pessoas, de diversas partes do mundo
smultaneamente. As sdas de bate-papo e os grupos de discussdo séo um grande exemplo
disso. Dependendo da Stuacéo, um executivo internacional ndo precisa mais ficar voando de
um lado para o outro para resolver problemas e tomar decisdes. Ele pode se reunir com sua
equipe utilizando a tecnologia da uma videoconferéncia e discutir com grupos de empregados
e outros dirigentes a quildmetros de disténcia como se etivessem no mesmo ambiente,

economizando, dessa forma, boa parte do tempo empregado nos ded ocamentos.

Por se tratar de um campo de estudo ainda em exploracao, definicdes e conceitos relativos a
Internet, comércio eetrébnico, e-business, dentre outros, ainda nd S30 consenso entre

pesquisadores e profissionais da &rea.
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Segundo Martin (1999: 1):

E o futuro da Internet tem a ver com negécios eletrénicos que vao muito além do comércio
eletrénico. O comércio eletronico envolve a compra e venda de produtos pela Net. Negécios
eletrénicos envolvem o que chamo de “entrelacamento” de toda a cadeia de valor: da
concepcdo e criagdo do produto até a fabricagdo, producdo, distribuicdo e, finalmente, o
consumo.
Pela definicdo de Martin (1999), nota-se uma tentativa de diferenciacdo dos conceitos de e-
commer ce e e-business. Para o autor, comércio eetronico € ago mais redtrito que envolve
apenas uma parte do processo comercial, compreendendo a compra e venda de bens e

servicos pela Internet. Ja os negoécios eletrénicos abrangem um espectro conceitua mais

amplo, envolvendo toda a cadeia produtiva, desde a concepcdo do bem até seu consumo.

Ja Coombs e Coombs (1998), definem o termo comércio eletrdnico como um conjunto de

elementos dentre os quais a venda € gpenas um.

Assim como o comércio envolve mais do que a venda, o comércio eletrnico abrange mais do
que a venda de mercadorias e servigos on-line. O comércio, eletrénico ou de outro tipo, esta
vinculado a alguns ou a todos os seguintes elementos. marketing, vendas, faturamento,

pedidos de compra, pagamento, entrega de produtos ou servicos.
Percebe-se que Ultima definicdo € bem mais abrangente que a de Martin (1999),

envolvendo outros aspectos dém da smples compra e venda de produtos, como o marketing,

a entrega e 0s mecanismos de pagamento.

Kaakota e Whington (1997) fazem ndo uma, mas véarias definicbes de comércio eetrénico

dependendo de para quem se pergunte.
50



De uma pespectiva de comunicacdes, € a entrega de informagdes,
produtos/servigos, ou pagamentos por meio de linhas de telefone, redes de

computadores ou qualquer outro meio eetronico.

De uma perspectiva de processo de negécio, € a aplicacdo de tecnologia para a

automacao de transages de negdcio e fluxos de dados.

De uma perspectiva de servico, é uma ferramenta que endereca 0 desgo das
empresas, consumidores e geréncia para cortar custos de servicos, enquanto
melhora a quaidade das mercadorias e aumenta a velocidade da entrega do

sarvico.

De uma perspectiva on-line, prové a capacidade de comprar e vender produtos e

informagdes na | nternet e em outros servigos on-line.

3.10 O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor, sgja ee de supermercados virtuais ou de outro produto
quaquer, é direcionado por um conjunto de varidvel's externas e internas. Serdo apresentados
a seguir aguns aspectos pertinentes a0 comportamento do consumidor que, espera-se,
gudem a ducidar tanto a elaboracdo, quanto a andlise dos resultados da presente pesquisa,
assim como incitar novos insights sobre novas pesquisas que abordem o aspecto

comportamental no ambiente da I nternet.
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Uma breve histéria do consumidor brasileiro

A higtéria do consumo no Brasil € bastante recente. Pode-se dizer que, até meados do século
XX, 0 consumo era incipiente e restrito. Richers (2000) criou um esguema classificatorio do
consumo no Brasil. Segundo o professor da Fundacdo Getllio Vargas, pode-se classificar o

consumidor brasileiro em seis momentos distintos entre 0s anos 50 aé os dias de hoje.

A primeiraespécie de consumidor que habitou nosso pais foi batizada por RICHERS (2000)
de consumidor despretensioso e perdurou durante muito tempo até meados da década de
50. Esse consumidor foi marcado pela escassez de produtos no periodo de guerra. Seu
consumo restringe-se basicamente a produtos aimenticios comuns, como arroz, feijéo etc. A
fata de opcio é paraele dgo normal, uma vez gque nunca teve muitas opgdes de compra. E
passvo em relacd ao vendedor, no qua confia plenamente. O preco esta relacionado
diretamente com a quaidade, ou sga, produtos caros tém qualidade e os baratos ndo. O
consumidor despretensioso acredita que tudo que vemn de fora € bom e o produto nacional é
ruim. E muito influenciado peo cinema e pea TV, principdmente na compra de

detrodomégticos, TV, carros e aimentos enlatados.

Entre as décadas de 60 e 70, surge um novo consumidor, o &vido. Com a politica de
crescimento instaurada por  Juscelino Kubitschek, apoiada na captacéo de recursos externos
para a implantacdo de indUgtrias de base como a automobiligtica e a de construcéo navdl,

inaugura-se uma nova fase na histéria do consumo no Brasil. O consumidor &vido busca a
qudidade de vida aravés da aquisicdo de bens durévels, como automoveis, TV's e outros

eletrodomésticos, que, na época, estavam diretamente associados ap status da pessoa.
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Nessa época, a TV ja chega a milhares de lares levando os comerciais para dentro de casa, 0
gue aumentou a sensibilidade dos consumidores a propaganda e iniciou um processo de
valorizacdo das marcas. Os gastos do consumidor superam a poupanca. Ele compra a prazo
Sem se preocupar muito com os juros. O importante € que o valor da prestac@o estgja dentro

do orcamento.

Entre os anos 70 e 80, segundo Richers (2000), o consumidor poderia ser chamado de
judicioso, ou sga, prudente, sensato. Ele ja ndo € téo passivo quanto 0s anteriores e precisa
ser conquistado através da publicidade, pelo vendedor, ofertas especiais e embalagens
atraentes. O consumidor judicioso vé nas compras uma oportunidade de lazer que
freqUentemente envolve a familia. Ja utiliza o cartdo de crédito e tem muito mais opgdes de
escolha entre marcas do que os seus antecessores. Nessa fase, a mulher se torna mais

independente e passa ater mais poder sobre as decisdes de compra da familia.

Segundo Richers (2000), de 1980 a 1990, o consumidor pode ser denominado aflito. Isso
porque a inflacéo cresce desgovernadamente e o dinhelro desvaoriza-se com tremenda
rapidez. Em 1986, é implantado o Plano Cruzado, que temporariamente elevou o poder de
compra dos menos abastados e gerou um consumo desenfreado. Diante do congelamento de
precos, 0 boi sumiu dos pastos e os produtos das prateleiras. Nessa época, as pessoas
estocavam produtos para evitar a desvalorizacgo dos saarios. O consumidor perde 0 medo
de pechinchar e pesquisa precos, compra menos por impulso, escolhe marcas mais barates.
Iniciaase uma nova era nas relagbes de consumo. Com o surgimento do termo fiscal do

Sarney, organismos de defesa do consumidor como a extinta SUNAB e o PROCON

53



ganham notoriedade e a confianca da populacdo. Embora cercado de incertezas quanto ao
governo e 0s rumos da economia, permanece otimista e acredita que a Stuacéo va melhorar.

A década de 80 ficou conhecida como a década perdida.

Em 1990, Fernando Collor assume a presidéncia e dainicio a uma s&rie de medidas, algumas
memoraveis como o blogqueio da poupanca e a abertura as importacdes. O consumidor dessa
época ficou conhecido como revoltado (Richers, 2000) e perdurou até 1993. Apos
sucessivas tentativas de outros governos para tirar o pais da estagnacéo e da inflagdo
gdopante, o consumidor revolta-se contra a Situacéo de incerteza e inseguranca em relacéo
a0 emprego e perda do poder aguisitivo. Diante disso, da mais vaor ao dinheiro, procurando
vantagens na hora da compra. Agora passa a conferir o prego dos produtos, peso e outros
atributos sistematicamente. Reduz os gastos com produtos supérfluos e € mais cauteloso ao
comprar. Compra a prestacdo e, muitas vezes, atrasa 0 pagamento. Gasta menos com lazer e

entretenimento. Os jovens dessa década temem a violéncia e o desemprego.

Entre 1993 e 2000, surge um novo consumidor, o ponderado. Segundo Richers (2000), ele é
bastante nacionaista, teme o desemprego, ndo tem interesse pela politica nem em paliticos,
teme a AIDS e 0 estupro, preocupa-se com a salde e com o corpo. Esse consumidor é o
primeiro a lidar com a linguagem virtua. Acompanhou o surgimento da Internet e a rdpida
evolucdo dos PC's, os computadores pessoais. Tende a ser menos materidista que os pais.
Informa-se sobre o preco e a quaidade dos produtos antes de comprar € € muito mais
cautel 0so na escolha. Prefere produtos mais duravels desde que ndo sgjam mais caros. Busca

pontos-de-venda confidves que merecam sua lealdade. Espera bom atendimento e manifesta
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se publicamente quando algo ndo Ihe agrada. Usa o celular, a misica, a pratica de esportes e

alnternet como lazer. E viciadoem TV.

Estas sfo astipologias de consumidor apresentadas por Richers (2000), que podem gudar na

compreensao do comportamento do consumidor brasileiro.

Recur sos do consumidor

Engd, Blackwell e Miniard (2000) destacam que parte do comportamento dos consumidores

provém de seus recursos econdmicos, temporais e cognitivos.

Os recursos econdmicos dizem respeito a renda do consumidor e sua capacidade de adquirir
produtos e servicos. Dessa forma, quanto maior a renda de um individuo ou familia, maior
tende a sr 0 seu poder de consumo. Os autores também agpresentam uma questdo
interessante que € a participacdo relativa dos varios grupos de despesas que as pessoas
redlizam. E feito um comparativo entre os gastos relativos de uma familia média americana, no
inicio do século XX (1917-1919), e na atudlidade. E possivel constatar que as despesas com
aimentos, por exemplo, que representavam 0 maior gasto das familias - em torno de 40% -
hoje representam pouco mais do que 15%. Por outro lado, naguela época, ndo existiam
despesas com telefones celulares, TV a cabo e provedores de acesso a Internet. Acredita-se
gue um dos principais ébices ao crescimento do comércio eetrénico no Brasil sgajustamente
ama digtribuicdo da renda, uma das piores do mundo. Quantos brasileiros tém condigdes de
adquirir um computador, ter uma linha de acesso discado, um modem, um provedor, dém do

conhecimento minimo necessario para se conectar a rede? Quantos outros tém um cartéo de
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crédito ou conta corrente para redizar o pagamento das contas feito em um site de comércio
eetronico? A resposta € a minoria. Mesmo com boa parte da classe média possuindo um
microcomputador, 0 nimero de pessoas que acessam a Internet anda € pouco
representativo dado o tamanho da populac@o brasleira. Das que acessam, a maioria ainda
esta mais interessada no envio e recebimento de e-mails e bate-papo (chat). Comprar pela

Internet ainda € um exercicio praticado por poucos.

Yes| (1999) diz que os consumidores on-line gerdmente sdo bem remunerados. Em uma
pesquisa redizada nos Estados Unidos, 25% ddes declararam uma renda familiar anud na
faixa de US$80.000. Os consumidores de supermercados virtuais também tendem ater renda
elevada, pois as proprias condigbes da compra impdem um padrdo econdmico e intelectua

restritivo.

O segundo recurso do consumidor apresentado por Engel, Blackwell e Miniard (2000) é o
temporad. O consumidor dispde de uma quantidade limitada de tempo que o obriga a tomar
decisdes sobre como docédlo. De uma forma gerd, o tempo do consumidor divide-se em

tempo-trabal ho, tempo-obrigatdrio e tempo-discricionario.

O tempo-trabdho é o tempo empregado pelo consumidor no exercicio de atividade
remunerada. No Brasil, esse tempo seria dgo como as oito horas diarias de trabaho.

