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RESUMO

No mercado atual proporcionar servicos de qualidade se torna um diferencial diante
dos concorrentes, assim se faz necessario medir e monitorar a percep¢do da
qualidade e o grau de satisfacdo do cliente em relacdo ao servico. A pesquisa tem
como objetivo identificar a percep¢édo da qualidade e satisfagdo do cliente em um
ambiente com aglomeracdo nas lojas de varejo. Para obtencdo dos resultados foi
aplicado uma pesquisa de carater exploratério descritivo com o levantamento
tedrico, e questionario fechado (escala de Likert) A pesquisa foi realizada com
compradores de sapatos nas lojas do centro da cidade de Caraguatatuba. O cliente
satisfeito com o0 servico prestado e com sua aquisicdo voltaria e também
recomendaria a loja para outras pessoas, A empresa deve focar na qualidade do
servico prestado, a fim de proporcionar prazer e satisfacdo, ou seja, mais beneficios
e valor aos seus clientes de forma que iSso transparec¢a e seja propagada a mais
pessoas a imagem positiva da loja, retendo e fidelizando o cliente.

Palavras-chave: Satisfacdo. Qualidade. Servico. Atendimento. SERVPERF.



ABSTRACT

In the current market, providing quality services becomes a differential ahead of the
concurrence, therefore, it is necessary to measure and monitor the perception of
quality and the customers level of satisfaction about the service provided. This study
aims to identify the customers perception of quality and satisfaction on an
agglomerate environment at shoe stores. To obtain the results, a descriptive-
exploratory survey with theoretical background was conducted as a closed
questionnaire (Likert scale). This survey was conducted on customers of the shoe
stores located in downtown Caraguatatuba. The customers satisfied with the service
provided and their acquisition would return and also recommend the store to other
people. The company should focus on the quality of its service, in order to provide
contentment and satisfaction to its customers, which means more benefits and a
mean to value them, in a way that shows a positive image of the company that will
spread to more people, retaining and captivating customers.

Key words: Satisfaction, Quality, Service, Customer service, SERVPERF.
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1 INTRODUCAO

A cada dia as empresas vém disputando um mercado novo e mutavel em
crescimento. Na esperanca de captar mais clientes, as organiza¢cdes procuram
otimizar os seus servicos, entre eles a qualidade no atendimento. E valioso para as
empresas obterem conhecimentos sobre o comportamento do consumidor, niveis de
satisfacado, influéncias situacionais e qualidade do servico.

A cidade de Caraguatatuba estd em constante crescimento. Por ser uma
cidade turistica, mantém o seu mercado sempre aquecido, proporcionando uma
concorréncia natural dentre as empresas. Essa competitividade instiga o0s
comerciantes a se aperfeicoarem no atendimento ao cliente.

Proporcionar servi¢cos de qualidade torna-se um diferencial. Por tal motivo, se
faz necesséario medir e monitorar a percepcao da qualidade e o grau de satisfacdo
do cliente em relagdo ao servigo fornecido.

A pesquisa tem como objetivo geral, identificar a percepcédo da qualidade e
satisfacdo do cliente em um ambiente com aglomeracdo nas lojas de varejo. Os
objetivos especificos sao: analisar a intencdo de recompra do consumidor
(patronage intention), descrever as dimensdes da percepcdo de qualidade mais
importante para o consumidor, avaliar a satisfacdo com o servico oferecido pela loja,
estabelecer o perfil do consumidor e identificar a percepcdo de aglomeracao
(crowding) e a familiaridade com a loja.

Este trabalho tem como justificativa a necessidade de constante atualizagéao
sobre os métodos e situacdo do mercado atual, e com um cliente cada vez mais
exigente, torna-se oportuno analisar suas percepcdes, nivel de satisfacdo e o que o
motiva a voltar a comprar no mesmo local, e assim inovar nas técnicas de prestacao
de servico para que o cliente figue sempre satisfeito.

A metodologia empregada neste trabalho foi a pesquisa de caréater
exploratério, com o levantamento de fontes secundarias (referencial teoérico), e
bibliografias especificas. A seguir foi realizada uma pesquisa quantitativa, para
analisar as informacg0es obtidas por meio da aplicacdo de um questionario fechado
(escala de Likert), para atender aos objetivos propostos. A pesquisa foi realizada
com compradores de sapatos nas lojas do centro da cidade de Caraguatatuba.

O presente trabalho se divide em conhecimentos acerca das definicbes do
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comportamento do consumidor, criacdo de valor para o cliente, servi¢co, varejo e
atendimento ao cliente. Foram empregadas teorias de satisfagcdo do cliente,
percepcdo ao crowding (aglomeracdo) e familiaridade, patronage intention
(recompra), bem como a escala SERVPERF e as dimensbes da percepcdo da

qualidade no servico.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, desvendar as necessidades, percepcdes, desejos e anseios
do cliente sdo um grande desafio. Além de tudo € necessario estudar seu
comportamento para melhor atendé-lo. Segundo Mowen e Minor (2003, p. 3) o
comportamento do consumidor €& definidko como o “estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, ho consumo e na
disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias’. A andlise dos
compradores possibilita gerar uma melhor estratégia de venda, satisfazendo as duas
partes: cliente e empresa. Em outras palavras, Blackwell, Miniard, Engel (2008, p. 6)
definem como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servicos”. Basicamente pode se inferir que o
comportamento do consumidor € o0 estudo para entender por que as pessoas
compram determinados produtos ou servigos e 0 que as motivam e as influenciam.

Com a modernizacdo dos tempos, 0s cenarios comecam a mudar. “As
primeiras contribuicbes ao comportamento do consumidor ocorreram na década de
1920 quando a capacidade de producdo comecou a ultrapassar a demanda.”
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008, p. 18). Anteriormente o comportamento do
consumidor era percebido na convivéncia diaria por serem comércios menores,
atualmente com as grandes empresas € preciso se aprofundar para melhor entender
o cliente.

As empresas se viram num momento decisivo e tiveram que se adaptar a
esse impasse huma mudanca de como produzir, para como vender seus produtos e
servicos. Como identificam Churchill e Peter (2012, p. 173) “as influéncias de
marketing sobre o processo de compra do consumidor incluem os efeitos da
estratégia de marketing, seja no aspecto de produto, preg¢o, praga ou promogao”.
Assim as agéncias de propaganda e acOes de marketing comecaram a surgir,

criando um diferencial intensificando a concorréncia.
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Figura 1 - Modelo de Processo de compra do consumidor.

Influéncias Influéncias de Influéncias
sociais marketing situacionais

l { l

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisao de Avaliagdo
da necessidade > informagGes > | alternativas > compra > pds-compra

!

Fonte: Churchill, Peter (2012, p.149).

A figura 1 demonstra o processo de tomada de decisédo e as influéncias
pertinentes quanto ao processo de compra, como afirmam Churchill e Peter (2012, p.
173) o processo inicia-se “[...] identificando uma necessidade e, depois, procurando
informacdes sobre produtos e marcas alternativas em fontes internas, de grupo, de
marketing, publicas ou de experiéncia. Eles avaliam as alternativas e tomam uma
decisdo de compra”. Apds a compra do produto ou servico o consumidor avalia essa
compra, se foi de acordo com suas expectativas ou se teve uma dissonancia
cognitiva, como relata o autor. O consumidor encara o valor percebido e se for

satisfatorio torna-se um cliente fiel.

2.1 Porque as pessoas compram?

O comportamento do consumidor bem como sua “decisdo” de compra é
influenciavel. Kotler e Keller (2006, p. 200), consideram:

O comportamento do consumidor é influenciado por quatro tipos de fator:

culturais (cultura, subculturas e classes sociais) sociais (grupos de

referéncia, familia, papeis e status), pessoais (idade, estagio no ciclo de

vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de vida, valores,

personalidade e auto-imagem) e psicolégicos (motivacdo, percepcao,
aprendizagem, memdria, crencgas e atitudes).

