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    INTRODUÇÃO




    As lojas de free shop têm sido o pilar do avanço da economia na região de fronteira do Brasil com o Uruguai, nestas cidades fronteiriças houve uma ampliação no número de visitantes e consumidores para comprar nas lojas de free shop uruguaias, eles também utilizam bares, hotéis, restaurantes, além de adquirirem outros produtos do comércio local.




    Pinto (2010) afirma que estas lojas de free shop foram liberadas pelo governo uruguaio no ano de 1986, sendo que as primeiras se estabeleceram nos municípios de Chuy (Uruguai) no limite com Chuí (Brasil) e em Rivera (Uruguai) limite com Santana do Livramento (Brasil). Albornoz (2009) justifica a criação dos free shop uruguaios devido à crise enfrentada pelo Brasil na década de 80, aonde os consumidores de cidades uruguaias como Rivera, Paysandu, Colônia, Taquarembó e Montevidéu vinham a Santana do Livramento realizar compras, fazendo com que o comércio da cidade brasileira aumentasse a sua rede de supermercados, lojas de construção, postos de gasolina, móveis e eletrodomésticos, causando uma grande crise no comércio de Rivera, fazendo com que fosse aprovada uma lei que permitia a venda de produtos importados em dólares, liberando assim as lojas de free shop no Uruguai.




    Segundo Albornoz (2009) as lojas de free shop de Rivera tiveram uma rápida aceitação, fazendo com que pessoas de diversas partes do Estado do Rio Grande do Sul viessem à fronteira comprar bebidas, perfumes, e produtos eletrônicos, já Pinto (2010) afirma que além destes produtos os consumidores estrangeiros também encontram roupas, de marcas internacionalmente conhecidas e também gêneros alimentícios como os afamados queijos, doce de leite e alfajores uruguaios.




    Em 2003, segundo Pinto (2010), com a valorização da moeda brasileira surgiram outras lojas em cidades como Rio Branco/Jaguarão (Brasil), Acegua/ Aceguá (Brasil) e Artigas/Quaraí (Brasil).




    Este impacto na economia da região faz com que se torne fundamental estudar o comportamento dos consumidores brasileiros nas lojas de free shop de Rivera, a fim de considerar melhores procedimentos que possam satisfazer os clientes.




    Os clientes, conforme Pereira et. al. (2005), são o motivo de existências das empresas, onde (Carpejani et. al., 2012) as empresas que se sobressaem são aquelas que conhecem as expectativas e as necessidades de seus clientes. Hoje o valor das organizações depende de seus ativos intangíveis, as pessoas, e o retorno do capital investido é a satisfação dos clientes (MARQUES, 2012).




    Um dos grandes atributos existentes no sucesso de um processo de compra está relacionado ao relacionamento duradouro entre empresa e consumidor (POLLONI et. al., 2004; JATO et. al., 2008).




    Para a realização deste estudo adotou-se o método de Mello Moyano (2015) que apresenta uma avaliação da satisfação dividida em duas etapas: sendo a primeira uma pesquisa qualitativa, realizada através do método do incidente crítico, proposto por Flanagan (1954), para identificar aspectos ou incidentes positivos e/ou negativos em serviços com base na percepção do cliente. Na análise dos dados da pesquisa qualitativa são identificadas dimensões que servirão de base para etapa da pesquisa quantitativa, na qual é utilizado um questionário estruturado com as escalas de diferencial semântico de cinco ou sete pontos.




    1.1 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA





    Este projeto busca uma melhor compreensão do comportamento dos consumidores brasileiros na realização de compras em lojas de free shop de Rivera. Levando em consideração as dimensões de qualidade e a satisfação com os serviços. Surgindo como problema de pesquisa a seguinte questão: Qual a avaliação da satisfação dos consumidores brasileiros nas lojas de free shop de Rivera Uruguai e quais recomendações mercadológicas podem ser feitas para aumentar o nível de satisfação dos clientes.




    1.2 OBJETIVO GERAL




    Avaliar a satisfação dos consumidores brasileiros em relação às lojas de free shop da cidade uruguaia de Rivera.




    1.2.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS




    a) Identificar dimensões determinantes da satisfação dos consumidores;




    b) Medir o grau de satisfação dos consumidores brasileiros em relação às lojas de free shop;




    c) Desenvolver recomendações mercadológicas para aumentar o nível de satisfação dos clientes.




    1.3 JUSTIFICATIVA




    Esta pesquisa nasce da convivência do pesquisador com o comércio fronteiriço, onde a relação entre as cidades e sua população ultrapassou as linhas de fronteira, Dessa forma, o autor do trabalho, graduado em Informática e com Especialização em Administração de Sistemas de Informação, percebeu a necessidade de entender as necessidades e desejos dos consumidores em relação às empresas da região, principalmente do público brasileiro frente às lojas de free shop da cidade de Rivera.