Pressupde-se que durante esse tempo a pessoa ndo estara disponivel para redizar compras.
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O tempo-obrigatorio diz respeito ao tempo gasto para a reaizacdo de atividades rotineiras
como higiene pessod, dimentacéo, transporte, sono, espera em filas de bancos dentre outras

Coisas.

Por ultimo, o tempo-discricionério é aguele em que o individuo pode fazer o que quiser, ou
g, pode decidir sevai ficar em casaassstindo a TV, seva fazer uma caminhada ou passear
no Shopping, enfim, esse é o tempo que resta gpos subtraidos das 24 horas do dia o tempo-

trabalho e o tempo-obrigatdrio.

O corre-corre da vida moderna acabou por sobrecarregar as pessoas com um grande
nimero de atividades. A jornada de trabaho foi estendida, o comércio abre aos finais de
semang, ainternet e as TV's a cabo funcionam 24 horas por dia, as pessoas precisam se
manter atuaizadas e, por is0, Ndo param mais de estudar. Enfim, as 24 horas do dia parecem
ndo ser mais suficientes. Diante disso, 0 tempo das pessoas tornou-se UM recurso escasso e
valioso, 0 que abriu um leque de oportunidades para as empresas que comerciaizam produtos
€ Servigos gue proporcionam a economia de tempo das pessoas. Como exemplos, podemos
citar os dimentos congelados, 0 microondas, a entrega em domicilio, a contratacdo de
servigos de limpeza, lavagem de automove, escolinha para os filhos pequencs, o uso de
fraldas descartavels, 0 sucesso das vendas de lavadoras e secadoras de roupas, a utilizacdo

de sarvicos de lavanderia e a proliferacéo dos fast-foods.

Aldrich (2000) sugere que a compra em supermercados virtuais pode economizar cerca de

60% do tempo empregado nas compras como ilustrado na FIGURA 1.
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Fazer alista Dirigir atéa Fazer Fazer Dirigir de Desempaco-
do lga compras ha checkout e voltaparaa tar as
supermercad lga pagamento casa compras
10 minutos 10 minutos 45 minutos 15 minutos 10 minutos 10 minutos
Total de tempo gasto pelo consumidor: 1 horae 40 minutos
Ajustar a Comprason- Receber e
i sta pessoal linecomo esempacota
menu
de compras apontee r as compras
5 minutos 20 minutos 15 minutos

Total detempo gasto pelo consumidor: 40 minutos

FIGURA 1 — Tempo gasto na experiéncia de compras on-line
FONTE: Aldrich (2000: 37)

Por dltimo, temos os recursos cognitivos dos consumidores, ou sga, sua capacidade de
processar informagbes. Quando se trata do ambiente virtual ,€ preciso estar atento a esse
elemento, pois a relacdo do consumidor com o estabelecimento ndo € téo rica quanto a
interacdo pessod. Num supermercado virtua, ndo € possivel tocar os produtos (tato), cheirar
um desodorante ou xampu (olfato), degustar uma nova marca de café (paladar), enfim, apenas
0 sentidos da visdo e audicdo podem ser utilizados. Dessa forma, os designers de sites de
supermercados virtuais devem estar atentos a capacidade de cognicéo das pessoas, levando-
Se em consderacdo que elas terdo trés sentidos a menos na orientacdo de suas decisdes de
compra. O design tera de ser funciond e intdigive, facilitando a navegacéo, a compra dos
produtos, a solucdo de dividas a respeito de produtos, 0 conhecimento sobre as promocdes

€tc.
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Influéncias situacionais

Outro tema pertinente no que tange ao estudo dos consumidores de supermercados virtuais é
guanto as influéncias Stuacionais. Segundo Engd, Blackwdl e Miniard (2000), as influéncias

Stuacionais podem ser de tréstipos. de comunicacéo, de compra e de uso.

As influéncias de comunicacdo referem-se a todo tipo de contato, pessoa ou ndo, entre o
produto ou empresa com 0 consumidor. Este contato pode ser redlizado por membros da
propria empresa ou outros consumidores. Dessa forma, dguém que recomenda uma loja,
marca ou produto representa uma influéncia dtuaciona de comunicacdo. Os estudos
redlizados por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996) sobre as intencbes comportamentas
revelam a importancia da comunicacd dos consumidores uns com 0S OutroS ou com
funcionarios da empresa na manifestacdo de sua satifacdo. Quando se fda em ambiente
virtua, as comunicacies se estendem aos e-mails, chats, nhewsgroups dentre outros. 1sso
sgnifica que quaquer insatisfacéo por parte de um consumidor virtua pode ter repercussoes
desastrosas para a empresa fornecedora, pois a facilidade de contato e divulgacdo na rede é

muito grande.

O segundo grupo de varidveis Stuacionais estudadas por Engel, Blackwell e Miniard (2000)
S0 as varidveis de compra, que dizem respeito aos cendrios nNos quais 0s consumidores
adquirem produtos e servigos. Estes cenarios envolvem as informagdes disponibilizadas para
0S consumidores, a utilizacdo de estimulos sensoriails como mUsica, aromas, COres,
decoragdo, merchandising; a presenca de vendedores, a aglomeracdo de pessoas, a

disponibilidade de tempo para a realizacdo das compras etc. Sem dlvida, 0 ambiente red é
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muito mais rico em estimulos sensoriais que o virtua. Esse talvez sga um dos maiores desafios
dos supermercados virtuais. Algumas donas-de-casa, por exemplo, fazem questdo de
examinar minuciosamente certos aimentos como frutas, verduras e legumes, gpa pando-os,
cheirando-os e até provando-os. Como entdo mudar tal hébito? Tavez sgam necessarias
algumas geragdes para expurgar velhos hébitos que so passados de mée para filho.
Quem sabe, quando a geracdo digita - formada pelas criancas nascidas apds 1990 - atingir a

maturidade, ja ndo sga mais hecessario gpertar umamelancia para atestar a sua qualidade.

Se, por um lado, o ambiente virtud limite a utilizacdo de todos os sentidos humanos, por
outro, ele é capaz de compensar edta deficiéncia aravés da tecnologia. Através dos
programas de Customer Relationship Management — CRM - € possivel apresentar ofertas
exclusivas para 0 consumidor virtud através do seu perfil de compra armazenado no banco de
dados do supermercado virtual. Também é possivel oferecer uma gamamaior de informactes
sobre produtos, sugerir receitas ou locdizar as gondolas com muito mais facilidade do que o
seria em um supermercado tradicional, onde o nimero de empregados € bastante restrito e

dificilmente estariam aptos a fornecer tantas informagoes.

As situaghes de uso formam o terceiro grupo de variaveis que influenciam no comportamento
de compra das pessoas. O que Engdl, Blackwell e Miniard (2000) definem como Situacéo de
uso é 0 “pra qué’ o produto ou servico sera utilizado. Nesse sentido, um comprador de
supermercados virtuais pode utilizar a Internet para as compras mensais e em maior volume,
e a padaria da esquina para as compras didrias de péo e lete, por exemplo. Outras pessoas

podem utilizar os supermercados tradicionais quando tém tempo disponive e o supermercado
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virtud somente quando se véem apertadas. Ou ainda, agumas pessoas podem utilizar o
supermercado virtua para fazer compras para outras pessoas. |magine uma Situacéo em que
uma pessoa idosa, que jA ndo tem mais condicdes de ir aé um supermercado tradiciona
redizar suas compras. As compras podem ser feitas por uma outra pessoa — um filho ou
parente - de qualquer lugar do planeta e entregues na casa dessa pessoa idosa, sem o menor

trabaho.

A compra em supermercados virtuas cria um novo espago em termos de consumo: 0 da

conveniéncia, apresentando solucles para SituacOes outrora inimaginavels,

O consumidor virtual

Entra em cena, com o advento do comércio eetrbnico, uma nova categoria de consumidor: o
consumidor virtud. Este consumidor cibernético pode ser encontrado por ai sob vérias
outras denominagdes como, por exemplo, e-consumer, consumidor e etrénico, consumidor
on-line dentre outras. Apesar de aributos um tanto virtuais ee continua sendo um ser

humano de carne e 0ss0.

Martin (1999), atribui trés caracterigticas basicas ao que chamou de e-consumers. S8o elas.

0s e-consumers serdo bem informados; a maoria dos consumidores on-line esta
acostumada a redizar pesguisas pela Internet, tendo acesso a um sem ndmero de

informagdes sobre inlmeras &reas de interesse, inclusive sobre produtos e servigos para
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compra. O e-consumer tem a disposicéo ferramentas poderosas de busca, capazes de

procurar por toda arede as melhores ofertas do produto que desgja,

0S e-consumers serdo mais exigentes: quase metade dos e-consumers dirma que
precos mais baixos e conveniéncia so as duas razfes mais importantes para comprarem
on-line, seguidas de perto por variedade. Além disso, 0 prazo de entrega € outro fator

critico nahora de decidir em fazer a compra on-line ou néo,

0S e-consumers compararao suas informagoes com as de outros consumidores: cada
Vvez mais os e-consumer's se vaerdo de informagdes de outros e-consumers na hora da
compra. Salas de bate-papo, bulletins boards, newsgroups e paginas pessoais na Web,
funcionaré como uma moddidade cibernética da poderosa propaganda boca-a-boca.
Alguns dtes, como o0 da Amazon Books (www.amazon.com), oferecem um sstema de
recomendacdes em que consumidores ddo depoimentos sobre a sua experiéncia com o

produto.

Yesl (1999) acrescenta outras trés caracteristicas aos consumidores on-line, vdidas,

sobretudo para os Estados Unidos, sgam:

0s consumidor es on-line geralmente possuem boa formacéo escolar: de acordo com a
agéncia Nidsen, 64% dos consumidores on-line possuem formacdo universtéria,

enquanto 93% estdo freqlientando ou freqlientaram a universidade;
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os consumidores on-line geralmente sdo bem remunerados. os usuaios da Internet
tendem a ganhar bem: 25% deles reportam uma renda familiar anua na faixa dos US$
80.000. A agéncia Nidsen informa que 50% dos usu&ios da Internet possuem uma

profissio ou administram agum negdcio;

os consumidores on-line tém filhos: de acordo com a agéncia Jupiter Comunications,
gproximadamente quatro milhdes de jovens com menos de dezoito anos de idade tém
aces0 a Internet. Com o advento dos pagamentos feitos em moeda digital de pequeno
valor e dos jogos de video on-line, boa parte dos consumidores on-line parece ser

congtituida por criangas.

O comércio eetronico ainda tem uma participacdo modesta na economia se comparada aos
meios tradicionais de comercidizacdo. Diz-se que a mudanca neste quadro € apenas questéo

de tempo.

Para Martin (1999), o processo de aculturacdo pelo qual quase toda a sociedade passa hoje
em relacdo a Internet é smilar ao ocorrido ha dguns anos atras com a implantacéo dos caixas
eetronicos. No inicio, as pessoas ofereceram grande resisténcia, disseram que ndo usariam,
preferindo, em vez disso, lidar com pessoas reais. Agora os consumidores pagam para usar

mesmas maguinas. Mas este processo levou tempo e exigiu mudanca de habitos.

Martin (1999) sugere que 0S Novos UsU&rios da Internet tendem a passar por quatro estégios

diferentes de envolvimento com o e-commerce. S3o gles:
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usuario concorda em dar informagdes sobre S mesmo em troca de servicos gratuitos,

usuario inscreve-se para receber servicos gratuitos que autorizam o processo de obtencdo
das informagdes mais gpropriadas. Tals servigos incluem paginas personaizadas como o

My Yahoo! E servigos de recomendacao;

comprador de primeiravez faz novas compras individuas, como livros e presentes,

e-consumer sente-se confortavel diante das transagBes mais complexas, como Servigos

de corretagem on-line e participacéo regular em leilGes.
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4HIPOTESES

A pesquisa pretende validar as seguintes hipoteses:

H1) A escda SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988) modificada é vadida

H2) A escalade SATISFACAO (Oliver, 1997) modificada é vaida.

H3) A escala de INTENCOES COMPORTAMENTAIS (Parasuraman, Zeithaml e Berry,
1996) é vdida

H4) A satisfacdo é mas importante que a qualidade na definicio das intencdes

comportamentais do consumidor de supermercados virtuas.
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5OBJETIVOS

Os objetivos sdo os resultados que se pretende obter através da realizacéo da pesquisa e que,

uma vez acangados, serdo confrontados com as hipoteses para sua confirmacao ou refutacéo.