Os autores também relacionam trés das mais conhecidas teorias que
motivam o ser humano, detalham que estas se mostram divergentes entre si

provocando um olhar diferente na analise e estratégia de marketing, sdo elas as
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Teorias de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.

Diante de uma gama de percepc¢des ha muitas variaveis que podem
influenciar o ser humano, segundo Kotler e Keller (2006, p. 183) Freud e sua teoria,
“concluiu que as forgas psicolégicas que formam o comportamento dos individuos
sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as
proprias motivagdes”, ou seja, tudo que é apresentado ao consumidor pode
influencia-lo, seja a cor, cheiro, emocdes, associacdes e até experiéncias ja vividas.

Maslow defende que as pessoas sdo motivadas por necessidades, numa
hierarquia de prioridade, sdo elas: “necessidades fisiologicas, necessidades de
seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de
autorrealizacdo” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 183). Os consumidores priorizam de
acordo a sua situacdo, se o individuo se encontra num momento em que realmente
s6 pode satisfazer suas necessidades fisiologicas (comida e moradia), certamente
as demais necessidades vao esperar algum tempo para serem saciadas.

A teoria de Herzberg desenvolve dois fatores: “os insatisfatores (fatores
gue causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que causam satisfacdo). A
auséncia de insatisfatores ndo basta, os satisfatores devem estar claramente
presentes para motivar uma compra” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 183). Somente
cuidar para que nao haja fatores que causem insatisfacdo ndo é suficiente, as
empresas tém que sempre surpreender seus clientes, pois s6 assim perceberéo

valor e ficardo realmente satisfeitos.

2.2 Marketing voltado para criar valor para o cliente

Nos novos tempos ganha a corrida pela fidelidade do consumidor aquele
gue oferecer maior valor significativo, como afirma Kotler e Keller (2006, p. 34) “uma
empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando,
proporcionando e comunicando um valor superior’. Ao criar um valor superior para
os clientes, as empresas passam ao cliente uma percepc¢éo diferenciada, gerando
assim lacos duradouros.

Consideram Churchill e Peter (2012, p. 11) sobre a criagao de valor:

O marketing voltado para o valor tem o cliente como foco principal do
negocio. Isso significa que os profissionais de marketing devem reconhecer

gue as trocas com os clientes sédo a vida das organizacdes. As empresas
devem compreender seus clientes, saber o que eles pensam, o que sentem
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€ como compram e usam produtos e servicos.

O autor define que principalmente o marketing voltado para o valor além
de focar o cliente, deve voltar a atengdo as maneiras de entregar um valor superior
aperfeicoando os processos de troca com o cliente. Como obter esse valor? “O valor
para o cliente € a diferenca entre as percepc¢des do cliente quanto aos beneficios da
compra e uso dos produtos e servi¢os, e 0s custos em que eles incorrem para obté-
los” (CHURCHILL e PETER, 2012, p. 15). Pode-se fazer uma alusdo onde de um
lado temos os beneficios percebidos ao adquirir o produto e do outro lado temos os
custos (financeiros, tempo etc.) utilizados no processo de compra, na comparagao
de ambos podera criar valor superior ou inferior ao cliente, conforme suas

expectativas.

Figura 2 — A equacéo de valor.

Valor para Beneficios Custos
o cliente = percebidos —= | percebidos

Fonte: Churchill e Peter (2012, p.15).

Conforme expresso, cada processo de compra incorre num esforgco e gera
custos, seja psiquico, de tempo, monetario e etc. a soma dos custos € o custo total
percebido pelo cliente, assim cada processo também tem seus beneficios
percebidos. Como analisam Hoffman e Bateson (2003, p. 211) “As percepgdes de
valor do cliente representam um equilibrio entre os beneficios percebidos com a
compra do produto e o sacrificio percebido em termos de custo a ser pago”. Entéo o
valor que a empresa criara diante ao cliente é a diferenca dos beneficios e custos,
Logo se os beneficios se sobressairem o cliente percebera um valor superior e tera
uma experiéncia agradavel e saira satisfeito com a aquisicdo do bem ou servigo. A

figura a seguir expde as consequéncias de um valor superior.

Figura 3 — As consequéncias de um valor superior para os clientes.

Valor superior Satisfagdoe Fidelidade Relacoes
para o cliente >| prazer do > do cliente >| duradouras e
cliente lucrativas

Fonte: Churchill e Peter (2012, p.20).
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As acdes de geragao de valor causam efeito nos clientes, nesse caso,
efeitos positivos. Em suma, mostra-se em evidéncia a importancia de avaliar e
entregar valor para o consumidor, criando lacos e consequentemente gerando

lucratividade para a empresa.
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3 SATISFACAO DO CLIENTE

Os consumidores usufruem dos servicos para saciar seus desejos e
obtém conclusGes baseadas no que esperavam receber. Lovelock e Wright (2001)
também ressaltam que os fornecedores devem estar inteirados do assunto no que
se refere a reacdo dos clientes.

A satisfacdo € constituida pela percepcdo e prazer de compra ou
frustracdo, quando comparada a outras experiéncias ou percepcdes anteriores em
relacdo as suas expectativas (KOTLER, 2000). As percepcbes de compras
anteriores implicam diretamente no nivel esperado de satisfacao.

O processo de formacéo do nivel de satisfacdo do cliente, numa sintese,
€ composto por alguns aspectos: necessidades e desejos, experiéncias passadas,
comunicacdo boca a boca, comunicaco externa e preco (CORREA, 2011). Dentro
do presente cenario, é extremamente importante medir, monitorar e proporcionar um
atendimento que satisfaca inteiramente as necessidades dos clientes.

No atendimento ao cliente, as empresas devem desenvolver essa
sensibilidade de melhora continua na intengdo de obter a satisfacdo do cliente.
Como apontam Hoffman e Bateson (2003, p. 329), os autores tem um parecer
notavel: aguardar reclamacdes para apontar as falhas no quadro de prestacdo de
servicos “ou medir o progresso da empresa no que diz respeito a satisfagcdo do
cliente com base no numero de queixas recebidas é uma atitude ingénua”. A
empresa deve medir, e usar esses dados a seu favor, seja no seu desenvolvimento

gerencial e na otimizac&o de seus processos.
3.1 Satisfacao e insatisfacao

Ha empresas que, em diversas situagdes, o cliente ndo tem acesso ao
produto da prateleira precisando de um elo de ligacdo: os vendedores. Esse é um
dos exemplos de atividades de linha de frente que sdo aquelas que estdo em
contato direto com o cliente. Quando mencionado o0 grau de satisfacdo do servico,
conduz a ideia de como a empresa atende as expectativas do cliente. Como afirma
Corréa (2011), o gestor de servicos deve atentar-se para o desenvolvimento das

atividades de front office (linha de frente), essa tem uma funcéo consideravel quanto
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a provocar expectativas e percepcoes.

Satisfazer os clientes € indispensavel tendo em vista que a insatisfacao se
torna a porta para decadéncia da empresa. O cliente totalmente insatisfeito, como
afirma Corréa (2011, p. 92), “[...] tende a tornar-se, conforme o nivel de insatisfacéo,
um potencial cliente “terrorista”, fazendo oposicdo aberta a empresa, publicando sua
insatisfacdo em jornais, revistas, sites da internet e outras midias, [...]".

Como destacam a seguir Loveloock e Wright (2001, p. 4) a insatisfacao
esta presente no cotidiano, porém, o diferencial € como ela é tratada pela empresa,
ou seja, as medidas e a tentativa de minimizar e evitar falhas, pois os clientes
reclamam e sado varios os fatores que causam insatisfacao:

[...] os clientes nem sempre estédo satisfeitos com a qualidade e valor dos
servicos que recebem. As pessoas se queixam de entregas com atraso,
pessoal rude ou incompetente, horarios de atendimento inconvenientes,
desempenho deficiente, procedimentos complicados desnecessérios e um

arsenal de outros problemas. Reclamam da dificuldade de encontrar
vendedores que as ajudem nas lojas do varejo, [...].