    As lojas de free shop uruguaias têm representado um significativo avanço para o comércio da região de Fronteira, onde as cidades brasileiras e uruguaias ampliaram o número de turistas, que usufruem da rede hoteleira, bares, restaurantes, além de comprarem outros produtos que não são vendidos nas lojas de free shop, como casacos de lã, artefatos em couro, queijos, doces e artesanato local. Estudar o comportamento dos consumidores brasileiros nas lojas de free shop de Rivera é importante para que se possam definir melhores práticas a fim de satisfazê-los, sendo que movimentam uma parte da economia local.




    A fronteira Livramento/Rivera foi o berço da implantação das lojas de free shop no Uruguai, onde trouxe um acréscimo no comércio e segundo Andrade (2001) impulsionou a economia da cidade de Rivera, Raddatz (2009) afirma que as lojas de free shop são responsáveis pelo grande número de pessoas que visita a fronteira, principalmente em períodos de desvalorização do dólar, estimulando a atividade turística em Livramento, aumentando assim o movimento dos hotéis e restaurantes.




    A partir 2003 com a instalação de lojas de free shop em outras cidades uruguaias que fazem fronteira com o Brasil a competitividade entre as regiões de free shops aumentou, tendo em vista que o consumidor teve opções de compra por toda a fronteira gaúcha com o Uruguai, em alguns casos como Quaraí/Artigas. Com isso, os munícipes de Quaraí, que antes precisavam se deslocar 106 Km até Rivera, têm hoje a possibilidade de apenas atravessar a ponte que divide as duas cidades e fazer suas compras.




    Estudar a satisfação dos consumidores brasileiros em relação às lojas de free shop de Rivera é um importante instrumento para compreensão dos serviços prestados por estes estabelecimentos, tendo em vista a relevância que tem para a economia da fronteira. Em períodos em que o dólar está em alta, os diferenciais relacionados ao preço dos produtos tendem a diminuir, fazendo com que o fluxo de turistas reduza. Neste momento a manutenção da fidelidade dos consumidores de Santana do Livramento torna-se um fator de sobrevivência para estas empresas.




    Este estudo vai ser benéfico para que as lojas de free shop utilizem os dados e informações da pesquisa para ajustar e adequar produtos e serviços de acordo com as necessidades e expectativas dos consumidores brasileiros, dessa forma, podem aprimorar suas ações de acordo com as preferências dos clientes e que influenciem no comportamento de compra.




    1.4 ORGANIZAÇÃO DO ESTUDO




    Este trabalho está organizado em cinco capítulos, além desta (1) introdução. No (2) referencial teórico serão abordados aspectos sobre Satisfação, Expectativa e Métodos de Avaliação da Satisfação do Consumidor, Lealdade, Qualidade em Serviços e Marketing de Serviços. Já o terceiro capítulo expõe a (3) metodologia empregada nesta pesquisa. No quarto capítulo é abordada a caracterização das amostras, as (4) análises dos resultados da pesquisa e as recomendações mercadológicas. No quinto e último capítulo são expostas as (5) considerações finais do trabalho, com uma síntese dos principais resultados, das implicações acadêmicas e gerenciais do estudo, as limitações da pesquisa e sugestão para trabalhos futuros.


  




  

    2 REFERENCIAL TEÓRICO




    2.1 AS EXPECTATIVAS DOS CONSUMIDORES




    As empresas que se sobressaem são aquelas que conhecem as expectativas e as necessidades de seus clientes (CARPEJANI et. al., 2012). Já para Mello Moyano (1999) essas expectativas desempenham um papel central na avaliação do serviço de uma empresa. A discrepância entre expectativas e impressões é determinante nas avaliações de qualidade de serviço feitas pelos clientes e administradores.




    A expectativa é moldada pela captura da soma das experiências prévias que o cliente tem com o produto ou serviço, mais as informações obtidas pela mídia, através do vendedor, ou pela comunicação “boca-a-boca”, que se dá pela troca de informações e experiências entre os consumidores (SILVA, 2006; ABDALLA, 2009; URDAN e RODRIGUES, 1999; HA, 2013).




    Andrade e Hoffmann (2007) definem que expectativas são constituídas de acordo com a probabilidade de ocorrência de um evento e a avaliação desta ocorrência, ou seja, consistem na estimativa da probabilidade de um evento mais a avaliação de quão bom ou ruim foi tal evento e que sentimentos de satisfação ocorrem quando consumidores comparam suas percepções do desempenho do produto com suas expectativas.




    A expectativa pode ser definida como o conjunto de ideias, sentimentos ou atitudes geradas pelo indivíduo a partir de situações, pessoas ou produtos que venham experimentar (NORONHA et. al., 2005). Já para Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) as expectativas dos clientes são crenças e pré-julgamentos sobre um produto que servem como padrões ou pontos de referência contra o qual o desempenho do produto é julgado.