5.1 Objetivo Geral

Desenvolver e verificar a vaidade de uma versio modificada das escalas SERVQUAL, de
SATISFACAO e de INTENCOES COMPORTAMENTAIS para a aplicaci em
Supermercados Virtuais e verificar se a satisfacdo é mais importante que a quaidade na

formacao das intengdes comportamentals dos consumidores de supermercados virtuais.

5.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos da pesquisa podem ser assm definidos:

52.1 desenvolver uma versdo modificada da escala SERVQUAL, para aplicacédo em
Supermercados Virtuas,

5.2.2 desenvolver uma versio modificada da escala de SATISFACAO, para aplicacio em
Supermercados Virtuais,

523 deservolver uma versito modificada da escda de  INTENCOES
COMPORTAMENTAIS para aplicacdo em Supermercados Virtuais,

5.2.4 avdiar aqualidade percebida pelos consumidores de Supermercados Virtuas,

5.2.5 avdiar asatisfacéo dos consumidores de supermercados virtuas,

5.2.6 verificar as intengdes comportamentai s dos consumidores de supermercados virtuais,
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5.2.7 identificar a relacéo exigtente entre a qualidade percebida e a satisfacéo na formacéo

das intencBes comportamentai's dos consumidores de Supermercados Virtuais.
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6 METODOLOGIA

6.1 Tipo de pesquisa

Pode-se dizer que a pesquisa é descritiva, tanto no que se refere a vaidacdo das escalas,
como no que tange a relacdo entre os congrutos. Infelizmente, devido ao baixo indice de
retorno dos question&rios, os resultados ndo puderam ser generdizados para toda a
populacdo. Dessa forma, a pesquisa ndo é conclusiva, muito embora resultados semelhantes

foram encontrados nos estudo de Veiga (2000) no setor de andises clinicas,

6.2 Etratégia de pesguisa

A edratégia utilizada foi quantitativa, utilizando-se trés contrutos tedricos e respectivas escalas

adaptadas na avaliacéo da Quaidade Percebida, Satisfacdo e Intengbes Comportamentais.

Na andlise estatistica dos dados utilizou-se o software SPSS, versdo 10.0.

6.3 Unidade de andise

A presente pesquisa utilizou como unidade de andlise os supermercados virtuais de Minas

Gerais Supernosso, ViaBrasl, Santa Helena, Mart Plus e Market Ddlivery.

Foi efetuado contato com todos os supermercados virtuais mencionados para solicitar a
colaboracdo no envio dos questionarios aos clientes. Os supermercados Supernosso, Via
Brasl e Santa Helena cederam integramente seu mailing list. Ja o supermercado Market
Delivery encerrou suas atividades durante o decorrer da pesquisa, 0 que redtringiu sua

participacéo apenas aos questionarios distribuidos de forma avulsa. JA 0 supermercado Mart
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Plus, que ja havia confirmado sua participacéo na pesquisa, acabou desistindo por ordem da
diretoria da empresa. Mesmo assim, aguns respondentes que receberam o question&rio em

ma&os faziam suas compras neste supermercado.

6.4 Unidade de observacéo

Foram utilizados como unidade de andise da pesquisa os consumidores de supermercado

virtuais que rediizam suas compras na Internet.

6.5 Instrumento de coleta de dados

Foi eaborado um questionario estruturado de autopreenchimento agpresentado no
APENDICE C. O questionario foi ent&o adaptado e submetido & aprovacio dos Correios.
Aprovado o questionario, o pesquisador, através da empresa MARKETING LAB. —
LABORATORIO DE IDEIAS LTDA., firmou contrato de CARTAO-RESPOSTA com a

Agéncia Savass dos Correios.

Os questionarios foram enviados pelos proprios supermercados, para assegurar o sigilo dos
dados dos clientes, entre os meses de abril e maio. Os question&rios respondidos foram
remetidos para a Agéncia Savass dos Correios, onde 0 pesquisador as retirava

periodicamente, até o término do prazo de devolucdo (31 de maio de 2001).

Cerca de 20 question&rios foram entregues pessoadmente a consumidores de supermercados
virtuais, na tentativa de aumentar a amostra da pesquisa Esses question&ios também

retornaram através do correio.
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Todos os custos com a diagramacao, fotolito, impressio off-set, contrato com os correios e
postagem correram por conta do pesquisador, que se utilizou dos recursos provenientes da

bolsa fornecida pela CAPES.

6.6 Tamanho da amostra

Utilizou-se a férmula de caculo de tamanho de amostra deatdria Smples para populagbes

finitas com variancia estimada (Triola, 1999):

N.z% &
n=
€’ (N-1) + 722.¢

em que

n = tamanho da amostra

N = tamanho da populacdo

Z =vdor davaiave Z parao nivel de confiabilidade adotado
e = ero maximo admitido

S? = edtimativa da variancia populaciond

No presente estudo adotar-se-80 0s seguintes valores:
N = 1.238 para o tamanho da popul acéo.
Considerando-se o nivel de 95% de confiabilidade, Z vae 1,96. Admitiu-se um erro de

0,3.

A edratégia utilizada para estimar a variancia foi a mesma adotada por Veiga (2000). Para
uma populacdo de 1.238 pessoas, teriamos 619 atribuindo notas em cada extremo da escala
Nessa Stuacdo, observase 0 pior ca0 devido a maxima vaidncia A vaiancia
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correspondente seria de 5. Esse vaor foi condderado como edimativa da variancia

populaciond.

Assm teriamos;

1.238* (1,96)** 5

0,3%*(1.238-1) + (1,96)%.5

Efetuando-se 0 clculo obteve-se um vaor de n igua a 182, o que corresponde a

aproximadamente 15% da populacdo de 1.238 pessoas.

QUADRO 4 —Totd de cartas enviadas por supermercado virtua

TOTAL DE CARTASENVIADAS
SUPERMERCADO VIRTUAL QUE";\\II:I/-II—,IAIIDDAADE
SUPERNOSSO 274
VIA BRASIL 300
SANTA HELENA 644
AVULSO (PESSOALMENTE) 20
TOTAL 1238

FONTE: Elaborado pelo autor da dissertagéo.

Dos 1.238 questioné&rios distribuidos, apesar de todos os esfor¢os empreendidos, somente 98
retornaram, ou sga, aproximadamente 8% do total. Este resultado empobreceu a pesquisa,

impossi bilitando a generdizacdo dos resultados para a popul acéo.
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Recalculando o erro méaximo admitido (€), para a amostra obtida, 98, chegou-se ao valor de

0,425, mantendo-se o intervalo de confianca de 95%.

Alguns fatores podem ter contribuido para o baixo indice de retorno dos questionarios como
0 grande nimero de questdes, a desisténcia do supermercado Mart Plus em participar da
pesquisa e a dificuldade de comunicacdo com 0s consumidores, o que impossibilitou a

redlizacdo do follow-up.

6.7 Método de andlise dos dados

Inicidmente, procedeu-se a andise fatorid exploratdria para avdiar a unidimensonaidade das

dimensdes de cada construto.

Apos atestada a unidimensiondidade, verificou-se a confiabilidade das escdas através da
aplicacdo do codficiente de Alfa de Cronbach e do cdculo da Confiabilidade Composta,

aravés de andlise fatoria confirmatoria

Utilizou-se também o coeficiente de Pearson para verificar a Vaidade Convergente dos

construtos.

E, por ultimo, foi gplicada a técnica de regressdo miltipla para andisar aimportancia relativa

dos construtos Qualidade e Satisfacdo naformacdo das intencbes Comportamentais.
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7 ANALISE ESTATISTICA

7.1 Andise exploratoria descritiva dos dados (AED)

Analise de dados ausentes

Inicidmente, verificou-se a exigéncias de dados ausentes, 0 que é uma ocorréncia muito
comum, tratando-se de questionarios auto-administrado. HAIR et dii.(1998) recomendam

trés procedimentos a serem adotados:

1. utilizar naandlise apenas observagdes com dados completos;

2. excluir do banco de dados avariavel ou 0 caso que apresentar o problema;

3. utilizar méodos de imputacéo de dados.

Neste trabalho, optou-se pelo método de imputacéo de dados baseado na substituicao pela
media. Imputacdo é a denominagdo dada a0 processo de se estimar um valor ausente a
partir de vaores vdidos de outras variaveis vdidas. HAIR et dii.(1998) advertem que 0 uso
de técnicas de imputacéo € sedutor e perigoso. Embora reconhecam as limitagbes dos
métodos de imputacdo, Har et aii.(1998) ressdtam que cabe a0 pesquisador fazer uma

andise e utilizar o méodo que julgar mais adequiado.
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Para avaiar o impacto daimputacdo de dados, reaizou-se uma andise de variancia entre dois
grupos. um grupo com os dados ausentes e 0 outro com os dados imputados. Compararam-

se as médias dos dois grupos e verificou-se que aimputacdo utilizada ndo

afetou o valor da média do grupo com vaores ausentes. O atendimento as premissas exigidas

pelo teste de andlise de variancia pode ser verificado no APENDICE A.

Perfil da Amostra

7% 6% 19%

6%
2%

60%

OSUPERNOSSO B SANTA HELENA OviA BRASIL
OMART PLUS B MARKET DELIVERY BOutros

GRAFICO 1 - Supermercados virtuais utilizados
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertagéo.

1%

40%

Omasculino B Feminino 0 N3o respondeu

GRAFICO 2 - Distribui¢o segundo o sexo
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.
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1% 3%

31%

40%

020 grau incompleto

W2° grau completo ou superior incompleto
DOSuperior completo

OPés-graduagdo

EN3o respondeu

GRAFICO 3 - Distribuicao dos respondentes segundo o grau de escolaridade
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertagéo.

12% 2%1% 16%

69%
O solteiro (a) BCasado (a) (Legalmente ou n&o)
O Separado (a) ou Divorciado (a) Oviavo (a)
B N&o respondeu

GRAFICO 4 - Distribuigio dos respondentes segundo o estado civil
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.

3% 5% 9%

34% 12%

37%
Ode R$497 a R$ 1.064 B de R$1.065 a R$1.770
Ode R$1.771 a R$2.943 Ode R$2.944 a R$5.554
B mais de R$5.554 O Néo respondeu

GRAFICO 5 - Distribuicio dos respondentes segundo a renda familiar
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.
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1%

|E|Jé teve problemas B N&o teve problemas O N&o respondeu |

GRAFICO 6 - Jateve problemas comprando no supermercado virtual
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertagéo.

2%

26%

72%

OsiMm BENAO [ONa&o respondeu

GRAFICO 7- Quando vocé esta fazendo compras no supermercado virtud, imagina que ha
pessoas por detras do site traba hando para atendé-10?
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.

2%

48%.

| Bsiv ENAO CIN&o respondeu |

50%

GRAFICO 8 - Quando vocé esta comprando no supermercado virtual ,pensa que esta
lidando com pessoas em lugar do computador?
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.
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7.2 Fundamentacdo tedrica da validacéo

Analise defidedignidade

Da teoria da medida (Philips, 1974) observa-se que o vaor de uma medida pode ser
representado pela seguinte equacao:

Vo=Vt B+ E

em que

V, representa o Valor Observado através daescaa

V, representa o Vaor Verdadeiro da caracteristica

E, representa o Erro Aleatorio

Es representa o Erro sistemético.

O objetivo da andise de confiabilidade é verificar o quéo livre a escda esta do erro desatorio.
Isso quer dizer que, se a escala for aplicada repetidas vezes as mesmas pessoas ela deverd

refletir valores estéveis para o fendbmeno observado. Para exemplificar considere o seguinte

exemplo extraido de Phillips (1974,p.248):

Se uma balanca é utilizada para medir o peso de um individuo e o indicador aponta o0 mesmo
nimero de Kg quando o individuo sobe e desce da balanca diversas vezes, entdo provamos que

abalanca € um instrumento de mensuragéo no qual podemos confiar .

Segundo o autor, um instrumento de mensuracéo é confidvel (fidedigno) se mantém o mesmo
resultado em aplicagBes repetidas do mesmo fendmeno. Além disso, a importancia de se ter
um instrumento fidedigno deriva do fato de que da ao pesquisador a confianca de que as

variagdes em seus dados néo se originam de imperfeicdes do instrumento de medidaem .
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Para avdiar as propriedades das escdas no presente estudo, sera calculado o coeficiente
Alpha de Cronbach desenvolvido por Cronbach (1951), citado por Mahotra (1996) e

Churchill (1995) e amplamente utilizado por abalizados autores e pesguisadores.