Os clientes insatisfeitos néo indicardo a empresa aos amigos, e estudos
apontam que esse cliente fara um marketing negativo muito maior do que 0s outros
fardo a respeito de sua opinido. Na tentativa de recuperacéo das falhas na prestacéo
dos servicos e consequentemente recuperar os clientes, as empresas devem
qguebrar primeiramente o gelo com o cliente, por exemplo, nas paginas em redes
sociais e fale conosco, sempre responder dando um feedback quanto ao solicitado
(CORREA, 2011).

Quanto ao funcionario de alto contato, que € quem lida diretamente com o
cliente, deve haver treinamento e empowerment para resolver e recuperar 0S
clientes insatisfeitos no momento, como, por exemplo, a empresa Disney que orienta
seus funcionarios para gastarem o quanto for necessario para recuperar o cliente, se

algo falhou por causa da empresa (CORREA, 2011).

3.2 Aimportancia e os beneficios da satisfagdo do cliente

Os clientes sdo a forgca motriz da empresa, ndo se deve diminuir a
relevancia da satisfacdo do cliente, pois na auséncia de clientes, ndo ha razéo para
a existéncia da prestacao de servicos. (HOFFMAN e BATESON, 2003)

O cliente satisfeito, provavelmente volta a usar o servico, e o recomenda a
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outros, o que € uma das melhores formas de usar o marketing positivo a favor da
organizacgdo. “Se a percepg¢ao, a experiéncia e os resultados do servico atendem as
expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito. [...] se exceder as expectativas, ele
ficara mais do que satisfeito, ou até encantado”. (JOHNSTON e CLARK, 2002,
p.122).

Os clientes geralmente optam por pagar mais e permanecer numa
empresa que o satisfaca plenamente do que se arriscar numa oferta mais barata e
nao ter suas necessidades atendidas (HOFFMAN e BATESON, 2003). Como aponta
Kotler (2000), as empresas estdo mudando seu foco para qualidade dos servi¢cos
objetivando alcancar um alto grau de satisfacdo, tendo em vista que clientes
parcialmente satisfeitos trocam de empresa facilmente.

O cliente que teve suas necessidades atendidas e esta satisfeito
raramente pedird reparos, pois suas expectativas foram atendidas, entretanto o
cliente ndo satisfeito ndo retornara, nao se fidelizar4 e ndo se tornard um divulgador
do servico (CORREA, 2011). Na figura a seguir sdo listados alguns beneficios para

manter o cliente sempre satisfeito.

Figura 4 — Beneficios da Satisfacdo do Cliente e Qualidade do servico.

Encoraja clientela
constante e fidelidade

Isola os clientes

da concorréncia

Satisfagdo do

Cliente Amplia/promove boca a

boca positivo

Pode criar vantagem
sustentavel

(e Qualidade do
servigo)

\ Reduz custos de
Reduz os custos de falhas atracdo de novos

clientes

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p.116).

No momento em que os beneficios se sobressaem aos custos envolvidos
na situacdo de compra, o cliente percebe valor na transacdo e assim fica satisfeito.

Quanto mais satisfeitos ficarem os clientes, mais propicio sera para empresa e
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vendedores estreitar os lacos e criar uma relagao de longo prazo. Essa satisfacao e
valor percebido implicard nas experiéncias futuras de compra. (CHURCHILL e
PETER, 2012).

3.3 Medindo a satisfacao do cliente

Diante da importancia de manter os clientes satisfeitos, € necessario
monitorar com atencao os niveis de satisfacdo sobre a empresa. Como afirma Kotler
(2000, p. 58), “estudos mostram que, embora os clientes fiquem insatisfeitos com
uma em cada quatro compras, menos de 5 por cento dos clientes insatisfeitos
reclamam”.

As empresas que visam evitar futuros problemas medem e monitoram o
nivel de satisfacdo periodicamente por meio de pesquisas, aplicando questionarios e
efetuando telefonemas para os clientes, e também séo solicitadas opinides quanto
aos concorrentes (KOTLER, 2000). Outra forma de medir a satisfacdo, como
destacam Hoffman e Bateson (2003), € por meios indiretos, tais como, variacdo nas
vendas, lucros e reclamacdes registradas. Porém, essa forma ndo € recomendada,
pois a empresa deve antecipar possiveis falhas, afim de ndo abalar seus
rendimentos e lucros.

Aplicando pesquisas regularmente, transparece e passa a informacao ao
cliente de que a empresa se importa e se interessa pelas opinibes dos
consumidores, como forma de melhorar seus servicos (HOFFMAN e BATESON,
2003).
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4 SERVICO

Embora nédo seja proporcional, a chave para retencdo de clientes e
manté-los satisfeitos, estd na administracdo da qualidade dos servicos gerando um
cliente satisfeito e a garantia da fidelizagdo e retengcdo. Um cliente leal serd um
cliente que ficara retido na empresa e, além de voltar, fara um marketing positivo em
seu circulo social de atuacdo, o que ajuda muito na conquista de novos clientes
(CORREA, 2011). Além de ser menos custoso para a empresa e haver uma
economia de esforgos para atrair novos clientes, a retencéo e fidelizacdo baseia-se
nos cientes ja existentes, e tem suas vantagens como destacam a seguir 0s autores
Kotler e Keller (2006, p.144):

Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa

aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos
atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco.

Ha que se inovar na prestacdo de servico. No século passado ouvia-se
muito falar “marketing de emboscada”, atividade em que somente se pensava em
atrair o cliente para compra. Hoje em dia somente atrair se tornou obsoleto, no
mercado atual € tdo importante quanto manté-los fiéis a empresa. Assim, torna-se
um desafio manté-los juntos a empresa e proporcionando essa troca de negdcios
durante um longo tempo (ALMEIDA, 2001).

4.1 Patronage intention (recompra)

O termo de patronage intention significa recompra. Alguns esforgos foram
concentrados a fim de descobrir o que faz o consumidor repetir a compra. A intencéo
de recompra esta diretamente relacionada com a plena satisfacdo que depende de
fatores psicologicos. O cliente satisfeito e, assim fidelizado a empresa, muito
provavelmente voltara a comprar.

Uma abordagem meta-analitica forneceu alguns pontos interessantes
sobre a patronage intention. Foi identificado que o que mais influéncia a escolha da
loja é o servico, seguido pela qualidade, ambiente da loja, preco baixo, localizacéo,
check-out rapido, horario de funcionamento, facilidade de encontrar vendedores e,

por ultimo, estacionamento (YUE e ZINKHAN, 2006). Assim, proporcionar um
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servico de qualidade, pensando na retencdo e fidelizacdo, pode ser considerada

uma estratégia e uma ferramenta para a ascenséo nos negocios.

4.2 Varejo

O varejo envolve vérias atividades de venda, como canal de ligacdo dos
fabricantes com os consumidores finais. O ponto de venda se mostra eficiente
qguanto ao fornecimento de bens e servicos, esse contato cliente e produto s6 é
possivel através do varejista. Por definicdo, segundo Parente, Chamie, lkeda, (2012,
p. 12), o varejo:

[...] € um local onde se realizam trocas de valor, trocas essas objetivas e
subjetivas, onde por um lado o cliente recebe valores como produtos fisicos,
servicos, conveniéncia, experiéncias e por vezes entretenimento, e, por
outro, paga valores monetérios pela prestacdo desse servico. A oferta do
varejo satisfaz fatores, tanto racionais como emocionais, e se traduz
principalmente pela entrega de servico, produto e experiéncia. A experiéncia

obtida por meio da atmosfera torna-se uma forma importante de
diferenciagéo e geracao de valor entre as partes.