    Diehl e Poynor (2005) esclarecem que as expectativas são previsões sobre o futuro, o foco do que pode variar de crenças gerais sobre ele como um todo, a antecipar características específicas do produto. Giese e Cote (2002) dizem que as expectativas segundo a visão dos consumidores seriam: “a qualidade que eu esperava que fosse”. A expectativa reflete os desejos dos consumidores e permite comparar aquilo que o cliente esperava receber de serviço e o que ele efetivamente recebeu da empresa (LOPES et. al., 2009). Já para Fogaça (2006) são pontos de referência que os clientes trazem consigo para dentro de uma experiência de serviços e as percepções correspondem ao serviço efetivamente recebido.




    As expectativas são pensamentos que criam um padrão de referência para julgamento do consumidor. Onde o consumidor, forma expectativas anteriores ao consumo, observa o desempenho do produto e compara o desempenho percebido com as expectativas iniciais (BORGES JR e FONSECA, 2002; LARÁN e ESPINOZA, 2004; ANDRADE e HOFFMANN, 2007).




    O consumidor avalia os produtos com base na expectativa de que os atributos do produto que ele julga importantes atendam às suas necessidades (SAMARA e MORSCH, 2005).




    Gosling et. al. (2006) defendem que as expectativas do cliente, que representam tanto as expectativas prévias ao momento de consumo em relação à oferta, como uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar qualidade.




    Segundo Martínez-Tur et. al. (2011) as expectativas dos clientes são considerados um nível de adaptação ou padrão, elas são criadas pelo próprio produto, pelo contexto ou peculiaridades individuais.




    As expectativas podem estar relacionadas a aspectos tangíveis – como desempenho do produto/marca, nível de qualidade associado ao desempenho do produto em si (chamados atributos intrínsecos) – ou a aspectos intangíveis – como associações que o consumidor cria a respeito da marca, a partir do posicionamento da mesma (MAGALHÃES, 2006).




    O cliente pode pagar um preço maior se a qualidade do atendimento superar suas expectativas além de satisfazer suas necessidades, e que por outro lado uma reclamação é uma declaração de expectativas não-satisfeitas (ZILIO et. al., 2005).




    Quanto maior a quantidade de expectativas dos consumidores é atendida, referentes a valores psicológicos e emocionais, bem como funcionais e econômicos, maior será os laços do consumidor com o prestador de serviços, criando uma identificação mais forte e uma maior fidelização e defesa da imagem do prestador (MASON e SIMMONS, 2012).




    Fogaça (2006) comenta que compreender as expectativas e percepções de clientes é o primeiro passo para a prestação de um serviço de qualidade.




    As expectativas positivas do consumidor, segundo Silva (2006), normalmente refletem positivamente tanto na percepção de qualidade, quanto na percepção de valor.




    Os consumidores, especialmente os inexperientes, tendem a basear suas expectativas e percepções da imagem, qualidade e valor, no preço do produto ou serviço (CHITTY et. al., 2007).




    Reis (2003) explica que por mais subjetivas que sejam as percepções de um serviço, a empresa deve se empenhar em conhecer as expectativas de seus clientes de maneira a prestar um serviço que supere tais expectativas, pois, todos os indivíduos que iniciam um processo de compra apresentam certas expectativas quanto ao desempenho do produto ou serviço, o que pode levar à satisfação do cliente.




    De acordo com Xavier et. al. (2001), a qualidade em serviços é o resultado da comparação entre a expectativa formada e a percepção que cada consumidor tem do serviço prestado. Já o que sustenta a lealdade do cliente em longo prazo é atingir ou superar de forma consistente as expectativas do cliente.




    Segundo Gianesi e Corrêa (1994) a qualidade é medida pelo atendimento às expectativas do cliente, é o grau em essas expectativas são atendidas/excedidas por sua percepção do serviço prestado. Identificar os critérios segundo os quais os clientes avaliam os serviços é uma forma de compreender melhor as expectativas dos clientes.




    Watanabe (2010) comenta que a expectativa influencia a satisfação do cliente na formação do “desejo” de compra/uso de um bem e na percepção de seu desempenho.




    R. Morales, Aguiar e Subiabre (2013) explicam que as expectativas aparecem com frequência no cotidiano das pessoas, afetando suas atitudes de compra sobre um produto. Estas expectativas podem ser criadas pela publicidade, conversando com amigos, através de experiências anteriores, colegas ou familiares. Neste contexto, a expectativa pode melhorar ou prejudicar a percepção de um produto, mesmo antes de ser testado/usado.




    Segundo Suleymanova e Wey (2012), a formação de expectativas sobre as decisões de compra de outros consumidores torna-se um fator decisivo para o desempenho do mercado. Quer dizer que o poder absoluto de expectativas destes pode levar aos resultados do mercado de tal forma que eles se tornem autorrealizável.