O Alfade Cronbach é cdculado utilizando-se a seguinte formula (Norusis, 1997):

k*med(COV)/med(VAR)
AlfadeCronbach = ------mmmmmmm e
1+(k-1)*med (COV)/med (VAR)

em que k € 0 nimero deitensda escda

med (COV) é amedia de covariancia entre o par de itens

med (VAR) € amédia de varidncia entre os itens.
Segundo Halir et dii (1995), um vaor de pelo menos 0,70 reflete uma fidedignidade aceitave,
embora reconhegcam que esse valor ndo sga um padréo absoluto. Os autores esclarecem,
ainda, que vaores Alfa de Cronbach inferiores a 0,70 sdo aceitos se a pesquisa for de
natureza exploratoria. Ja para Mahotra (1996), o vaor de corte a ser considerado € 0,60,
isto €, abaixo desse vaor, 0 autor consdera que a fidedignidade € insatisfatoria. Nunnaly e
Berngtein (1994), na mesma direcéo de Hair et dii (1995), apontam um valor de 0,70 como
sendo um vaor modesto. Os autores ainda ressatam que se decisdes importantes forem
tomadas a partir das escalas avaliadas, os pesquisadores devem se esforcar para que a

confiabilidade do ingrumento atinja valores de Alfa de Cronbach acima de 0,90.

Nesse estudo, escalas cujo coeficiente Alfa de Cronbach exceder o valor de 0,6 seréo

cons deradas fidedignas como recomenda Malhotra (1996).
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Embora dtos vaores para o coeficiente Alfa garantam a fidedignidade, Hair et dii. (1996)
advertem que ser fidedigno ndo é ser unidimensiona. Para iso, 0s autores encorgiam 0s
pesquisadores a avdiarem a unidimensiondidade do grupo de indicadores antes de proceder
com a avaiacéo da fidedignidade. Seguindo a orientac@o de Crosby, Evans e Cowles (1990),

utilizou-se aandlise fatorid paratestar a unidimensiondidade das escalas.

Quando o construto em estudo exibe mais de uma dimensdo, Churchill (1995) recomenda o
cdculo do coficiente Alfa de Cronbach para cada uma das dimensdes. Esse procedimento
serd utilizado na avdiacéo do congtruto Quaidade de Servigo. Esse congtruto exibe, segundo

ateoria, cinco dimensdes: confiabilidade, presteza, garantias, empatia e tangivels.

Além do vaor do coeficiente, Hair et dii (1995) sugerem a andise do grau de correlacéo que
cada item da escala exibe com toda a escala e com cada item individuamente. Para os
autores, 0 pesguisador pode consderar a seguinte regra prética. a corrdlacéo entre um
determinado item e o totd da escda deve ser superior a 0,50 e a corrdlagdo entre um

determinado item e outro item deve ser superior a0,30.

N&o obstante seu uso intenso na avaiacéo de confiabilidade de escalas, Hair et dii.(1995)
gpontam limitagdes no coeficiente Alfa de Cronbach. Para os autores, no clculo da
confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach ndo considera os erros nos indicadores. Dessa
forma, os autores encorgiam a utilizacdo da Confiabilidade composta através de andise

fatorid confirmatoria

A configbilidade composta é cd culada através da seguinte férmula:
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em que

| (lambda) representa as cargas padronizadas que ligam os indicadores ao construto

€ (epsilon) representa os erros associados aos indicadores.

Segundo os autores, esse indicador deve exceder 0,50 0 que, grosseiramente faando,

corresponde a uma carga padronizada de 0,70.
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7.3 Andise da unidimensionalidade das dimensdes do construto qualidade de Servico

Como o congtruto Qualidade de Servigo tem cinco dimensdes, cada dimenséo foi submetidaa
andlise fatorid exploratéria em separado. Caso fosse encontrado apenas um fator, e somente
um, com autovalor maior que 1 ficava comprovada a unidimensiondidade da variave laente

ubmetidaa andise fatorid.

TABELA 2 - Escala gpds avdiaco da unidimensonalidade das dimensdes

Dimenso NUmer_o de_ itens  que NQmero c!e ite_ns gue garante a
determinam a dimensio unidimensondidade

PRESTEZA 8 6
TANGIVEIS 6 4
CONFIABILIDADE 8 5
SEGURANCA 6 6
EMPATIA 4 4

TOTAL DE ITENS 32 25

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
A partir da TAB. 2, observa-se uma reducéo de sete itens na escaa origina para atendimento
a0 pressuposto da unidimensiondidade. Apenas as dimensdes Empatia e Seguranca passaram

no teste da unidimens ondidade sem a necessdade de retirada de itens.
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A TAB. 3 rdaciona os itens que foram diminados para atender ao pressuposto da

unidimensondidade.

TABELA 3 - Relacéo dositens removidos por dimenséo

Dimenséo Item removido
15. Comprar no supermercado virtual permite umagrande economia
de tempo.
PRESTEZA 17. A comprano supermercado virtual proporcionaeconomiade
tempo.
i 27. Os produtos entregues pelo supermercado virtual sdo
TANGIVEIS acondicionados em embal agens adequadas.

31. As pessoas que realizam a entrega vestem-se de forma adeguada.

CONFIABILIDADE

06. O site do supermercado virtual apresentatodos os detal hes
(peso, volume, quantidade etc.) necessarios a escol ha adequada dos
produtos.

08. O site do supermercado virtual apresenta ofertas e promogdes
vantaj osas.

16. No supermercado virtual, podem-se encontrar praticamente todos
0s produtos e marcas desejados.

SEGURANCA

Nenhum item removido

EMPATIA

Nenhum item removido

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.

Os resultados da andlise fatorial exploratoria, que acabaram por expurgar sete itens da escala

proposta, revelam um dado curioso. Os itens 15 e 17, referentes a dimensio  presteza, ndo

passaram no teste de unidimensiondidade, 0 que foi uma surpresa, pois, esperava-se que a

guestdo da economia do tempo dos consumidores, obtida nas compras através do

supermercado virtual, fosse um dos itens mais relevantes da escala. Portanto, para atender

aos critérios cientificos, os itens foram eliminados, mas esta questéo ainda merece ser

reavdiada em estudos posteriores para que a sua relevancia, ou ndo, sga efetivamente

comprovada.
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7.4 Fidedignidade das escdas de mensuracéo de qualidade de servico

ApGs o aendimento a premissa da unidimensonaidade passou-se para avadiacdo e
refinamento de cada escala através do calculo do coeficiente Alfa de Cronbach para cada

dimensdo como recomendado por Churchill (1995).

TABELA 4 - Vdor da confiabilidade da escala que mensura a dimensdo Presteza

~ | Valor de
Correlaca Alfaseo
Itens presentes na dimensdao PRESTEZA o ltem- :
total item for
deletado
1. O site do supermercado virtua foi encontrado na Internet 0,42 0,78
sem dificuldades.,
2. A paginainicid do site do supermercado virtud foi 0,56 0,76
carregada rapidamente.
9. A colocagéo dos produtos e quantidades no carrinho de
. _ 0,54 0,76
compras do supermercado virtud éfécil.
11. O ste do supermercado virtual gpresentainformagdes
claras sobre 0 seu funcionamento (taxas de entrega, hor&rios, 0,58 0,75
formas de pagamento etc.)
21. O site do supermercado virtua esta sempre funcionando 0,63 0,74
perfeitamente.
26. As pessoas que redlizam a entrega SGo predtativas e
interessadas em resolver as dividas/problemas apresentados 0,54 0,76
pelos clientes.

Alfade Cronbach = 0,79

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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TABELA 5 - Vdor da confiabilidade da escala que mensura a dimenséo Tangivels

~ | Valor de
Correlaca Alfaseo
|tens presentes na dimensio TANGIVEIS oltem- :
total item for
deletado
3. O agpecto visud do Ste (leiaute) € agradave. 0,77 0,81
4. A disposicdo das figuras, textos, icones e botdes contribuem
. ~ : . 0,78 0,80
paraafécil navegacdo no Site do supermercado virtudl.
5. O dte do supermercado virtua proporciona a facil
. N 0,65 0,86
localizagao das segOes, produtos e marcas.
23. O ste do supermercado virtua apresenta design
- 0,67 0,84
(aparéncia) moderno.

Alfade Cronbach = 0,87

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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TABELA 6 - Vdor da confiabilidade da escda que mensura a dimensdo Confiabilidade

~ | Valor de
Correlaca Alfaseo
Itens presentes na dimensdo CONFIABILIDADE o ltem- item for
total deletado
12. O site do supermercado virtua mantém registros corretos e
: : 0,68 0,82
atuaizados sobre os clientes.
13. O site do supermercado virtua mantém um historico das
. - 0,59 0,84
compras dos clientes para facilitar compras futuras.
20. O supermercado virtual cumpre o que promete. 0,71 0,81
24. No supermercado virtua as coisas 2o feitas corretamente
o 0,74 0,80
daprimaravez.
30. A entrega é efetuada correta e pontua mente conforme a 0,61 0,84

compra redizada.

Alfade Cronbach = 0,85

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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TABELA 7 - Vdor da confiabilidade da escala que mensura a dimenséo Seguranca

Valor de
Itens presentes na dimensdao SEGURANCA Correlacdo Alfaseo
Item-total item for
deletado
7. O dte do supermercado virtud € capaz de solucionar 035 0.85
dividas com relacéo aos produtos comerciaizados. ' '
1Q. O dte do supermercado virtud inspira confianga nos 0,61 0.79
clientes
19. As taxas de entrega cobradas pelo supermercado séo
: ~ : 0,61 0,79
justas em relagdo ao servico prestado.
22. Como cllgrne me snto seguro(@ ao comprar no 0.76 0.76
supermercado virtud.
28. As pessoas que redizam a entrega tém competéncia
R : 0,67 0,78
para responder as perguntas dos clientes.
32. As pessoas que redizam a entrega sd0 educadas e 0,62 0.79
corteses

Alfade Cronbach =0,82

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.

Através da TAB. 7 observa-se que aretirada do item 7 aumentaria a confiabilidade da escala.
Além disso, vé-se que a correlacéo item-total gpresentada por esse item reputa um valor de
0,35 0 que edta abaixo do vaor de 0,50 recomendado por Hair et alii (1995). Essas

constatagtes sustentam a decisdo de retirar o item com o objetivo de refinar aescala
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TABELA 8 - Vdor da confiabilidade da escda que mensura a dimensdo Seguranca apds

refinamento

Valor de
Itens presentes na dimensdao SEGURANCA Correlacdo Alfaseo
[tem-total item for
deletado
1Q. O dte do supermercado virtud inspira confianga nos 0,62 0,84
clientes
19. Astaxas de entrega cobradas pel 0 supermercado virtual
. ~ : 0,65 0,83
S80 justas em relacdo ao servigo prestado.
22. Como cliente me snto seguro(@ ao comprar no
: 0,79 0,79
supermercado virtud.
28. As pessoas que realizam a entrega das compras tém
N . . 0,64 0,83
competéncia para responder as perguntas dos clientes.
32. As pessoas que redizam a entrega sfo educadas e 0,63 0,83

corteses.

Alfade Cronbach = 0,85

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

A partir TAB. 8 observa-se o efeito daretirada do item 7. Além de um aumento no valor do

coeficiente Alfa de Cronbach, o valor minimo gpresentado pela correlagéo item-totd (0,62) é

bem superior ao vaor recomendado por Hair et aii (1995).
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7.5 Fidedignidade da qualidade de servico através de andise fatoria confirmatéria

Apos a redizacdo de andise fatorid confirmatdria para cada dimensdo, atingiram-se os
resultados presentes na TAB. 9. Cada diagrama de caminho utilizado pode ser visuaizado no

APENDICE B.

TABELA 9 - Vdores referentes a Confiabilidade Compodta através da Andise Fatorid

Confirmatoria
Valor da
Dimensio Configbilidade
Composta
Presteza 0,79
Tangivels 0,87
Configbilidade 0,85
Seguranca 0,86
Empatia 0,73

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
Observarse, aravés da TAB. 9, que os valores ultrapassaram o valor de corte recomendado

por Hair et dii (1995). Esta constatagcéo comprova a confiabilidade das escaas.
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ApGs o processo de avaiacdo da unidimensionaidade e confiabilidade, a escda que mensura

o congtruto Qualidade de Servico ficou com a estrutura mostrada pelo QUADRO 5.