Os varejistas dispdem de forma eficiente os produtos a disposicao dos
clientes, obtendo informa¢cdes sobre os produtos e também assumindo riscos e
responsabilidades diante da imagem do produto, criando valor para os atacadistas e
fabricantes. Para o cliente, o varejo tem valor quanto a acessibilidade aos produtos
em horario e lugar apropriado, tornando a experiéncia de compra muito mais
satisfatéria (CHURCHILL e PETER, 2012).
Os principais tipos de lojas de varejo, como destaca Kotler (2011), séo:
e Lojas de especialidades - sdo lojas que oferecem uma linha restrita de
produtos;
e Lojas de departamentos - sdo lojas que dispdem de uma variedade de
produtos;
e Supermercados - sdo estabelecimentos que suprem produtos de necessidade
bésica;
e Lojas de conveniéncia - sdo lojas que funcionam 7 dias por semana, e
oferecem produtos limitados, geralmente para clientes de passagem;
e Lojas de descontos - sdo lojas que oferecem os mesmos produtos por um
preco mais baixo, ex: loja de 1,99;

e Varejos de liguidacdo independentes e clubes de atacado - séo lojas que
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vendem sobra de produtos no estoque com preco baixo; e,
e Superlojas - combinacédo de lojas e hipermercados.
Os varejistas e atacadistas trabalham em parceria a fim de atender a
constante demanda dos consumidores.
Em suma o varejo é o fornecedor final que apresentard e proporcionara a
experiéncia de compra com o consumidor, passando a imagem acerca dos produtos

e Sservicos.

4.3 Percepcao ao Crowding (aglomeracéao)

O termo “crowding” por definicdo vem do verbo “crowd” que significa
aglomerar, assim o efeito de crowding é basicamente quando o individuo se percebe
no meio de uma multidao e influenciado pelo ambiente se sente aglomerado.

O ambiente afeta as percepcbes dos clientes de varias formas, como
afirma Churchill e Peter (2012, p. 173) “as influencias situacionais [...] podem mudar
0 processo de compra do consumidor e resultar na compra de marcas diferentes”.O
nivel de aglomeracédo nas lojas de varejo tem relagdo com o incbmodo que cliente
sente quando percebe que a densidade esta elevada e a situacdo parece estar fora
de controle (MOWEN e MINOR, 2003).

Segundo Machleit et al (1994), a Percepcédo de crowding no varejo foi
percebida e originalmente conceituada como tendo duas dimensdes, seus estudos
examinam a dimensionalidade do conceito e relagcdo com a satisfacdo do cliente, em
suas pesquisas sao testadas as percepcdes e medidas alternativas de superlotacéo.
Os resultados sugerem que a percepcao da aglomeragao no varejo tem dimensoes
humanas e espaciais distintas que afetam a satisfacao de forma diferente.

Os resultados indicam que a relagdo entre aglomeracdo e satisfacéo
percebida no varejo pode nédo ser simples e direta. Foi observado que as
expectativas de aglomeracédo tém correlacdo de tal forma que o aumento das
sensacOes de crowding afetam a satisfacdo apenas quando os entrevistados
esperavam que a loja estaria menos lotada do que imaginavam. (MACHLEIT et
al,1994)

Ao perceber aglomeracdo o consumidor pode adotar varias posturas,
podem reduzir seu tempo de compra, adiar compras desnecessarias, e interagir
menos com os vendedores. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008, p.138). Para
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certos nichos a aglomeracdo de pessoas nem sempre é negativa, como o dia de
liguidagdo, que quando o local esta cheio demonstra ao cliente que h&a boas ofertas
no momento, tendo também como exemplo o entretenimento, um ambiente com
muitas pessoas podem passar a imagem de popularidade ou semelhanca com o0s
gue ali estdo, exemplo shows e casas noturnas.

Essas percepcdes apontam a quantidade de espaco disponivel que cada um
julga necesséario para si, enquanto alguns julgam uma quantidade justa, outros
provavelmente acharam o mesmo espaco limitado. Estas distincdes indicam varias
maneiras como lidar com ambientes lotados. E recomendavel evitar, mas o gestor
pode trabalhar uma forma para que a percepcdo com o ambiente cheio seja a
melhor possivel (DION, 2004).

4.4 Vendas

A atividade de vendas proporciona a troca entre a empresa e o cliente.
Sempre tem alguém querendo comprar, e consequentemente sempre tem alguém
querendo vender, a venda entdo sera o encontro da oferta com a demanda.
Segundo Costa (2003, p. 81):

Venda € o processo pessoal ou impessoal de assistir e/ou persuadir um
comprador potencial a adquirir um bem ou servico, ou reagir favoravelmente
a uma ideia que tenha significado comercial para o vendedor. Vender
representa uma atividade Util, necesséria, dificil e desafiante, porque o
vendedor quer a oportunidade de cumprir uma operacdo completa com
inicio, meio e fim, refletindo responsabilidade e maturidade.

Percebe-se a relevancia da atividade de vendas tanto quanto o ato de
vender, como afirma Las Casas (2009) as vendas geram recursos e as empresas
além de outros objetivos financeiros, implicam despesas e custos, assim “a atividade
de vendas exerce um papel de extrema importancia para o faturamento das
empresas’.

Em outras palavras, destaca Chiavenato (2005, p. 49) “Vender é uma
ciéncia, uma técnica ou uma arte? [...] E preciso estudar, saber aplicar técnicas e
conceitos e produzir um trabalho criativo e inovador. Vender realmente deve ser
entendido como uma ciéncia, uma técnica e uma arte”. O processo de abordar,
conquistar o cliente & fechar uma compra, desenvolvendo um relacionamento de

longo prazo se torna valioso para a organizacao.
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Para alcancar os objetivos de vendas, Las Casas (2009) cita perguntas a
serem respondidas pela organizagdo: A quem vender? O que vender? Qual o
método de vendas mais apropriado? O autor destaca a necessidade da
segmentacdo do mercado, para assim conhecer seu publico alvo e definir
claramente o que vender e o modo mais apropriado, tal como o tipo de cliente
pretendido pode determinar o tipo de vendedor.

O gerente de vendas deve dar atencdo especial ao atendimento e o
desempenho dos vendedores, ja que a venda é o canal direto com os consumidores.
Assim, os vendedores séo funcionarios de alto contato. Corréa (2011, p. 229) faz
algumas consideragdes sobre esses profissionais “O funcionario de alto contato tem
em geral um trabalho mais complexo que o funcionério de baixo contato. Além das
habilidades técnicas necessarias para entregar o servico, deve também ter certo
grau de habilidade gerencial e de marketing”. Os produtos ou servigcos em geral, em
varios casos ndo se vendem sozinhos, e ha a necessidade de um profissional como

intermediario.

4.5 Atendimento ao cliente

O atendimento ao cliente € uma atividade que reflete na empresa toda,
portanto sua eficiéncia deve ser priorizada. “Vocé em primeiro lugar” € um slogan
muito conhecido e tem sido adotado pelas empresas como uma forma de mostrar
que seu foco é o cliente. Chiavenato (2005, p. 3) afirma que deve ser feito “um
esforco maior: focalizar o cliente que vai utilizar o produto e ndo somente o produto
em si’. As empresas que criam relacionamentos, e além de grande atencéo para os
produtos também se importam com a qualidade de seus servi¢os, tém sucesso
garantido. Por qué? Como afirma Corréa (2011, p. 86), “[...] servigcos de qualidade
levam a empresa a aumentar sua lucratividade”.

Tratando da exceléncia dos servigos, para Martins (2007, p. 45), enfatiza-
se 0 atendimento ao cliente, ou seja, 0 atendimento como canal direto com o
consumidor. Pode-se realizar de diversas formas, como o comportamento pés
compra, pela internet, ou mesmo o atendimento na hora da venda que influi
diretamente na decisdo de compra.