    Se o produto não atende às expectativas, o consumidor fica desapontado; se atende, ele fica satisfeito, e se ultrapassa as expectativas, ele fica encantado (KOTLER e ARMSTRONG, 2007; 2015).




    Mason e Simmons (2012) explicam que a reação do cliente com a falha de um serviço é influenciada pelo seu nível de expectativa sobre a empresa, a resposta de recuperação de serviço por ela e a experiência anterior de encontros de serviços similares.




    Segundo Dahmer e Estrada (2002) quando o cliente está insatisfeito, ele pode ir para o concorrente ou reclamar na tentativa de uma solução, apenas o atendimento pleno de suas expectativas em relação ao produto/serviço poderá ser um fator para assegurar a sua repetição de compra, acentuando a reputação da empresa. Gianesi e Corrêa (1994) afirmam que só a excelência na tarefa de atender às expectativas dos consumidores pode minimizar os efeitos danosos de um cliente insatisfeito.




    As expectativas dos clientes aumentam conforme o tempo e esses clientes tendem a não se satisfazerem mais se a empresa não seguir as variações de suas necessidades e desejos, o que demanda tempo e investimento (ZUCHETO, 2012; HA, 2013). Já R. Morales, Aguiar e Subiabre (2013) afirmam que os consumidores que não assimilam completamente a diferença entre as suas expectativas e qualidade percebida, pode-se supor que eles vão rever às suas expectativas depois de exposições repetidas.




    Já Dahmer e Estrada (2002) acreditam que a melhor maneira de se saber se as expectativas do cliente estão sendo atendidas é ouvindo-o, observando-o, além de estar atento aos detalhes e analisar os pontos onde possa melhorar e surpreendê-los positivamente.




    Segundo Samara e Morsch (2005) a busca de informação e de envolvimento estabelece a orientação geral do consumidor na decisão de compra, como estes fatores se combinam geram diferentes circunstâncias de compras, conforme a Figura 1. Quanto maiores forem o tempo e a energia despendidos na aquisição de um produto ou serviço, maior será a expectativa gerada no consumidor em relação à satisfação com o bem adquirido (JATO et. al., 2008).




    Figura 1: Tipos de comportamento de compra em relação à busca de informação e envolvimento
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    Fonte: Samara e Morsch (2005 p. 26).




    A confiança é definida por Rousseau et. al. (1998), como um estado psicológico que compreende a intenção para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as intenções e comportamentos do outro.




    Larrea (1991) sustenta que as expectativas de consumo são a esperança matemática de que se verifique um determinado resultado. A Figura 2 vincula, ainda segundo o autor, a expectativa aos conceitos de necessidade, consciência de necessidade, desejo de satisfazer essa necessidade, existência do produto, percepção do produto e valência, que é a orientação do sujeito a um dado resultado.




    Figura 2: Gênese das expectativas
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    Fonte: Adaptado de Larrea (1991).




    Não deve ser utilizada uma única medida de expectativas, mas que diversas delas sejam complementares e utilizadas em conjunto e que, dependendo do nível de envolvimento e de contato que o produto/serviço exige do consumidor, o padrão de referência pode variar (MARCHETTI e PRADO, 2001).




    Segundo Mello Moyano (1999), a primeira fase da pesquisa sobre a satisfação do consumidor é identificar as expectativas do cliente, ou seja, quais as dimensões que o cliente utiliza a determinado produto ou serviço.




    Para Kim (2012) a avaliação de um produto ou serviço com as expectativas pré-compra de pós-compra. Na fase de pré-compra os consumidores formam uma expectativa inicial, antes de fazer uma transação específica. Após um período de consumo inicial, eles formam percepções sobre o seu desempenho. Em seguida, eles avaliam o seu desempenho percebido frente a sua expectativa inicial e determinam a extensão em que foi confirmada tal expectativa. Eles formam um nível de satisfação com base em sua confirmação e sua expectativa. Finalmente, o consumidor satisfeito tem uma intenção de recompra.




    A zona de tolerância sugere que as expectativas podem apresentar dois níveis conforme mostra a Figura 3: um, de serviço desejado; outro, de serviço adequado. O nível de serviço desejado é o serviço que o consumidor espera receber. O estado de serviço “esperado” é um ajuste entre o que “pode ser” e o que “deveria ser”, e o nível de serviço “adequado” é o que o cliente entende como admissível, que é o serviço previsto. Em meio a estes dois estados, há uma zona de tolerância, que é a execução do serviço que o cliente considera satisfatório (MELLO MOYANO, 1999; RODRIGUES, 2001).




    Figura 3: Níveis de expectativas
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    Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1992).




    A Figura 4 segundo Rodrigues (2001), mostra a qualidade percebida pelo cliente, onde as expectativas antes da compra do serviço, junto a percepção do cliente sobre ele geram expectativas, que podem ser: excedidas, atendidas e não atendidas.