QUADRO 5 - Egruturafinal da escala que mensura o construto Quaidade de Servico

(Continua)
Dimensao [tem

1. O site do supermercado virtual foi encontrado na Internet sem dificul dades.
2. A paina inicid do dte do supermercado virtua foi carregada
rapidamente.
9. A colocagdo dos produtos e quantidades no carrinho de compras do
supermercado virtua é fécil.

PRESTEZA : : : —
11. O site do supermercado virtual apresenta informagdes claras sobre 0 seu
funcionamento (taxas de entrega, horérios, formas de pagamento etc).
21. O site do supermercado virtua esta sempre funcionando perfeitamente.
26. As pessoas que realizam a entrega sdo prestativas e interessadas em
resolver as duvidas/problemas apresentados pelos clientes.
3. O aspecto visual do site (Ieiaute) € agradéavel.
4. A disposicéo das figuras, textos, icones e botbes contribuem para a facil

i navegacao no site do supermercado virtual.

TANGIVEIS _ _ : — — -
5. O site do supermercado virtual proporciona a fécil locaizacdo das seces,
produtos e marcas.
23. O site do supermercado virtual apresenta design (aparéncia) moderno
12. O site do supermercado mantém registros corretos e atualizados sobre os
clientes.
13. O dite do supermercado virtual mantém um histérico das compras dos
clientes para facilitar compras futuras.

CONFIABI- .

L IDADE 20. O supermercado virtual cumpre o que promete.

24. No supermercado virtual as coisas sdo feitas corretamente da primeira
vez.

30. A entrega é efetuada correta e pontuamente conforme a compra
reslizada
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QUADRO 5- Edruturafina da escala que mensura o construto Qualidade de Servico

(Conclusdo)

SEGURANCA

10. O site do supermercado virtual inspira confianca nos clientes.

19. As taxas de entrega cobradas pelo supermercado sdo justas em relacéo
a0 servigo prestado.

22. Como cliente me sinto seguro(a) ao comprar no supermercado virtual.

28. As pessoas que reaizam a entrega das compras tém competéncia para
responder as perguntas dos clientes.

32. As pessoas que realizam a entrega séo educadas e corteses.

EMPATIA

14. Comprar no supermercado virtua € uma experiéncia agradavel.

18. O supermercado virtual apresenta horérios de entrega convenientes.

25. O dte do supermercado virtual oferece informagbes e ofertas
personalizadas aos clientes.

29. As pessoas que redizam a entrega demonstram real interesse pelos
clientes.

FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.
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7.6 Andise da unidimensionalidade das dimensdes do congtruto Satisfacéo

Embora Mano e Oliver (1993), apud Veiga (2000), tenham constatado a unidimensionaidade
da escala de satisfacdo, no presente estudo esse resultado ndo foi encontrado. Ficou
constatada a presenca de duas dimensdes. uma dimensdo referente ao itens diretos e a outra
dimensdo agrupando os itens reversamente tabulados. Embora esse resultado ndo estga de
acordo com Mano e Oliver (1993), apud Vega (2000), Veiga (2000) condatou a
bidimensondidade no congruto satisfacdo. Veiga (2000) redizou uma andise fatorid
confirmatdria e constatou que o congtruto Satisfacéo foi melhor representado por um modelo
gue contemplava dois fatores. Como as dimensdes foram bem discriminadas e levando em
consideracéo os resultados das analises efetuados por Veiga (2000) optou-se por considerar
0 congruto bidimensiond. Desta forma cada uma das dimensdes foi submetida a andlise de

unidimensiondidade e avdiacZo via o Alfa de Cronbach.

TABELA 10 - Escda gpos avaiacdo da unidimensondidade das dimensdes

Dimenso NUmerp de - itens que Nl]rr_]e_ro de_ iten_s que garante
determinam a dimenséo aunidimensondidade
Com itensdiretos 7 7
Com itensreversos 5 5
TOTAL DE ITENS 12 12
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A patir da TAB. 10, verifica-se que as duas dimensdes mostraram-se unidimensionals néo

gpontando, assm, pararetirada de nenhum item.

7.7 Fidedignidade das escalas de mensuracéo de Satisfacéo

TABELA 11 - Vdor da confiabilidade da escala rdativa aos itens diretos do construto

Satisfacéo
Valor de
. ~ T Correlacdo | Alfaseo
Itens presentes na dimenséo Confiabilidade .
Item-total item for
deletado
1. O savico deste supermercedo virtua é um dos
ot 0,71 0,91
melhores que eu poderia utilizar.
2. O savico _deﬂe supermercado virtud € exatamente 0 0.76 0,90
gue eu necessito.
4. Estou satisfeito com minha decisfo de utilizar o servico 0.81 0.89
deste supermercado virtua. ' '
6. Minha op¢éo de utilizar 0 servigo desse supermercado 050 093
virtud foi sensata ’ ’
8_. Eu redmente gosto do servico deste supermercado 0,85 0,89
virtud.
11. Utilizar o servico deste supermercado virtuad foi/tem
) A 0,81 0,90
sido uma boa experiéncia
12. Estou seguro de ter feito a coisa certa ao utilizar o 0.77 0.90
servico deste supermercado virtual. ' '

Alfade Cronbach = 0,91

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
A partir daTAB. 11, observa-se que aretirada do item 6 aumentaria a confiabilidade gerd da
escala. Entretanto, optou-se pela manutengéo do item, pois o vaor da corrdacéo item-total

encontra-se na faixa sugerida por Hair et dii (1995).
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TABELA 12 - Vdor da confiabilidade da escaa rdativa aos itens reversos do congtruto

Satisfacdo
Valor de
. ~ T Correlacdo | Alfaseo
Itens presentes na dimensao Confiabilidade .
Item-total item for
deletado
3. O sarvigo deste supermercado virtual néo foi tdo bom 0.66 0.86
quanto pensal que seria. ' '
5. Tenho dlvidas se devo continuar a utilizar servicos 073 0.83
deste supermercado virtud. ' '
7. Se eu pudesse voltar atrés, utilizaria 0 servico de outro
_ 0,69 0,84
supermercado virtud.
9. Sinto-me arrependido  da minha decisdo de utilizar o 0.66 0.85
servico deste supermercado virtud. ' '
10. Sinto-me insatisfeito por ter usado 0 servico deste
) 0,77 0,82
supermercado virtud.

Alfade Cronbach = 0,87

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
A partir da TAB. 12, observa-se que a escala apresentou um excelente nivel de confiabilidade

e que néo foi indicada a retirada de nenhum item.
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7.8 Fidedignidade da Satisfacéo através de Andlise Fatoria Confirmatoria

Apos a redizacdo de andise fatorid confirmatdria para cada dimensdo, atingiram-se os
resultados presentes na TAB. 13. Observa-se que os vaores para a vaidade composta
apresentam-se excelentes quando comparados ao vaor de 0,5 considerado como corte por
Hair et dii (1998). Cada diagrama de caminho utilizado pode ser visudizado no APENDICE

B.

TABELA 13 - Vdores referentes a Confiabilidade Compodta através da Andise Fatorid

Confirmatoria
Vaor da
Dimensio Configbilidade
Composta
Satisfac@o — Itens pogitivos 0,93
Satisfacdo — Itens negativos 0,90

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
Apbés a avdiagdo de unidimensondidade e confiabilidade, congtatou-se que a escda que

mensura o construto Satisfacgo ndo precisa de nenhum tipo de guste.
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7.9 Andise da unidimens onalidade das dimensdes do congtruto |ntencdes Comportamentais

ZeithamlL, Berry e Parasuraman (1996) desenvolveram um ingrumento de treze itens para
mensurar 0 congtruto Intengdes Comportamentais. Segundo os autores, até entéo, nenhum
estudo havia contemplado a avaiacdo da quaidade de servigos juntamente com as varias
dimensdes presentes no congtruto Intencbes Comportamentais. Os treze itens foram
agrupados em (quatro categorias. comunicacdo boca-a-boca, intencbes de compra,
senshilidade a0 prego e reclamacdo. As duas Ultimas categorias ndo tinham ainda sido
exploradas em estudos anteriores. Além disso, 0s autores ressatam que esse agrupamento
ndo era de conhecimento dos respondentes na ocasido da pesquisa. No estudo origina, cada
item foi mensurado através de uma escaatipo Likert de sete pontos (1= pouco provavel e
7=muito provavel). Apds a andise das propriedades da escala, os autores atestaram a
confiabilidade da escala. Para atestar a dimensionalidade, os autores decidiram pela retirada

do item 13 devido a ambigidade que 0 mesmo encerrava.

No presente estudo, foi utilizada a mesma escala empregada pel os autores supracitados. Essa
escala pode ser consderada adaptada, uma vez que foi traduzida e o nimero de pontos
passou de 7 para 11 para que as varidvel's fossem consideradas continuas conforme indicam

Nunnay e Berngtein (1978).

Embora os autores tenham sugerido a retirada do item 13, neste estudo, decidiu-se por sua
permanéncia a fim comprovar-se a ocorréncia do mesmo problema enfrentado pelos

abalizados autores.
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Como o congtruto Intengbes Comportamentai's apresenta cinco dimensdes, cada dimensdo foi

submetida a andise fatorid em separado. Caso fosse encontrado apenas um fator, e somente

um, com autovaor maior que 1 ficava comprovada a unidimensionaidade da varidve laente

submetidaa andise fatorid.

TABELA 14 - Escda gp6s avdiacdo da unidimensondidade das dimensdes Intenches

Comportamentais
. : Numero de itens que
. ~ NUmero de itens que
Dimenseo determinam a dimenséo garantem a
unidimensondidade
LEALDADE 5 5
PROPENSAO A TROCA DE ) )
PRESTADOR DE SERVICOS
PROPENSAO A PAGAR MAIS 2 2
RECLAMACAO FORA DA 3 3
ORGANIZACAO
RECLAMAGCAO DENTRO DA 1 1
ORGANIZACAO
TOTAL DE ITENS 13 13

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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7.10 Fidedignidade das escdas de mensuracéo de Intengbes Comportamentais

TABELA 15 - Vdor da confiabilidade da escaa rdativa a dimenso Leddade

~ Valor de Alfa
. ~ Correlacdo )
Itens presentes na dimensao L ealdade seoitem for
tem-total
deletado
1. Dizer coisas positivas sobre este supermercado virtual
0,85 0,88
para outras pessoas.
2. Recomendar este supermercado virtua para aguéem
: , e 0,89 0,88
que vier Ihe pedir umaindicacgo.
3. Encorgar amigos e parentes a utilizar servigos deste
: 0,82 0,89
supermercado virtud.
4. Condderar este supermercado virtual como a primeira
0pcdo para utilizacdo de servigos de supermercado via 0,75 0,91
Internet.
5. Comprar mas deste supermercado virtual nos 0,67 0,93

proximos meses.

Alfade Cronbach = 0,92

A partir daTAB. 15, observa-se que aretirada do item 5 aumentaria a confiabilidade gera da

escaa Entretanto, optou-se pela manutencdo do item, pois o vaor da corrdacdo item-total

encontra-se acima do vaor sugerido por Hair e dii (1995). Além disso, a melhora seria

pouco Sgnificativa
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TABELA 16 - Vdor da confiabilidade da escala relaiva a dimensdo Propensdo a Troca de

Prestador de Servigcos
Valor de
. ~ ~ s Correlagdo Alfaseo
Itens presentes na dimensao Propensdo a Troca .
[tem-total item for
deletado
6. Comprar menos deste supermercado virtual nos 032 | e
proximos meses ’
7. Experimentar outro supermercado virtua concorrente na 032 | e

proxima vez que necessitar desse tipo de servico.

Alfade Cronbach = 0,48

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

A partir da TAB.16, congtata-se a ndo confiabilidade da dimensdo Propensdo a Troca de
Prestador de Servicos. O valor do coeficiente Alfa encontra-se abaixo de 0,60. Esse
resultado desautoriza a utilizagdo desses itens para fins somatorios. Desta forma, esses itens

ndo serdo considerados nas andlises posteriores.