Os mercados mundiais mais evoluidos dao énfase na gestdo do processo

de atendimento. Muito dinheiro € investido, e ja foi comprovado que nenhum esforco
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€ em vao. Como destaca Blessa (2011) os beneficios retornam com juros e
correcdo, além de criarem uma imagem positiva para a empresa.

A minimizacao de conflitos e reclamacfes depende do bom atendimento.
Essa atividade “é¢ um elo importantissimo da corrente de relacionamento com o
cliente. Por sua posi¢do estratégica, deve ser fortissimo; formado por profissionais
competentes, conscientes e motivados”. (ALMEIDA, 2001, p. 40)

4.7 Percepcao da qualidade

Ao comprar bens e servigos 0s clientes possuem uma expectativa quanto

a gualidade que ird receber, seja com base em suas necessidades, experiéncias

anteriores, recomendacdes ou propagandas (LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Se sua

experiéncia de compra for agradavel e suas expectativas atendidas ele tera boas
percepcoes e ficara satisfeito.

Qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou

servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas

ou implicitas. As empresas de hoje ndo tém outra escolha a ndo ser

implementar programas de gestéo da qualidade total, se quiserem continuar

no pareo e permanecer lucrativas. A qualidade total é a chave para a
criacdo de valor e satisfacao de clientes. (KOTLER, 2000, p. 80)

Cada cliente percebe a qualidade no servico de uma forma diferente,
como destacam Hoffman e Bateson (2003, p. 186) “as percepcdes de valor dos
compradores representam um balanco entre os beneficios percebidos do servigo a

ser comprado e o sacrificio percebido em termos dos custos a serem pagos”.

Quadro 1 - Os trés possiveis atendimentos percebidos pelo cliente.

Tipos de atendimento Situacéao

Desencantado P<E O cliente é mal atendido. Experimenta uma

A percepgao do cliente (P) € menor ou  situagéo pior do que ele imaginava encontrar. O
pior do que o esperado (E) cliente fica frustrado, aborrecido, muitas vezes,

revoltado.
Normal P=E N&o se criam problemas para o cliente, tudo ocorre
A percepcao (P) do cliente é igualao “normalmente”. Necessidade atendida.
esperado (E)
Encantado P>E O cliente experimenta uma situacdo de excelente
A percepcao (P) do cliente € maior, ou  atendimento; maior do que o normalmente dado
melhor do que o esperado (E) por outras empresas ou pessoas. O cliente fica

satisfeito, encantado, admirado.
Fonte: adaptado de Almeida (2001)
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No geral se o cliente perceber que a qualidade envolvida ndo cobre o
valor gastos pelos produtos e servigos, esse preco cobrado tera rejeicdo, podendo
causar uma dissonancia e o cliente ndo efetuar a compra, ja se acontecer ao
contrario e ele perceber uma boa relacdo custo beneficio, aumentara
significadamente a demanda. (HOFFMAN e BATESON, 2003)

As percepcdes da qualidade da empresa que o cliente obtém nédo é
sempre conforme suas expectativas, entdo a empresa tera que lidar sempre com

esse impasse de atender as expectativas de seus consumidores.

Figura 5 - Comparacéo entre a Avaliacdo pelo cliente da Qualidade do servico e a Satisfacéo

do cliente.

Servico esperado

Superioridade

percebida do Servico
Servico desejado
Medidas da qualidade ] -
do servigo Servico Servigo
adequado previsto
Adequacdo
percebl-da Servico
do servigo percebido Satisfacdo

Fonte: Hoffman e Bateson (2003) adaptado de Zeithaml, Berry, Parasuraman (1993)*

O servico desejado representa o0 que o cliente realmente espera receber
diante do servigco previsto, 0 cliente geram uma expectativa maior que 0 servi¢co
previsto, ao comparar suas expectativas com o servico que foi recebido o cliente
percebe ou ndo uma superioridade de valor, o servigo adequado € o minimo que o
cliente poderia esperar de qualidade envolvida (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Essa percepc¢ao gera ou ndo satisfacao ao cliente.

4.8 Dimensdes para medir a qualidade dos servigos

A escala SERVPERF, criada por Cronin e Taylor (1992), utiliza-se de

! ZEITHAML, Valerie A.; BERRY, Leonard L.; PARASURAMAN, A., “The nature and determinants
of customer Expectations of service” Journal of the academy of marketing science 21, n® 1 (1993).
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cinco dimensodes para avaliar as percepc¢des da qualidade no servico: dimensédo da
tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranca e empatia. A escala
SERVPERF e as dimensdes serdo melhor apresentadas e aplicadas na metodologia
do presente trabalho.

A dimenséo da tangibilidade pondera as expectativas e o desempenho da
empresa a respeito dos aspectos tangiveis da empresa, por exemplo, aparéncia do
ambiente fisico, equipamentos, panfletos, decoracdo, e aparéncia dos funcionarios,
dentre a variedade envolvida na prestacdo do servico. (HOFFMAN e BATESON,
2003).

A dimenséao confiabilidade gira em torno de questbes como: a empresa
presta o servico sempre da mesma forma? cumpre o prometido? a qualidade é
sempre a mesma? “A dimensao da confiabilidade reflete a coeréncia e a confianca
que o desempenho de uma empresa inspira.” (HOFFMAN e BATESON, 2003, p.
369). Como destacam os autores a falha na confiabilidade no servico gera na
maioria das vezes o fracasso da empresa.

A dimensao do atendimento diz respeito ao compromisso dos funcionarios
na forma de prestar seus servicos atendendo o cliente prontamente e da melhor
maneira possivel. A dimensdo também reflete a maneira como a empresa é
administrada para prestar o servico de atendimento ao cliente (HOFFMAN e
BATESON, 2003).

A dimensdo da seguranca esta diante da competéncia da empresa ao
realizar tal servico, da cortesia ao executa-lo e a seguranca nas suas operacoes. A
competéncia esta ligada diretamente ao profissionalismo de seus colaboradores, a
cortesia ao interagir com o0s clientes, a seguranca e ética das transacles, a
preparacdo e treinamento dos funcionarios para resolucdo de problemas, a
seguranca traduz ao cliente uma compra estavel sem surpresas desagradaveis, livre
de riscos e duvidas (HOFFMAN e BATESON, 2003).

A dimensdo da empatia é a sensibilidade que a empresa tem se de
colocar no lugar se seus clientes, dessa forma elas podem personalizar seus
servicos para melhor atendé-los, tal como atencéo individual de seus funcionarios,
horéario acessivel para todos, e adequacdo do comportamento da empresa voltado
para o cliente (HOFFMAN e BATESON, 2003).
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5 METODOLOGIA

5.1 Pesquisa Exploratoéria

A metodologia usada nesse trabalho primeiramente foi uma pesquisa
bibliogréfica, ou seja, foi feito um levantamento tedrico, uso de livros, artigos e
trabalhos que permeiam o assunto abordado. Foram utilizados dados secundarios
externos, pois nas palavras de Cohen apud Malhotra (2012, p. 78): “a analise dos
dados secundarios de estudos confiaveis € um meio econémico de fornecer
informacdes Uteis sobre contexto, dimensdo e discernimento na formulacdo ou
exploracdo de um problema de pesquisa.”

De acordo com os propésitos do trabalho tratar-se-4 de uma pesquisa
exploratdria e descritiva, considerando que “o principal objetivo da pesquisa
exploratéria é ajudar a compreender o problema enfrentado pelo pesquisador’
(MALHOTRA, 2012, p. 58).

Segundo Aaker (2011), a pesquisa exploratoria € utilizada quando se
procura uma assimilacéo geral sobre o tipo de problema pesquisado, as hipoteses e

as variaveis relevantes, que necessitam ser avaliadas.