    Figura 4: A qualidade percebida pelo cliente
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    Fonte: Rodrigues (2001).




    2.2 SATISFAÇÃO DO CLIENTE




    Não se pode minimizar a importância da satisfação do cliente. Sem clientes, a empresa de serviço não tem motivos para existir (PEREIRA et. al., 2005). É fundamental que as empresas de serviços criem e mantenham maneiras de medir a satisfação de seus clientes. O propósito de todo negócio, bens ou serviços, é criar e manter clientes satisfeitos.




    Um dos grandes atributos existentes no sucesso de um processo de compra está relacionado ao relacionamento duradouro entre empresa e consumidor (POLLONI et. al., 2004; JATO et. al., 2008). Hoje o valor das organizações depende de seus ativos intangíveis - as pessoas - e o retorno do capital investido já não é o lucro tangível, mas a satisfação dos clientes, a qual é entendida como resultado final do investimento efetuado ao nível das relações estabelecidas com o componente humano do sistema - designada métrica do cliente (MARQUES, 2012).




    A satisfação para Sharma (2014) é um ativo de valor inestimável para as empresas, proporcionando vantagem competitiva inigualável. A satisfação do cliente ajuda na construção de relacionamento de longo prazo.




    Após a compra, um consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, compreender o que determinou o seu estado emocional resultante da compra, é fundamental, sendo necessário avaliar a relação entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido (SAMARA e MORSCH, 2005).




    Segundo Kunz et. al. (2011), a satisfação tem sido conceituada como o resultado de um processo de comparação entre expectativas e desempenho em atributos relevantes. O autor pondera ainda que a satisfação é também uma experiência emocional de os consumidores sentirem bem consigo e apreciar como uma experiência. Já Shan et. al. (2014) definem a satisfação como a avaliação da incompatibilidade entre a expectativa do cliente e o desempenho do serviço/produto por ele percebida. Se o desempenho que o cliente experimentou atende ou excede as suas expectativas, o cliente é considerado satisfeito.




    A satisfação está relacionada com o atendimento de necessidades explícitas e implícitas do consumidor por meio do conjunto de características, ou atributos, do serviço (TONTINI e SANT’ANA, 2008).




    A satisfação é uma resposta que ocorre quando os consumidores experimentam um nível prazeroso de cumprimento, relacionadas com o consumo ao avaliar um produto ou serviço. Já os índices de satisfação são os meios para fins estratégicos, tais como: retenção de clientes e lucros (CHITTY et al, 2007). O comportamento de recompra que deve ser ligado à satisfação, porque o custo de manter um cliente existente e manutenção é menor do que o custo de aquisição de um novo. Satisfação (ou insatisfação) tem-se definido como a concordância ou contraste percebido entre as expectativas anteriores de desempenho e a avaliação pós-consumo de desempenho (CHITTY et al, 2007; ZACHARIAS et al, 2008). O nível de satisfação ou insatisfação reflete nas intenções de recompra. Ele também pode resultar de uma reação cognitiva e afetiva a um incidente de serviço, ou uma relação de serviço em longo prazo (CHITTY et al, 2007).




    Oliver (2010) define satisfação como a resposta da realização do consumidor. O julgamento de uma característica do produto/serviço, ou o produto/serviço em si, fornecido (ou que está sendo oferecido) em um nível prazeroso de realização relacionadas com o consumo, incluindo níveis de maior ou menor realização.




    A satisfação de compra é o resultado da diferença entre desempenho percebido pelo comprador e suas expectativas anteriores de compra de determinado produto ou serviço, ainda segundo os autores, satisfação é a atitude geral sobre um produto ou serviço após a sua aquisição e uso, ou seja, é o julgamento de avaliação posterior à compra, resultante de uma específica (POLLONI et. al., 2004).




    Satisfação consiste na percepção do consumidor de que o consumo de determinado produto ou serviço está de acordo com as suas necessidades, desejos e objetivos (VIANNA et. al., 2008). Já Watanabe (2010) afirma que a satisfação é uma reação afetiva em que as necessidades, os desejos, e as expectativas do consumidor durante a compra foram atingidas ou ultrapassadas.




    A satisfação é o estado de ser adequadamente recompensado em uma situação de compra pelos sacrifícios realizados, sendo a avaliação feita de que a experiência foi, pelo menos, tão boa como se esperava que fosse (GOSLING et. al., 2006).




    A satisfação ou insatisfação se dá após a experiência adquirida com o uso de um produto/serviço e a percepção de valor recebido com essa experiência. A avaliação pós-compra concentra-se no fato de os consumidores terem ou não recebido um bom valor. A satisfação frequentemente é determinada por quanto o desempenho de um produto é coerente com as expectativas prévias do consumidor sobre seu funcionamento (JATO et. al., 2008).