TABELA 17 - Vdor da confiabilidade da escda rdativa a dimensdo Propensdo a Pagar Mais

Valor de

Itens presentes na dimenséo Propensédo a pagar | Correlagéo Alfaseo
mais Item-total item for

deletado

8. Continuar utilizando os servigos deste supermercado

: . 0,70
virtua mesmo se seus pregos subirem um pouco.

9. Pagar um preco mais ato que os da concorréncia pelos
beneficios que atuamente vocé recebe deste supermercado 0,70
virtud.

Alfade Cronbach = 0,83

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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Observa-se que a dimensdo Propensdo a Pagar Mais se mostrou confiavel.

TABELA 18 - Vdor da confiabilidade da escaa relativa a dimensdo Reclamagéo Fora da

Organizacdo
Valor de
. ~ ~ Correlacao Alfaseo
Itens presentes na dimensdo Reclamacéao exter na .
Item-total item for
deletado
10. Passar a utilizar servicos de supermercado virtuals
concorrentes se vocé experimentar um problema com este 0,42 0,54
upermercado virtud.
11. Reclamar com outros clientes deste supermercado
: R : : 0,46 0,46
virtua se vocé experimentar um problema com os servicos.
12. Reclamar junto a 6rgaos como o PROCON, se vocé
experimentar  um problema com 0s servigos deste 0,42 0,52
supermercado virtud.

Alfade Cronbach = 0,61

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
A partir da TAB. 18, observa-se que a dimensio pode ser considerada confiavel. Entretanto,

ressalta-se que o vaor encontra-se proximo do vaor de corte.

O item 13 néo foi submetido a andise de fidedignidade, pois € um item Unico.
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7.11 Fidedignidade de IntencBes Comportamentais através de Andise Fatorid Confirmatéria

Apos a redizacdo de andise fatorid confirmatdria para cada dimensdo, atingiram-se os
resultados presentes na TAB. 19. Observa-se que os vaores para a vaidade composta
atingiram valores satisfatorios quando comparados ao vaor de 0,5, considerado como corte
por Har et dii (1998). Cada diagrama de caminho utilizado pode ser visudizado no

APENDICE B.

TABELA 19- Vdores referentes a Confiabilidade Compodta através da Andise Fatorid

Confirmatéria
Vaor da
Dimensio Confiabilidade
Composta
Leddade 0,92

Propensdo a reclamacdo fora da Organizagéo | 0,62

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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ApGs o processo de avaiacdo da unidimensionaidade e confiabilidade, a escda que mensura

o congtruto Intengdes Comportamentais ficou com a estrutura mostrada pela QUADRO 6.

QUADRO 6 - Egruturafind da escala que mensura o congtruto Intencdes Comportamentas

Dimenséo [tem
1. Dizer coisas postivas sobre este supermercado virtua para outras
pessoas.

2. Recomendar este supermercado virtud para dguém que vier Ihe pedir
umaindicago.

LEALDADE | 3. Encorgiar amigos e parentes a utilizar servicos deste supermercado virtua
4, Condderar este supermercado virtua como a primera opcdo para
utilizacdo de servigos de supermercado via Internet.

5. Comprar mais deste supermercado virtual nos proximos meses.
8. Continuar utilizando 0s servigos deste supermercado virtud mesmo se
PROPENSAG A | SBUS Pregos subirem um pouco.
PAGAR MAI . A ..
G S 9. Pagar um preco mais ato que os da concorréncia pelos beneficios que
atuamente vocé recebe deste supermercado virtud.
10. Passar a utilizar servigos de supermercados virtuais concorrentes se
VOCE experimentar um problema com este supermercado virtud.
RECLAMACAO |11. Reclamar com outros clientes deste supermercado virtual se vocé
EXTERNA experimentar um problema com 0s Servigos.
12. Reclamar junto a 6rgéos como PROCON, se vocé experimentar um
problema com os servigos deste supermercado virtual.
RECLAMACAO |[13. Reclamar com 0 pessod da entrega ou outros empregados deste
INTERNA

supermercado virtua se vocé experimentar um problema com os servigos.

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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7.12 Vdidade convergente

Vaidade convergente refere-se a extensdo com que um congruto se relaciona diretamente
com medidas com as quas, teoricamente, deveria corrdacionar-se. Para esse fim, o

questionério gpresenta duas questdes que avdiam a quaidade gerd e o nivel de satisfacéo.

Para que exista a vaidade convergente, esperase que 0s escores de quaidade se
correlacionem atamente com o escore obtido a partir da questéo que avalia a qualidade gerd.

Na mesma direcéo, espera-se que 0 escore de satisfacdo se correlacione atamente com o
escore obtido a partir da questéo que avaia o nivel de satisfacdo geral. Condtatando a
presenca de ato grau de corrdlacdo entre os escores supracitados, estard comprovada a
vaidade convergente. Para fazer verificagdo, utilizou-se o coeficiente de correlacéo de
Pearson. Esse coeficiente avdia o grau de rdlac@o linear entre duas varidveis, quanto mais

proximo de 1 em modulo, mais forte é ardacéo linear entre as variavels.

TABELA 20- Matriz de coeficientes de correlacéo de Pearson

AGQ AGS IQ IS
AGQ 1,000 ** * ok
AGS 7697 1000 ** x
IQ 754% 678 1,000 **
IS 700** 720+ 678* 1,000

**. Valores estatisticamente significativos ao nivel de 1%

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

NOTAS:

AGS. Escore de Avdiacéo Geral da Satisfacéo

AGQ. Escore de Avdiacéo Gerd daQualidade

1Q. Indice de Qualidade oriundo da escala SERVQUAL

IS. Indice de Satisfacio oriundo da escala de SATISFACAO
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A partir da TAB. 20 observam-se os dtos vaores dos coeficientes de corrdlacdo. Desta

forma, estd comprovada a vaidade convergente desses construtos.

7.13 Implicagbes gerenciais

A andlise a seguir tem como objetivo verificar o impacto dos problemas na prestacéo do
sarvico nos congrutos: Quaidade, Satisfacdo e Intengbes Comportamentais. Foram
comparados dois grupos. 0 grupo de consumidores que experimentaram problemas com o
SErVico € 0 grupo de consumidores que ndo experimentaram problemas com o servico. No
esdudo Zethaml, Bery e Parasuraman (1996), ficou comprovado que os clientes que
experimentam  problemas gpresentam  uma percepcdo de qudidade e intengbes
comportamentais menores em comparacéo com 0s que ndo experimentam problemas. Para
testar hipotese neste traba ho, realizou-se um teste de comparacéo de médias entre os
grupos supracitados. A partir dos resultados alcancados, comprovou-se edteti sticamente que
a percepcdo dos que experimentam problemas é menor que a percepcdo dos que néo
experimentam problemas no servico. Os testes redizados para atendimento as premissas, bem

como as tabelas com os valores estatisticos, encontram-se no APENDICE A.
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A partir do GRAF.9 verifica-se as diferencas de percepgoes.

Reclamar Internamente /IR

Reclamar Externamente

Pagar Mais

Lealdade

Satisfagdo-Reversos

Satisfacédo-Diretos

Empatia

Seguranca

Confiabilidade

Tangiveis

Presteza

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

OTeve Problemas B N3o Teve Problemas

GRAFICO 9 - Impacto dos problemas na avaliacio dos consumidores
FONTE: Elaborado pelo autor da dissertacéo.

Outra implicagdo interessante refere-se a importancia relativa dos congtrutos Satisfagéo e
Qudidade para determinar Intencbes Comportamentais. Através do uso da técnica de
regressao perseguiu-se esse objetivo. Tendo como variavel dependente o escore de Intengdes
Comportamentais e variavels independentes Satisfagdo e Qudidade, 0 modelo de regresséo
gpresentou bom guste. Através do modelo, observou-se que a Satisfagdo mostrou-se mais
importante do que a Qualidade para determinar as Intengdes Comportamentais. Essa
avdiacdo é feita através dos coeficientes betas padronizados. Além disso, essas variavels

explicam cerca de 54% da variacdo observada no escore de | ntengbes Comportamentais.
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Faz-se necessario uma andise da multicolinearidade, como ressdtado por Hair et dii (1998).
Duas medidas indicadas sdo: Tolerancia e Fator de Inflacdo de Variancia. O Fator de Inflacéo
de Vaiancia (FIV) éigua ao inverso datolerancia. A Tolerancia é a quantidade de variacéo
da varidvd independente sdecionada que ndo € explicada pedas demas vaiaves
independentes. Assim sendo, valores muitos pegquenos de tolerdncia (0 que corresponde a
atos vaores de FIV) indicam a presenca de dta colinearidade. Segundo Hair et dii (1998), o
valor de corte para a Tolerancia é igua a 0,10 o que corresponde a um vaor de corte para

FIV igud a 10.

Através da TAB.21 verificase que os vaores referentes as ettatisticas de colinearidades

encontra-se dentre os limites recomendas por Hair et dii. (1998).

TABELA 21 - Moddo de regressio para avdiar a importancia relativa da Qudidade e

Satisfacdo Intencbes Comportamental's

Coefficients

Estatisticas para
avaliacdo do grau de
Colinearidades

R2 ajustado = 0,54 B Beta t Sig. Tolerancia 5\
Avaliacédo de
Qualidade ,296 296 2,681 ,009 ,409 2,448
Avaliacédo de
Satisfagdo 441 488 4,422 ,000 ,409 2,448

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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Como resultado tem-se a seguinte equacao:

IC=0,296* aq + 0,441 * as

em que:

IC = Intengdes comportamentais
aq = avaliacdo geral daqudidade

as = avdiacdo gerd dasatisfacéo

O que == propdes com esta equacdo € a explicagdo das intengdes comportamentais dos
consumidores por cerca de 29,6% da avaiacdo gerd da quaidade e 44,1% da avdiacéo
geral da satisfaggo. E importante ressaltar que os dois construtos, em conjunto, explicam 54%

das intengbes comportamentais, conforme valor do R2 gustado.

Para se avaiar a importancia das varidveis na determinacéo da varidvel dependente, faz-se
necessrio andisar a coluna Beta. O maior vaor indica uma maior importancia na explicacéo

davaridve dependente.

Segundo Hair et dii, uma boa medida da multicolinearidade, € o Faor de Inflacio de
Vaiancia — FIV -, que estando acima de 10 indica uma colinearidade dta. O FIV
corresponde ao inverso da Tolerdncia Desta forma observase que as variavels néo

gpresentam multicolinearidade o que no Nosso problema mostra-se desgjavel.
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Ressdta-se que resultados semelhantes foram encontrados por VEIGA (2000) no setor de

|aboratérios de andlises clinicas.