5.2 Pesquisa Descritiva

A pesquisa desenvolvida também sera uma pesquisa descritiva, pois
como Aaker (2011, p. 94) ressalta “a pesquisa descritiva € um dos tipos mais
utilizados em marketing, seu propdsito é obter um instantaneo preciso de alguns
aspectos do ambiente de mercado”. Esse tipo de pesquisa descreve o cotidiano do
mercado atual a partir de dados primarios, retrata o perfil da populagéo,
(consumidores) fazendo uma correlagdo com as hipdteses abordadas no estudo.
Esse tipo de pesquisa procura obter dados para responder algumas questdes
relacionadas ao consumo, por exemplo: idade, classe e sexo dos consumidores de
sapatos, o0 que atende suas necessidades, quanto, como, onde, quando e por que
compram calcados na cidade de Caraguatatuba (SAMARA e BARROS, 2007).
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5.3 Estudo e apresentacao

Foi escolhido o ramo da venda de calcados para ser pesquisado, tendo
em vista a grande quantidade de lojas de calcados no centro da cidade, diante da
semelhanca de produtos encontrados nas lojas o diferencial se tem na forma de
atendimento. A cidade possui no centro aproximadamente 10 lojas destinadas
somente a venda de calgados ou parcialmente direcionada a venda de calcados e
vestuario.

A cidade analisada é Caraguatatuba, um municipio situado no litoral norte
do estado de S&o Paulo, no Brasil. Com populacéo de 109.678 habitantes em 2013,
e area territorial 485,097 Km2. (IBGE). Também conhecida como Caragu4, a cidade
praiana, tem um grande potencial turistico, e possui um centro comercial em
desenvolvimento com diversos ramos comerciais em ascensao, dentre eles o ramo

de calcados que € muito movimentado.

5.4 Perfil de compra do consumidor segundo a ABEP

Foi utilizado o critério padrdo de classificacdo econdmica brasileira para
analisar os dados sécio-econdmicos dos entrevistados, o critério estima de forma
padronizada a capacidade e o potencial de consumo, de forma a inferir o perfil de
compra do consumidor (ABEP 2013). Baseando-se nas tabelas abaixo foi possivel

analisar e classificar os dados obtidos.

Quadro 2 — Pontuacéo de posse de bens.

Quantidade
Variavel 0 1 2 3 4
TV a cores 0 1 2 3 4
VCR / DVD 0 2 2 2 2
Radio 0 1 2 3 4
Banheiros 0 4 5 6 7
Automoveis 0 4 7 9 9

Empregados mensalistas 0 3 4 4 4
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Magquina de lavar roupa 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (*) 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP — Associagdo Brasileira de Empresas e Pesquisa (2013).

Para completar a definicdo do perfil do consumidor serd empregada a tabela

8, que identifica o grau de instrucdo do chefe da familia.

Quadro 3 - Pontuagao do grau de instrucdo do chefe de familia.
Nivel Pontos
Fundamental | incompleto / antigo primario 0
Fundamental | completo / antigo primario
Fundamental Il completo / antigo ginasio

Ensino médio completo / antigo colegial

o A~ N

Ensino superior completo

Fonte: ABEP — Associagéo Brasileira de Empresas e Pesquisa (2013).

A seguir somando-se a pontuacdo pode-se chegar a pontuacéo sobre o poder

de compra do entrevistado para ajudar a identificar o seu perfil.

Quadro 4 — Pontuacéo e divisdo em classes sociais.

Classe Al 42 a 46 pontos
Classe A2 35 a 41 pontos
Classe B1 29 a 34 pontos
Classe B2 23 a 28 pontos
Classe C1 18 a 22 pontos
Classe C2 14 a 17 pontos
Classe D 8 a 13 pontos
Classe E 0 a 7 pontos

Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas e Pesquisa (2013).

5.5 Questionéario

O questionario € uma ferramenta para coleta de dados, como afirma
Malhotra (2012, p. 242), seja ele chamado de roteiro, formulario de entrevista ou
instrumento de medida, € um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter
informagdes dos entrevistados”. Assim consiste em uma série de questbes a fim de

obter resultados do entrevistado.
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7

O questionario € composto por trés partes, perguntas demograficas
(ABEP 2013), perguntas relacionadas a teoria empregada, e, por fim, a escala
SERVPERF com 26 afirmativas, todas analisadas pela Escala de Likert.

Abaixo esta a tabela das perguntas e suas teorias relacionadas.

Quadro 5 - Teorias e perguntas relacionadas.

Assuntos Questdes Teoria relacionada
Satisfacéo do cliente Kotler, Keller (2006)
Criacéo de valor 19,34,8,16 Churchill, Peter (2012),

Lovelock, Wright (2001)

Kotler (2000)

Hoffman e Bateson (2003)

Machleit et al. (1994)
Percepcéo ao Crowding 33,27,6 Machleit et al (1994)

Churchill, Peter (2012

Mowen, Minor, 2003

Dion (2004)
Blackwell, Miniard e Engel (2008)
Retencéo e fidelidade 3,9,17,24, 35,10 Dion (2004)
Patronage intention Mehta (2012)
(recompra), Yue Pan (2006)
Familiaridade Almeida (2001)
Corréa (2011)

Tabela de pontuacdo
Poder de compra das posses de hbens — ABEP (2013).

Grau de instrucéo
Percepcdo da qualidade Escala SERVPERF com Hoffman, Bateson, (2003)
servico 26 afirmativas Cronin e Taylor (1992)
Escala SERVPERF
Fonte: prépria autora

As perguntas relacionadas as teorias foram todas adaptadas para lojas de
calcados. Para a teoria da satisfagdo foram empregadas as afirmativas abaixo
retiradas do artigo de Machleit et al. (1994).

Quadro 6 — Afirmativas relacionada a teoria da satisfacao.
Escala em inglés Traducao

| enjoyed shopping at the store Eu sinto prazer em fazer compras nessa loja

| was satisfied whith my shopping experience at the Eu fico satisfeito em comprar nessa loja.
store
Givem a choice, | woud probably not go back to the | Tendo como escolher, eu provavelmente

store (reverse coded) voltaria a essa loja.
| would recommend the store to other people Eu recomendaria essa loja para outras
pessoas

Fonte: Machleit et al (1994)
As afirmativas sobre a percepcéo ao crowding foram retirados do trabalho

de Machleit et al (1994).
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Quadro 7 — Afirmativas relacionada a teoria de percepc¢ao ao crowding.

Escala em inglés Tradugao

The store seems very crowded to me A loja que eu frequento esta sempre cheia de
gente.

The store is very busy A loja que eu frequento tem muito movimento
de pessoas.

There are a lot of customers in the store Na loja que eu frequento tem sempre

bastante clientes.
Fonte: Machleit et al (1994)

As afirmativas empregadas sobre o controle informacional e familiaridade

com a loja foram retiradas do trabalho de Dion (2004).

Quadro 8 — Afirmativas relacionada a teoria da familiaridade.
Escala em inglés Traducgao

Store familiarity Eu sinto familiaridade com essa loja.

Shopping hour familiarity = Eu sinto familiaridade com essa situacdo de compra.
Fonte: Dion (2004).

Para a teoria patronage intention (recompra) foram empregadas as

afirmativas retiradas do trabalho de Mehta (2012):

Quadro 9 — Afirmativas relacionada a teoria patronage intention.
Escala em inglés Tradugao

I would be willing to visit this store in future Eu visitaria essa loja no futuro.

| would be willing to explore this store further in = Eu compraria mais nessa loja no futuro.
future

| would be willing to buy merchandise at this Eu compraria produtos nessa loja no futuro.
store in future

| would be willing to spend more money at this Eu gastaria mais dinheiro nessa loja no
store in future futuro.