    A satisfação é um construto que tem como consequências tanto o valor estendido como a lealdade (RIBEIRO et. al., 2006). Já para Fogaça (2006) a satisfação é um constructo que depende da função valor, podendo ser definida como o quociente entre a qualidade percebida e o preço, ou pela relação entre os benefícios recebidos pelo cliente comparativamente aos custos ou sacrifícios incorridos para sua obtenção.




    Giese e Cote (2002) apresentam uma análise na literatura sobre a definição de satisfação em que identificam três componentes comuns entre elas:




    1) a satisfação do consumidor é uma resposta (emocional ou cognitiva);




    2) a resposta pertence a um foco particular (expectativas, produto, experiência de consumo); e




    3) a resposta ocorre em um determinado momento (após o consumo, após a escolha, com base na experiência acumulada).




    Dois tipos de definições sobre a satisfação do consumidor, a primeira sendo a satisfação como o resultado de uma experiência de consumo. A segunda mostra a satisfação como a perspectiva da experiência de consumo em sua totalidade e salienta as perspectivas de processos perceptuais, avaliativos e psicológicos como geradores da satisfação do consumidor (MARCHETTI e PRADO, 2001; MARQUES, 2012; MUNIZ et. al., 2014; REIANU, 2014).




    A satisfação do cliente é definida como a resposta dada por ele sobre os serviços prestados no processo de atendimento, resultante da comparação da avaliação percebida do atendimento prestado em relação às suas expectativas. Na satisfação do cliente, estão envolvidas as expectativas e estas podem ser determinantes na satisfação final do cliente com o atendimento prestado (SANTOS et. al., 2013).




    Os fatores que podem influenciar na satisfação dos clientes podem estar correlacionados a fatores sociais, raciais, demográficos, relativos à idade, condições socioeconômicas, educacionais e outras (FOGAÇA, 2006).




    Sharma (2014) expõe que a confiabilidade, receptividade, segurança e empatia significativamente às atitudes dos clientes influenciaram positivamente em termos de satisfação e fidelidade, além, de que a satisfação do cliente pode medir por sentimentos gerais, no sentido de uma organização.




    A satisfação no consumo envolve a avaliação da satisfação com os eventos durante o processo de consumo (tempo de espera, conforto, concessões etc.) e resultados do consumo (eficiência, eficácia, riscos menores, status, sucesso, autoestima) (RIBEIRO et. al., 2006).




    Lovelock e Wright (2001) citam que a satisfação dos clientes com o modo pelo qual as reclamações são encaminhadas, exerce um impacto direto sobre a confiança que depositam nesse fornecedor e em seu futuro envolvimento com a empresa.




    Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) propuseram um modelo abrangendo cinco opções de ação para um consumidor insatisfeito que deseja agir, conforme mostra a Figura 5. Neste modelo, a ação de um consumidor insatisfeito pode estar nos itens seguintes:




    1. Reclamar com a loja ou com o fabricante;




    2. Parar de comprar a marca ou na loja;




    3. Fazer propaganda boca a boca negativa;




    4. Reclamar com órgãos privativos ou governamentais;




    5. Iniciar um processo jurídico.




    Figura 5: Resposta à insatisfação
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    Fonte: Hawinks, Mothersbaugh e Best (2007).




    No marketing de serviços, a satisfação está, em grande parte, focada em fatores humanos, ou seja, depende tanto daquele que fornece o serviço quanto da qualidade do fornecimento em si. O consumidor julga os serviços não apenas pelos aspectos técnicos, mas também por aspectos funcionais, como, por exemplo, a preocupação mostrada pelos empregados e a confiança que eles inspiram (VERRUCK, 2008).




    As expectativas são centrais nos processos de satisfação porque o seu padrão de ajuda nas avaliações posteriores do desempenho da empresa, aumentando ou diminuindo a relação satisfação (LUCENA DA SILVA et. al., 2013).




    Oliveira (1999) argumenta a satisfação durante o uso encontra-se vinculada a um processo de formação de expectativas, a partir das experiências passadas de consumo. Essas expectativas são fundamentais para obter sua lealdade segundo Parasuraman et. al. (1988), os clientes avaliam a qualidade do serviço comparando o que desejam ou esperam com aquilo que obtêm.




    Para Churchill e Surprenant (1982), a satisfação constitui o maior produto da atividade de marketing unindo os processos que culminam em compra e consumo com fenômenos pós-compra, tais como mudança de atitude, comportamento de recompra e fidelidade à marca.




    Pois segundo Peter e Olson (2009) consumidores satisfeitos com um produto, serviço ou marca ficarão mais propensos a comprá-lo novamente e falar para outras pessoas sobre suas experiências favoráveis com o produto. A satisfação desempenha um papel importante na previsão de intenções comportamentais dos clientes, tanto de recompra, como na recomendação (DIAS, 2011).