7.14 Média dos escores obtidos

Foi redizada uma andise das médias dos scores obtidos em cada questéo das escalas de
Qualidade, Satisfacéo e Intengdes Comportamentais. A seguir procedeu-se a aplicacéo da

mesma andlise as dimensdes de cada construto.
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TABELA 22 — Média dos escores da escaa de Qualidade de Servigos

Item da escala de QUALIDADE DE SERVICOS Média D&SVINO
Padr 8o
1: .O site do supermercado virtual foi encontrado na Internet sem 678 202
dificuldades.
2. A pagina incial do site do supermercado virtual foi "carregada 593 216
rapidamente.
3. O aspecto visual do site (leiaute) é agradavel. 6,90 213
4. A disposicédo das figuras, textos, icones e bot8es contribuem para a facil
. . . 6,98 2,35
navegacado no site do supermercado virtual
5. O site do supermercado virtual proporciona a féacil localizagdo das| 659 249
secBes, produtos e marcas ' '
6. O site do supermercado virtual apresenta todos os detalhes (peso,
. PN 6,08 2,57
volume, quantidade, etc.) necessarios a escol ha adequada dos produtos
7. O site do supermercado virtual é capaz de solucionar dividas com
. - 4,70 2,68
relacdo aos produtos comercializados
8. O_ site do supermercado virtual apresenta ofertas e promocdes 554 266
vantaj osas.
9. A colocagédo dos produtos e quantidades no "carrinho de compras" do|
. s 7,06 255
supermercado virtual é facil.
10. O site do supermercado virtual inspira confianga nos clientes. 7,46 2,22
11. O site do supermercado virtual apresenta informagdes claras sobre Q 765 230
seu funcionamento (taxas de entrega, horarios, formas de pagamento, etc.). ' '
12. O site do supermercado virtual mantém registros corretos e atualizados
. 7,26 243
sobre os clientes.
13. O site do supermercado virtual mantém um histérico das compras dos 797 255
clientes parafacilitar compras futuras. ' '
14. Comprar no supermercado virtual é uma experiéncia agradavel. 1,77 2,63
15. Comprar no supermercado virtual permite uma grande economia de 840 262
tempo. ' '
16. No supermercado virtual pode-se encontrar praticamente todos oS
- 5,20 2,89
produtos e marcas desejados.
17. A compra no supermercado virtual proporciona economia de tempo. 8,19 254
18. O supermercado virtual apresenta horarios de entrega convenientes. 787 243
19. Astaxas de entrega cobradas pelo supermercado sdo justas em relacgéo 744 243
ao servigo prestado. ' '
20. O supermercado virtual cumpre o que promete. 748 2,40
21. O site do supermercado virtual estd sempre funcionando perfeitamente. 6,33 2,71
22. Como cliente me sinto seguro(a) ao comprar no supermercado virtual. 7,62 2,29
23. O site do supermercado virtual apresenta design (aparéncia) moderno. 7,09 2,26
24. No supermercado virtual as coisas sao feitas corretamente da primeira| 799 245
Vez. , S
25. O site do supermercado virtual oferece informagBes e ofertas
) . 4,86 2,26
personalizadas aos clientes.
26. As pessoas que realizam a entrega séo prestativas e interessadas em
o . 7,45 243
resolver as duvidas/problemas apresentados pelos clientes.
27. Os produtos entregues pelo supermercado virtual sdo acondicionados
: 8,56 2,26
em embal agens adequadas e intactas.
28. As pessoas que realizam a entrega das compras tém competéncia para| 6.69 239

responder as perguntas dos clientes.
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29. As pessoas que realizam a entrega demonstram real interesse pelos

. 7,03 2,38
clientes.
30. .A entrega é efetuada correta e pontualmente conforme a compra 713 262
realizada.
31. As pessoas que realizam a entrega vestem-se de forma adequada. 7,10 2,16
32. As pessoas que realizam a entrega s educadas e corteses. 7,70 213

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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TABELA 23 - Médiados escores da escda de Satisfacdo do Consumidor

- - Desvi
Item da escala de SATISFACAO DO CONSUMIDOR Média esvio
Padr 8o
1. O servigo deste supermercado virtual € um dos melhores que eu poderial 6.99 262
utilizar ' '
2. O servigo deste supermercado virtual é exatamente o0 que necessito. 6,95 2,71
. i i foi ta i
3 O i,ervu;o deste supermercado virtual foi tdo bom quanto pensei que 6,99 336
seria.
4. Estou satisfeito com minha decisdo de utilizar o servigo deste
) 8,38 231
supermercado virtual.
5. Nao tenho dividas se devo continuar a utilizar servigos deste
. 7,81 315
supermercado virtual. *
6. Minha opc¢do de utilizar o servico desse supermercado virtual foi 848 241
sensata.
7. Se pudesse voltar atras, ndo utilizaria o servigo de outro supermercado
. 8,10 2,74
virtual .*
8. Eu realmente gosto do servico desse supermercado virtual. 8,28 2,30
9. Nao me sinto arrependido da minha deciséo de utilizar o servigo deste
i 913 242
supermercado virtual. *
10. Sinto-me satisfeito por ter usado o servico deste supermercado virtual. 8,60 2,85
11. Utilizar o servico deste supermercado virtual foi/tem sido uma boa 880 220
experiéncia. ' '
12. Estou seguro de ter feito a coisa certa ao utilizar o servigo deste 861 233

supermercado virtual.

* Esses itens sdo reversos originalmente. Nessa tabela foram enunciados diretamente para permitiraa

comparagdo com os demaisitens.

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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TABELA 24 - Média dos escores da escala de | ntengbes Comportamentais

Item da escala de INTENCOES COMPORTAMENTAIS Média F[’)a?r/;?\%
1. Dizer coisas positivas sobre este supermercado virtual para outras 840 243
pessoas.
2. Recomendar este supermercado virtual para alguém que vier lhe pedir uma 868 299
indicagéo. ' ’
3. Encorajar amigos e parentes a utilizar servicos deste supermercado virtual. 8,62 2,24
4. Considerar este supermercado virtual como a primeira opgéo para utilizagéo 785 275
de servicos de supermercado viainternet. ' '
5. Comprar mais deste supermercado virtual nos proximos meses. 7,98 2HA
6. N&o comprar menos deste supermercado virtual nos préximos meses. * 7,69 282
7. N&o experimentar outro supermercado virtual concorrente na préoxima vez 583 302
qua necessitar desse tipo de servico. * ’ ’
8. Continuar utilizando os servicos deste supermercado virtual mesmo se 438 270
seus pregos subirem um pouco. ’ ’
9. Pagar um preco mais alto que os da concorréncia pelos beneficios que

o . 391 2,75
atual mente vocé recebe deste supermercado virtual.
10. N&o passar a utilizar servicos de supermercados virtuais concorrentes se 390 299
vocé experimentar um problema com este supermercado virtual. * ' ’
11. N&o reclamar com outros clientes deste supermercado virtual se vocé 561 392
experimentar um problema com os servigos. * ' '
12. Néo reclamar junto a orgdos como 0 PROCON, se vocé experimentar un 404 331
problema com os servicos deste supermercado virtual. * ' '
13. N&o reclamar com o pessoal da entrega ou outros empregados destg 423 338

supermercado virtual se vocé experimentar um problema com os servigos. *

* Esses itens sdo reversos originalmente. Nessa tabela foram enunciados diretamente para permitiraa

comparag&o com os demaisitens.
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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TABELA 25 - Média dos escores das escaas por construto e dimensdo

Construto Dimensdes Avaliadas Média Deszo

Padr &o
Presteza 6,87 1,66
Qualidade de Servico Tangiveis 6,89 195
(7,06) Confiabilidade 727 197
Seguranca 7,38 1,82
Empetia 6,88 180
Satisfacao do Consumidor Satisfacso — Diretos 8,07 1,97
(8,10) Satisfacdo- Reversos 813 237
I ntencBes Comportamentais L ealdade 831 220
(5,70) Propensdo a pagar mais 415 251
Propensdo areclamar externamente 482 2,23

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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8 CONSIDERACOESFINAIS

8.1 Conclusdes

Apesar do baixo indice de respostas obtido, cerca de 8% da populacdo pesquisada, chegou-

Se as seguintes conclusdes.

Primeramente, foi possived vdidar a escda SERVQUAL modificada que, apos os
refinamentos realizados, deu origem a um instrumento de pesquisa especifico para a avdiacdo
da Qualidade Percebida sobre 0s servigos dos supermercados virtuais. A escala modificada
inicidlmente proposta era congtituida de 32 itens e foi reduzida para 24, 2 amais que a escala
SERVQUAL origind. Essa conclusio confirma a hipdtese nimero 1 do trabaho

anteriormente proposta.

A segunda conclusio refere-se a validade da escala de SATISFACAO modificada. Apds a
aplicacdo das andlises edtatisticas pertinentes, verificou-se a sua vdidade, confirmando assm,

a hipétese nimero 2. A escala de Satisfacdo ndo sofreu a reducdo de nenhum item.

Na andlise da escala modificada do construto Intencbes Comportamentais, chegou-se a
conclusdo de que a dimensdo Propensdo a Troca ndo era confidvel. Entdo, a escala origind,
que apresentava 13 itens foi reduzida para 11, e 0 nimero de dimensdes diminui de 5 para 4.
Chegou-se entéo a uma escada modificada de gpenas 11 itens, que se mostrou vdida,

confirmando, assm, a hipétese nimero 3.
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Outra concluso interessante foi em relacdo ao impacto da experiéncia com problemas na
percepcdo dos consumidores. Em todas as dimensdes andisadas dos trés construtos, os
consumidores que experimentaram problemas gpresentaram uma percepcdo menor da
quaidade, ficaram menos satisfeitos e tém intengdes menos favoravels do que os

consumidores que ndo tiveram qualquer problema

Também foi constatado, através do modelo da técnica de regresso mlltipla, que a Satisfacéo
€ mais importante do que a Qualidade na definicdo das Intencbes Comportamentais para 0s
respondentes da pesquisa. E lamentével que tal resultado ndo possa ser generalizado para o
restante da populacéo em funcdo das dificuldades encontradas na obtencéo do retorno dos
guestion&rios, ndo obstante resultados semehantes tenham sido encontrados por Veiga

(2000). Dessa forma, a hip6tese nimero 4 ndo pbde ser confirmada.

Mesmo néo tendo atingido totalmente seus objetivos, 0 presente trabalho foi desenvolvido
dentro dos mais rigidos padrdes cientificos. E se os resultados ndo sfo conclusivos, servirdo

de base para estudos posteriores.

8.2 LimitacOes do estudo

A maior limitacdo do estudo realizado foi certamente o nUmero de respostas obtidas. Apenas
8% dos questionarios distribuidos retornaram. 1sso, sem divida, frustrou as expectativas do
pesquisador que esperava obter dados conclusivos sobre os consumidores de supermercados

virtuais. Que esse ma resultado sirva de alerta para outros pesquisadores e os desperte para
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0 desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mais eficazes na obtencéo de indices de

resposta mais representativos.

Outra limitacéo do estudo é quanto a sua abrangéncia territoria. Foram pesguisados apenas
supermercados virtuais de Minas Gerais, 0 que significa que os resultados ndo espelham, em
hipétese alguma, a redidade naciond. O estudo pode, Sm, servir como fonte geradora de
hipéteses relativas ao perfil e comportamento dos consumidores de supermercados virtuais
em todo o Brasl, mas ndo se pode tomar os resultados dos poucos supermercados

pesquisados como realidade naciond.

Por dltimo, o limitado tamanho da amostra também cerceou as possibilidades de emprego de
ferramentas ettatisticas mais sofigticadas, como as Equagfes Edtruturais, por exemplo, que

exigem uma base de dados maior para sua aplicacéo.

8.3 Sugestdes de estudos posteriores

A pesquisa realizada abre novas perspectivas de estudo.

A primeira sugestéo seria a gplicacéo das escalas modificadas para uma amogtra vdida, afim

de alcancar resultados que possam ser generalizados para toda a popul agéo.

A redizacdo de edudos quaitativos sobre o comportamento do consumidor de
supermercados Vvirtuais seria uma segunda sugestdo. Muitos insights podem ser obtidos a
partir da revisio bibliogréfica. Aspectos como a interatividade ficaram em aberto e merecem

ter continuidade.
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Outra sugestéo seria redizar novamente a verificagdo da vaidade da escda de Intengdes
Comportamentais modificada, que, mesmo tendo sua vaidade atestada, teve uma das

dimensdes suprimidas (propenséo atroca).

Por fim, sugere-se 0 desenvolvimento de uma escda SERVQUAL modificada para avaiar a

qualidade dos servigos de empresas que operam na lnternet.
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10 APENDICES

APENDICE A — Estatisticas Descritivas

Analise de Dados Ausentes

TABELA 26 - Teste de Levene para avdiacdo da Homogeneidade de Variancias entre os

Grupos. Premissa necesséria para 0 uso de andlise de variancia entre grupos.

Qualidade Satisfacéo I ntengoes .
Comportamentais
Item daescala Sig. Itemdaescda Sig. Item daescala Sig.

1 0,976 1 0,679 1 0,793
2 0,314 2 0,859 2 0,709
3 0,705 3 0,907 3 0,531
4 0977 4 0,211 4 0,784
5 0,573 5 0,730 5 0,456
6 0,703 6 0,965 6 0415
7 0,785 7 0,819 7 0,502
8 0,906 8 0,907 8 0,807
9 0,780 9 0,873 9 0,579
10 0,887 10 0,792 10 0,661
1 0,927 11 0,732 1 0,890
12 0,559 12 0,975 12 0,693
13 0,177 13 0,582
14 0,887
15 0,711
16 0,347
17 0,902
18 0,496
19 0,797
20 0,856
21 0,623
2 0,737
23 0,549
24 0,948
25 0482
26 0511
27 0,130
28 0,737
29 0,367
30 0,940
31 0,749
32 0,84
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FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

A partir da TAB. 26, verifica-se que a premissa referente & Homogeneidade de Variancia foi

aingida para todas as variavels dos grupos envolvidos. Todas as significancias foram

superiores a 0,05, o que comprova o atendimento a premissa referente a Homogeneidade de

Variancias entre grupos.