Fonte: Metha (2012)

5.5.1 Escala de Likert

De acordo com Malhotra (2012, p. 221) a escala de Likert “exige que os
entrevistados indiqguem um grau de concordancia ou discordancia com cada uma de
uma série de afirmagdes”. A escala utilizada foi a de sete pontos, variando de 1

(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).
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5.5.2 Escala SERVPERF

A escala SERVPERF idealizada e criada por Cronin e Taylor (1992),
mede a percepcao da qualidade e performance dos servigcos. Baseada na escala
SERVQUAL, como definido pelos autores a escala explica melhor a variacdo na
qualidade do servi¢o. A escala SERVQUAL, composta por 44 itens, utiliza as cinco
dimensbes da qualidade, funciona de uma forma que é formada por duas partes:
uma medindo as expectativas sobre o servico e outra medindo as percepcoes
posteriormente apos ja ter utilizado o servico. Entretanto os autores consideram a
escala SERVQUAL inadequada, pois ndo encontraram nenhuma relevancia da
diferenca das expectativas como base para medir a qualidade do servigo.

A escala baseada no desempenho desenvolvido (SERVPERF) € mais
eficiente em comparacdo com a escala SERVQUAL; que reduz em o numero de
itens que deve ser medidos (CRONIN e TAYLOR, 1992). Assim apds comparacéo e
andlise, os autores concluiram que a qualidade de servigco deve ser medida como
uma atitude, com base na percepcao experimentada do servigo.

A escala SERVPERF, criada por Cronin e Taylor (1992), no presente é
composta por 26 afirmativas, adaptadas para as lojas de calgcados e analisada pela
escala de Likert de sete pontos. A escala utiliza cinco dimensdes para avaliar as
percepcbes da qualidade no servigco: dimensdo da tangibilidade, confiabilidade,
atendimento, seguranca e empatia.

No contexto aplica-se a dimensédo da tangibilidade medindo os aspectos
tangiveis da empresa, quanto a aparéncia das instalacdes da loja, se os vendedores
estdo apresentaveis e equipamentos.

Quadro 10 — Afirmativas da dimenséo de tangibilidade.

Aspectos tangiveis
A loja possui equipamentos modernos e atualizados.
As instalacdes fisicas da loja possuem boa aparéncia.
O espaco fisico da loja é suficiente, iluminado e arejado.

A aparéncia das instalacdes é adequada para atendimento.

Vocé esta satisfeito com o servigo de limpeza da loja.

Ha uma variedade e qualidade nos produtos vendidos na loja.
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Os funcionarios estao bem vestidos e tém boa aparéncia.

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992); Hoffman e Bateson (2003); Moura (2013).

A dimensé&o da confiabilidade é quanto ao compromisso da loja para com
o cliente, se ela presta 0 mesmo servico desde o primeiro atendimento, se cumpre 0

prometido.

Quadro 11 — Afirmativas da dimensdao de confiabilidade.

Confiabilidade
Os servigos oferecidos pela loja séo realizados no tempo esperado.
A loja realiza bem o servigo desde a primeiro atendimento.
Quando vocé tem um problema, os funcionarios mostram interesse em soluciona-lo.
A loja se preocupa em oferecer produtos de novas colegdes.

Na sua percepc¢éo os vendedores e atendentes séo bem instruidos para atendé-lo.

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992); Hoffman e Bateson (2003); Moura (2013).

A dimensédo do atendimento, que abrange diversas questdes quanto ao
servico prestado como a expectativa quanto ao comportamento do vendedor, se ele
soluciona as duvidas, se entende suas necessidades, como grau de instru¢do do

vendedor.

Quadro 12 — Afirmativas da dimensao de atendimento.

Atendimento
Os vendedores estdo dispostos a ajuda-lo se vocé tem problemas ou duvidas.
Os funciondrios solucionam os meus problemas.
Os funcionérios da loja nunca estdo ocupados demais para atender as minhas solicitacdes.
Os funciondrios da empresa trazem exatamente o produto que vocé pediu.

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992); Hoffman e Bateson (2003); Moura (2013).

A dimensao da seguranca que transmite ao cliente seguranca, avalia se
os vendedores estdo sendo corteses e sao instruidos para tal, e se uma compra néo

tem ocasides desagradaveis.
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Quadro 13 - Afirmativas da dimensao de seguranca.

Seguranca
Os funcionérios da loja demonstram seguranca e dominio.
Os servicos oferecidos pela loja sdo confiaveis.

Os funcionarios demonstram cortesia.

Os funcionarios estao preparados para responder as minhas perguntas.

A loja em que vocé compra oferece um servico de qualidade.
Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992); Hoffman e Bateson (2003); Moura (2013).

E a dimensdo da empatia que mede a percepcéo do cliente quanto as
suas necessidades atendidas, a forma da empresa pensar no cliente. Na tabela

abaixo as 26 afirmativas estdo separadas em dimensoes.

Quadro 14 — Afirmativas da dimenséo de empatia.

Empatia
A loja tem funcionarios que Ihe déo atengéo pessoal.
A loja tem horario de atendimento conveniente para todos.
A loja esta comprometida com os interesses que eu manifesto.
Os funcionarios da loja entendem as minhas necessidades especificas.

Fonte: Adaptado de Cronin e Taylor (1992); Hoffman e Bateson (2003); Moura (2013).

5.5.6 Amostragem

A amostragem foi probabilistica aleatoria simples que € uma das principais
maneiras de extrair de qualquer populacao, segundo Bruni (2011). O questionario foi
aplicado a moradores de Caraguatatuba, considerada finita com 100.000 habitantes,
e de acordo com o autor, com o nivel de confianca de 95% com margem de 5% de
erro inferencial a amostra deve ser de 383 questionarios. Com a aplicacdo da

pesquisa obtiveram-se 432 questionarios, com 400 validos.
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5.5.7 Pré- teste

O pré-teste € essencial para atingir o objetivo desejado. Todos os
pesquisadores devem ter entendimento sobre isso e ndo desperdicar esforcos com
um questionario que ndo tenha sido previamente testado (BOWERS apud
MALHOTRA, 2012).

Foram enviados primeiramente 10 formularios via e-mail para teste das
guestdes, e apos as respostas recolhidas foi observado que as mesmas estavam de
acordo com o0 objetivo e as questdes de facil entendimento. Apds analise e
correcdes foi liberado o questionario para aplicagao.

5.5.8 Aplicacao do questionario

Os questionarios foram aplicados no periodo de 04/04/2014 a 01/05/2014,
totalizando 27 dias, por meio de formularios do Google docs, enviado por email,
empregando-se a bola de neve para atingir maior quantidade de respondentes. Na
andlise dos dados foi levada em conta a média das respostas identificando que
analise da escolha na escala de Likert de 1 a 7, fazendo a média da resposta,
levando em consideracdo a porcentagem, sendo o 7 =100% e a resposta a média

apresentada.
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6 ANALISE DE DISCUSSAO DO CASO

Os dados demogréficos foram analisados de acordo com o critério de
classificagdo econémica da ABEP, podendo assim de forma padronizada estimar,
por meio de pontuacdes atribuidas conforme demonstrado nos quadros 2, 3 e 4, 0
potencial de compra do consumidor.

Na analise do poder de compra dos respondentes que frequentam as
lojas de calcados do centro da cidade de Caraguatatuba conforme Apéndice B,
guestdo 1, a classe que alcancou a maior porcentagem foi a classe B2 com 38%
dos entrevistados, seguida da classe B1 com 21%, a classe C1 com 20%, a classe
A2 com 10%, a classe C2 com 8%, a classe D com 3% e por fim a classe A1 com
0,3% representada por um entrevistado. Analisando os dados e somando as
respectivas classes sociais, pode-se perceber que a maioria dos entrevistados
pertence a classe B com 59%, seguida da classe C com 28%, a seguir a classe A
com 10,3% e finalmente a classe D com 3%. A classe E ndo teve nenhum
respondente. A classe social B e C sdo as que mais gastam com calcados.