    A satisfação do cliente desempenha um papel crítico em ramos altamente competitivos, onde existe uma grande diferença entre a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente satisfeitos ou encantados (XAVIER et. al., 2001).




    A satisfação desencadeia uma série de avaliações que podem orientar as escolhas do consumidor. Pessoas satisfeitas tendem a valorizar os atributos de um produto e a manter a estrutura de recompra sobre ele (MILAN e TREZ, 2005).




    Cardozo (1965) cita que “a satisfação do consumidor com um produto leva à repetição de compra, aceitação de outros produtos na mesma linha de produto, bem como à boca-a-boca favorável. Se isto estiver correto, então o conhecimento dos fatores que afetam a satisfação do consumidor é essencial”.




    Muitas pesquisas confirmam a correlação positiva entre a satisfação, a repetição da compra, a lealdade e a divulgação de uma opinião positiva sobre o produto ou serviço. Portanto, a satisfação é geradora de compras repetidas e das vantagens necessárias para a existência e desenvolvimento de uma empresa (WATANABE, 2010).




    Segundo Basso (2010), a qualidade dos produtos e serviços é um fator de impacto direto na satisfação, que por sua vez influencia a lealdade do consumidor. Dias (2011) afirma que a satisfação é diretamente dependente da percepção do desempenho e é considerada um forte preditor das intenções comportamentais e da qualidade do serviço. Para Marques (2012), a satisfação pode ter uma percepção de longo prazo, através da qualidade percebida, sendo o somatório das várias respostas emocionais dos clientes, ou seja, todas as experiências positivas ou negativas anteriores que teve com a organização.




    A medição da satisfação do consumidor é utilizada no mercado por organizações privadas, a fim de influenciar a lealdade do consumidor, sabendo que um consumidor satisfeito vai ter uma maior probabilidade de recomprar o mesmo produto ou serviço (REIANU, 2014).




    Rossi e Slongo (1998) esclarecem que a pesquisa de satisfação de clientes é um sistema de administração de informações que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliação da performance da empresa a partir do ponto de vista deste.




    A avaliação de satisfação do cliente, em relação ao serviço prestado é uma forma de evitar insatisfações futuras, corrigindo antecipadamente eventuais falhas (ZILIO et. al., 2005).




    Rossi e Slongo (1998) apontam alguns benefícios sobre a avaliação de satisfação dos consumidores como: percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade com os clientes, baseadas em ações corretivas; além de confiança desenvolvida em função de maior aproximação com o cliente.




    Segundo Paixão (2011), existe um processo (Figura 6) no qual as empresas e profissionais precisam analisar para atender e satisfazer seus consumidores. Esse procedimento começa pela necessidade humana, que é um estado de privação de alguma satisfação básica. Tal necessidade gera um desejo, que é a carência por uma satisfação específica para atender à necessidade. Esse desejo leva à demanda, que é o anseio de adquirir produtos ou serviços específicos.




    Figura 6: Processo para atender e satisfazer os consumidores
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    Fonte: Paixão (2011).




    Zacharias (2008) apresenta um resumo das diferentes formas de mensuração da satisfação dos consumidores, em que a satisfação do cliente possa ser vista como uma atitude e deve ser baseada numa avaliação de múltiplas interações. Sendo que existem três medidas frequentemente utilizadas: qualidade geral do serviço, o atendimento de expectativas e a satisfação do cliente. Além dessas, medidas típicas de intenções futuras são: recomendar o serviço para um amigo e propensão a mudar. Como há alguns problemas em usar medidas de satisfação ou de intenções futuras para captar o comportamento futuro, a inclusão de múltiplas medidas pode reduzir o problema.




    Marchetti e Prado (2004) apresentam três métodos que podem ser utilizados para avaliar a satisfação do consumidor, sendo a primeira o paradigma da desconformidade. Uma segunda categoria refere-se à mensuração por meio da ampliação deste paradigma e leva em consideração outros componentes da formação da satisfação do consumidor. A terceira trabalha sob o ponto de vista da utilização de métodos de equações estruturais para a avaliação da satisfação e sofistica o processamento dos resultados.




    Ao avaliar o desempenho de um produto ou serviço, o cliente geralmente analisa seus principais atributos e, neste sentido, a mensuração do nível de satisfação dos clientes serve como uma medida de verificação do desempenho global em relação às expectativas dos clientes (FOGAÇA, 2006; MUNIZ et. al., 2014).