TABELA 27 — Teste de diferencas entre Médias por Grupo

Qualidade
Iten G1* G2* Sig.
1 6843 67/5 0845
2 5667 5933 0494
3 6725 6903 0640
4 658 6979 0,339
5 591 658 0,147
6 5843 6,084 0586
7 4627 4,700 0875
8 5353 5538 0,688
9 668 7063 0404
10 7059 7463 0,305
11 7098 7,653 0,179
12 6902 7261 0411
13 6902 7272 0424
14 7392 7,768 0409
15 8216 8400 0,691
16 5118 5200 0,865
17 7902 8191 0512
18 7,706 7,874 0,687
19 7137 7442 0471
20 693 7479 0,239
21 6,118 6333 0,655
2 7471 7621 0,704
23 6941 7,088 0,705
24 6922 7223 0485
25 5118 4862 0529
26 7392 7446 0,902
27 8686 8558 0,728
28 6510 6,690 0,665
29 6843 7,032 0,657
30 691 7128 0,716
31 6902 7,099 0594
32 7549 7696 0,692

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

NOTAS:

Satisfacéo I ntengbes Compor tamentais

Item G1* G2* Sig. ltem G1* G2 Sig.
1 6,706 6989 0537 1 792 8398 0272
2 6745 6946 0671 2 823 868L 0275
3 5510 5011 0,389 3 8275 8620 0386
4 8078 8383 0434 4 7627 7851 0639
5 4627 4191 0433 5 7569 7978 0432
6 8020 8484 0272 6 4706 4311 0430
7 4255 3898 0457 7 619% 6172 0963
8 7706 8280 0154 8 4471 4383 0853
9 3373 2872 0237 9 4059 3915 0,769
10 3863 3398 0345 10 8275 8098 064
11 8392 8798 0,302 11 658 6387 0717
12 8039 8606 0,165 12 7412 7064 0550
13 7,706 7,766 0919
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*G1. Médiado item no Grupo com os dados ausentes
*G2. Grupo do item no Grupo com os dados imputados (sem dados ausentes)
A estatistica de teste foi o valor da estatistica F

A patir da TAB. 27 veificase que as médias dos grupos ndo apresentam diferencas
sgnificaivas entre 9, pois os vaores de sgnificancia (vaor p) foram superiores a 0,05. Essa

congtatacdo sustentou a utilizacao da técnica de imputacéo pela média.
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APENDICE B — Diagramas de caminho referentes ao céculo da Fidedignidade Composta

Construto Qualidade de Servicos

0. 77 —»=| P1

0. 62 —= P2

0. 62 —= P9

0. 57 —= P11

0. 47 —»=| P21

0. 61 —s= P26

Chi - Squar e=8. 48, df =9, P-val ue=0.48620, RVMSEA=0.000

FIGURA 2 — Diagrama de caminho referente a dimenséo Presteza
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.

0.27 —= T3

0. 24 —»= T4

0. 51 —» T5

0.46—= 723

Chi - Squar e=0. 11, df =2, P-val ue=0.94692, RMSEA=0.000

FIGURA 3 — Diagrama de caminho referente a dimensdo Tangivels
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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0.48—==  C12
0.59— (13
0.38—= (20
0. 34 —= C24
0.50—== " C30

Chi - Squar e=47. 56, df=5, P-val ue=0.00000, RMSEA=0.301

FIGURA 4 — Diagrama de caminho referente a dimensdo Confiabilidede
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

0. 51 —f

SG10

0. 47 —==

SG19

0. 20 —f

SG22

0. 54 —»=

SG28

0. 55 —=f

SG32

Chi - Squar e=18. 78, df =5, P-val ue=0.00211, RVSEA=0.171

FIGURA 5 - Diagrama de caminho referente a dimensfo Seguranca
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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0.46 —* El4

0. 54 == E18

0.76 ™ E25

0. 60 =™ E29

Chi - Squar e=1. 35, df=2, P-value=0.50977,

RMSEA=0. 000

FIGURA 6 - Diagrama de caminho referente & dimensdo Empatia
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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Construto Satisfacédo

0.41—% g

0. 35 — (V)

0.28— = 4

0.71—% S5

0.22— 3

0. 30 —== 11

0.35 = 512

Chi - Squar e=37. 59, df=14, P-val ue=0.00060, RVMSEA=0.134
FIGURA 7 - Diagrama de caminho referente a dimenso relativa aos itens positivos da escala
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

0.28— gSI0R

Chi - Squar e=9. 00, df =5, P-val ue=0.10905, RMSEA=0.092
FIGURA 8 - Diagrama de caminho referente a dimensdo relativa aos itens negativos daescaa
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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Construto Intencbes Comportamentais

0.11—= |C1
0.03— |C2
0.20—= |C3
0. 51 —= IC4
0.59—= |C5

Chi - Squar e=17. 82, df=5, P-value=0.00318, RMSEA=0. 165

FIGURA 9 — Diagrama de caminho referente a dimenséo Lealdade

FONTE: Elaborada pelo autor da dissertacéo.

0.68 —* |CIOR
0.57 = |ICl1IR
0.68 = |C12R

0. 66

0. 56

0.57

1.00

Chi - Squar e=0. 00, df =0, P-val ue=1.00000, RMSEA=0.000

FIGURA 10 - Diagrama de caminho referente a dimensdo ReclamagBes fora da organizacéo
FONTE: Elaborada pelo autor da dissertaco.
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APENDICE C — Questionario de Pesguisa

CONTRATO 7301520301
P - A SANASSI
DR | MIMAS GERAIS

Universidade Federal de Minas Gerais
Departamento de Céncias Administrativas
Centra de Pas Graduagio e Pesquisas em Adminisiragio - CEPEAD

CARTAO RESPOSTA

NAOQ E NECESSARIO SELAR

0 SELD SERA PAGD POR:

Markeling Lab. Laboratdrio de Idéias Lida.

CEP 31112-970 AC SAVASSI - BELO HORIZONTE - MG

.......................................................................................................................

Prezado Cliente:

Acredito que voch seja uma pessoa preacupada em  melhorar a qualidade dos servi¢os das empresas no
Brasil. Por isto & gue tamo a liberdade da he enviar o questionano a seguir. no intuilo de saber sua opiniao
sobfe 05 S8Mvigos prestados pelo supermercado virtual em que vocd habitualmente faz compras pela
Imtermet,

Sou Professor Universitéino e estudante do Curso de Mestrado em Administragio da UFMG - Universidade
Fedral de Minas Gerais, e realizo esta pesquisa cientifica com a finakdade dé embasar minha dissenacaa, cup
tema & a qualidade da servigos ¢ a satisfacio dos consumidores de supermercados virluais de Minas Gerais.

O guestionario foi elaborado de forma a tomar-he o minima de tempo, @ seyu preenchimento ird demandar
apenas alguns minutos. Todas as quesites sho de resposta simples e direta, @ ndo & necessana se dentficar.
O seu anonimato serd tolalmenta garantido

wirtual, d&ndﬂ pm‘l'ﬂr'ﬂrm.a pal‘a BquuFa m qua Ta: mmpras habrl-.r-alnwmu

Apds respondar, pego a gentileza de dobrar o quastiondrio da mesma forma come o recebeu (observe as
indicagbes da "DOBRE AQUI™) ¢ coloch-1o am qualguer caixa de colita dos correios até o dia 31 de maio
de 2001, Niio & necessdario selar. O selo |4 estd pago

Agradego antecipadamente a sua gentileza em responder. Tenha cerleza de que a sua colaboragio & muilo
valiosa & que estd dando uma grande contribuicio ndo 56 para a minha formagdo profissional e académica,
mas sotwetudo, para o progresso da ciéncia.

Algnciosamente.
Prof. Marcelo Amaral de Moraes Prof. Dr. Carlos Alberto Gongalves
Mestrando UFMG Professor Orientador UFMG
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1* PARTE - AVALIACAD DA PERCEPCAD E EXPECTATIVAS SOBRE O SERVICO

Pars cada afirmativa apresentada abaixo, assinale com um "X" na oscala a posicio | de 1 a 11) que melhor represonta a sua opinido
ftem g avaliado. Caso vock nio consiga avaliar qualguer um dos lens, favor deixar em branco,
Exemplo: N - T
e o 2 e s

o pard iy
P et 0 CEE ety qua
ama hi =)

T S e ] s i i o ]
T i e e e s
o Lol s . (S e S
e S s ]
W Dt g b e ] o ]
o Qo ks s o o e o o
"t e g o s o ] o
B ks i e R el wlw m
T ——— o ]
T o o o
e v i
4 ot i e s i e, [ e
o e e e w v o e e 0

i o e o o o
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Mgt pir- Wl
P P s gl e g 1 S

31 As passoas que realizam a enirega vestem-se de foma adequada. HHMEHHDHHHH

Quands um clisnts escollhs Wm su wirtual fazer suas compras, keva em consideragio diversos fatonas. destes fatores
estia relacionados no &l .MHMWEMMMHIMMQDHEM‘FHuH
aial importhneks o "E” pars o de manct Importineia. g, Cada btis S deve Sl WIREACA Ui GRECH Va3

F;msmsmms
} # aparincia da site (leizule) @ do pessoal da anfrega do supermancada virual.
} A habilrdade do supermercado virual sm cumgnr o promabido, da foma confideel @ cometa,
} A boa vantade do supsrmercadn vidial para servic seus clisntes prontamenti
) A capacidade do sils do suparmerca vikial prastar infarmiaqies aoe dients & inspirar confanca e cradiblidede.
) A consideracho @ a alengio inchiduslizada que o supermercads vinual presta a seus chenbes.

— e, g

Exsmplo;
Responda as questbes a seguir, assinalande com um "X na respesta que melhor represente sua opinifa, m E

o2 Qusandy vocs ests lazando compias no suparmercado virtual imagna que hi pessoas pof de &s do she
irabalhardo para alendé-lo®

2* PARTE - AVALIACAD DA SATISFAGAD

Tedas as pargunias desta parto referem-sa & prestacio de servigos do supermercade virtual de um mode geral. Em cada uma das
afirmalivas abaixo, assinale com um "X a posicio (de 1 a 11) gue malhor expresse seu grau de concordéncis ou discordancia com & frase,

Dissarc Decarada rees (Concondo i o
s oo i T o g H

T S e ] o o
vt e i e s [ o
e S e o o o e ]
8 S e i o e o ] ] o

|
|

10 Sinlo-me insatishiilo por ler usada o senigo deste supermarcado virual, BHHEHHHHGED
12 Esiou seguro de ter leiin & coisa ceria ac uliizae o servico desle supemmercado virual mmmmﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

13
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3* PARTE - AVALIAGAD GLOBAL

i
5

lEf'-l da supermercado virtual, Bvaie o WALOR que ook cbiam

sl w o o o o e

& PARTE - ACOES GUE VOCE PODE REALIZAR

Baseando-s# em 518 experincia com os servicos do supermercado virtual, indique a probabillidade de vocs realizar as aghes abalxo,
assinatanda com wm "X a posigao (de 1 a 11) que indica a chance de vocé realizar cada acdoe.

Y. um poom Exrimamerss
[iTradeE peravirel

* Dz colsas posibyas 30bm £5k Super wadl a . .
02 | Rucormendar esia supermertado virual para siguém que vier ihe pedir uma ndiagie. DBEDBEEEEEG
o mmwmmammWMumhﬂm EEHHEHHEHHE

- : B .

o o e =

L LT
et e v e ] i
L Ly 0 5 o F 0 §F B |
o s s e o eoemera [ R )

el w e o ] e ]
.

5 PARTE - DADOS DO RESPONDENTE
1. Em qual supermercado virtual vock habltualments faz compras? £ Extado Civil
{Colocar o rome do supermercads vial que wos avalion ) D Soheboi
[] casatola] fLagamens ou nc)
zﬁaﬂmrq L] Formining [] separadota) ou Divorciaciota)
1, Faixa etaria D Vitvo{s|
Cuanios ancs voos tem? DI:[m 6. Rnda familiar
4, Escolaridate BEL
(] 1# grau comptes ou incompleto [] censssranst s
(] 2 grau incomlats [7] sersiossarsirm *
[ T ———— [] serstrriansaon B
| & [] cemsanuarsasss g
O ey [ meeszizn §
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