    Kang e Park (2014) argumentam que as avaliações médias são ou muito alta ou muito baixa, e como tal, não podem transmitir muita informação útil para fins de acompanhamento da satisfação e nem para aumentar esta satisfação, no entanto, as opiniões reais dos clientes, revelam os aspectos positivos e negativos de um determinado serviço. Assim, comentários reais dos clientes têm sido reconhecidos como uma fonte de informação valiosa para monitorar e melhorar a satisfação deles com os serviços. Os autores propõem a utilização da análise de sentimento para identificar cada atributo sobre a satisfação do cliente. Kang e Park (2014) definem a análise de sentimentos como uma técnica para identificar as formas em que os sentimentos são expressos no texto e para determinar se elas representam sentimentos positivos ou negativos em direção a um produto ou serviço específico.




    2.3 MÉTODOS DE AVALIAÇÃO DA SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR




    A preocupação com a mensuração de fenômenos relacionados ao comportamento do cliente não é recente na literatura em marketing. Exemplos disso são os modelos centrados na qualidade de serviços, como o SERVQUAL e o SERVPERF, entre outros. A partir desses trabalhos foi possível desenvolver modelos de mensuração de algo mais amplo que a qualidade percebida, que é a satisfação do cliente (LOPES et al, 2009).




    Marchetti e Prado (2001, 2004) apresentam diversos métodos que podem ser utilizados para avaliar a Satisfação do Consumidor. Os autores dividem estes métodos em três categorias, em que os mais difundidos estão baseados no Paradigma da Desconformidade, já a segunda refere-se à mensuração por meio da ampliação desse paradigma e leva em consideração outros componentes da formação da Satisfação do Consumidor, sendo a terceira categoria considerada a utilização de Métodos de Equações Estruturais para avaliação da satisfação e sofistica o processamento dos resultados. Marchetti e Prado (2001) trazem uma comparação dos modelos de satisfação conforme o Quadro 1.




    Quadro 1: Comparação dos modelos satisfação qualidade percebida




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            MODELO


          



          	

            VANTAGENS


          



          	

            DESVANTAGENS


          

        


      



      

        

          	

            Baseado na Desconformidade


          

        




        

          	

            Diferença entre Performance e Expectativas e Performance Ponderada pela Importância


          



          	

            Facilidade no monitoramento de itens operacionais para empresas.




            Acompanhamento da performance e das expectativas.




            Indicações objetivas de desconformidade.


          



          	

            Dificuldade em mensurar as expectativas.




            Quais expectativas: o que deseja receber o que irá receber, o que deveria receber, o que de melhor já recebeu ou o que normalmente recebe?




            Problemas de multicolinearidade.




            Problemas de se chegar a um indicador global (como ponderar e como sumariar).




            Demora na aplicação da escala.


          

        




        

          	

            Avaliação da Descontinuidade Percebida Subjetiva


          



          	

            Facilidade da aplicação e entendimento pelo




            respondente.




            Avaliação direta dos atributos controláveis pela empresa.




            Comparação implícita da performance percebida com as expectativas específicas do consumidor.




            Inexistência do problema de que tipo de expectativas mensurar


          



          	

            Perda da referência comparativa das Expectativas.




            Problemas de se chegar a um indicador global (como ponderar e como sumariar).


          

        




        

          	

            Avaliação direta da Performance


          



          	

            Facilidade da aplicação e entendimento pelo respondente.




            Avaliação direta dos atributos controláveis pela empresa.


          



          	

            Perda da referência comparativa das Expectativas.


          

        




        

          	

            Avaliação por meio dos níveis de Expectativas diferentes


          



          	

            Avaliação de forma abrangente do nível de tolerância do consumidor.




            Avaliação comparativa dos indicadores de qualidade em serviços em relação ao mínimo tolerado e ao desejado.


          



          	

            Tempo alto de aplicação da escala.




            Problemas de se chegar a um indicador global (como ponderar e como sumariar).




            Problemas de multicolinearidade.


          

        




        

          	

            Fundamentado na Multiplicidade de Indicadores


          

        




        

          	

            Multiplicidade de Construtos Indicadores


          



          	

            Amplitude da avaliação dos construtos.




            Visão de outros indicadores que não os controláveis pela organização (resposta afetiva, atribuições, etc.).




            Sumarização em indicadores de Satisfação de forma mais simples.


          



          	

            Dificuldade de entendimento pelo usuário.




            Dificuldade de interpretação e transformação em ações corretivas pela empresa.




            Não-apresentação de avaliações específicas dos serviços de uma organização.


          

        




        

          	

            Apoiado em Modelos de Equações Estruturais


          

        




        

          	

            Modelos Utilizando Método de Equações Estruturais


          



          	

            Cálculo de indicadores globais de confiabilidade, validade e poder de explicação do modelo.




            Generalidade dos indicadores propostos.




            Visão de outros indicadores que não os operacionais.




            Sumarização em indicadores de Satisfação ponderando pela contribuição efetiva de cada indicador.




            Diminuição do tamanho da amostra coletada e do erre de mensuração do construto.


          



          	

            Dificuldade de manipulação estatística.




            Não-apresentação de avaliações específicas de uma organização.
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