Com base nos dados da pesquisa e numa andlise da preferéncia de loja
dos entrevistados, pode ser observar que uma boa parte dos entrevistados efetuam
suas compras em uma loja do centro de Caraguatatuba, denominada loja “Renzs
Calcados” foi escolhida por 36% dos entrevistados, logo depois vem a loja “Nice
Calcados” com 30%, e subsequente vem as demais lojas “Hellas Calgados” com
11%, loja “Sergio Calgados” com 9%, loja “Nitel” com 4% e loja “Marisa” com apenas
1% dos entrevistados. Dentre 0os entrevistados que compram em varias lojas acima
citadas totalizaram 6%, outras lojas com 3% e 0s que ndo lembraram o nome da loja
ou ndo opinaram com 2%. Os dados demonstram que a intencéo e preferéncia de
compra ficam entre as lojas Renzs Calcados e Nice Calgcados, que juntas detém
66% de intencdo de compra de sapatos pelos entrevistados. Tendo em vista que a
classe social B e C gastam consideravelmente um valor maior em calgcados, a
empresa pode focar os seus servicos para melhor atender a essas classes sociais,
tais como facilidades para pagamento, opcao de crediario, promoc¢des e produtos
com precos variados.

A familiaridade com a situagdo de aglomeragdo no ponto de venda € o

controle informal baseado na experiéncia de compras anteriores por parte do cliente,
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influenciando diretamente na escolha da loja. (DION, 2004).

Tabela 1 — Resultado e andlise das afirmativas de familiaridade em médias e (%).

Familiaridade Média Média (%)
Eu sinto familiaridade com essa loja. 4,80 68,50%
Eu sinto familiaridade com essa situacéo 4,84 69,11%
de compra.
4,82 68,80%

Fonte: Prépria autora (2014).

Os respondentes com 68,80% de escolha estdo familiarizados com a
percepcédo de aglomeracdo no ponto de venda. Sugere-se que as empresas fiqguem
atentas para nao perder o seu cliente, que embora familiarizado pode optar por outra
loja, podendo assim focar na qualidade do seu atendimento, para fidelizar o cliente.

A percepcao ao crowding (aglomeracdo) parece surgir através de
coincidéncias de intengcdes e circunstancias sociais e pessoais que trazem ao
individuo a sensacéo de um espaco limitado. (DION, 2004)

Segundo Machleit et al (1994), a percepcdo de crowding no varejo foi
percebida como tendo duas dimensdes. Seus estudos examinam a relacdo com a
satisfacdo do cliente e em suas pesquisas sdo testadas as percepcdes e medidas
alternativas a superlotacdo. Os resultados sugerem que a percepcao da
aglomeracao no varejo tem dimens@es humanas e espaciais distintas que afetam a

satisfacdo de forma diferente.

Tabela 2 — Resultado e andlise das afirmativas de Percepc¢ao ao crowding em médias e (%).

Percepc¢ao ao crowding Média Média (%)
A loja que eu frequento estd sempre cheia de gente. 4,83 69,00%
A loja que eu frequento tem muito movimento de 5,03 71,79%
pessoas.
Na loja que eu frequento tem sempre bastante 4,94 70,50%
clientes.
4,93 70,43%

Fonte: Prépria autora (2014).
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Para andlise da percepcédo ao crowding, pode-se perceber na tabela 2,
gue as pessoas percebem a aglomeracdo com uma diferenca de 1% entre uma
afirmativa e outra. Na média geral de 4,93 indicam que o0s entrevistados percebem a
aglomeracao no ponto de venda com 70,43% de intencdes de compra nas lojas de
calcados do centro da cidade. Tendo em vista que a percepcao ao crowding afeta os
niveis de satisfacdo de varias formas diferentes, o gestor pode tomar algumas
decisbes no ponto de venda com aglomeracdo afim de tornar essa percepcéo da
qualidade o mais agradavel possivel, como disponibilizar um espaco maior para
movimentacdo de pessoas, direcionar uma area especifica para a prova dos
calcados, aumentar a quantidade de vendedores para melhor atendimento de todos
os clientes.

A escala SERVPERF mede a percepcéao da qualidade e performance dos
servicos. Baseada na escala SERVQUAL, como definida pelos autores a escala
explica melhor a variagdo na qualidade do servigo. Ela analisa as cinco dimensdes
da qualidade: dimenséo da tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranca e
empatia (CRONIN e TAYLOR, 1992).

A dimenséo da tangibilidade mede a percepcdo quantos aos aspectos
tangiveis da empresa e objetos ligados a prestacao do servico, tal como tecnologia
dos equipamentos, aparéncia das instalacdes fisicas, condi¢cdes do estado fisico da
loja para o atendimento, servico de limpeza, variedade de produtos e aparéncia dos
funcionarios (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Tabela 3 — Resultado e andlise das afirmativas da dimensdo de tangibilidade da escala
SERVPERF em médias e (%).

Aspectos tangiveis Média Média
(%)

A loja possui equipamentos modernos e atualizados. 4,72 67,43%
As instalagdes fisicas da loja possuem boa aparéncia. 5,33 76,07%
O espaco fisico da loja é suficiente, iluminado e arejado. 5,24 74,82%
A aparéncia das instalacdes é adequada para atendimento. 5,26 75,11%
Vocé esta satisfeito com o servico de limpeza da loja. 5,40 77,18%
Ha uma variedade e qualidade nos produtos vendidos na loja. 4,90 69,93%
Os funciondrios estao bem vestidos e tém boa aparéncia. 5,22 74,50%
5,15 73,58%

Fonte: Prépria autora (2014).
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Os entrevistados estéo satisfeitos com os aspectos tangiveis das lojas de
calcados, sendo a dimenséo da qualidade mais pontuada da pesquisa com 73,58%
das escolhas dos respondentes. Mesmo com os bons resultados, as lojas nunca
podem deixar de investir em tecnologia dos equipamentos, decoracao, iluminacao e
aparéncia do espaco fisico e seus funcionarios. Esses aspectos, também visuais,
sdo o cartdo de visita da loja e se ndo estdo adequados, havera decadéncia e
desaprovacéo por parte dos clientes. As empresas devem ficar atentas quanto ao
investimento em tecnologia e variedade (67,43%) e qualidade dos produtos vendidos
(69,93%), pois embora estejam acima da média de 50% de escolha sao itens
importantes para a avaliacdo da tangibilidade, sendo apontados abaixo da média
geral da dimenséo (73,58%).

A dimensdo da confiabilidade é a conformidade e a confianca que a
empresa inspira, levando em consideracdo aspectos como o tempo e a forma de
realizacdo do servico, bem como se os funcionarios estdo devidamente instruidos
para a prestacéo do servi¢co de forma adequada. (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Tabela 4 — Resultado e analise das afirmativas da dimensdo de confiabilidade da escala
SERVPERF em médias e (%).

N - Média

Confiabilidade Média (%)
Os servigos oferecidos pela loja sdo realizados no tempo esperado. 4,65 66,39%
A loja realiza bem o servigo desde o primeiro atendimento. 4,84 69,11%

Quando vocé tem um problema, os funcionarios mostram interesse em

N 4,67 66,71%
soluciona-lo.

A loja se preocupa em oferecer produtos de novas colecgdes. 5,21 74,43%

Na sua percepcao os vendedores e atendentes sdo bem instruidos

N 4,71 67,25%
para atendé-lo.

4,81 | 68,78%

Fonte: Prépria autora (2014).

A média geral da dimensédo ficou em 4,81, representando 68,78% da
intencdo de compra, porem foi observado que quando analisado o tempo de espera
pelo servigo obteve-se uma média de 4,65, representando 66,39% numa variacéo de

2,39% abaixo da média. A empresa deve transparecer confianca tornando seus
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procedimentos e servicos bem explicados de forma clara e precisa, a empresa
devem se policiar quanto a demora do servico prestado, ndo deixando cair a
qualidade nesse quesito. H& o que se fazer quanto ao grau de instrucdo dos
funcionéarios, a empresa deve promover acdes de treinamento, especializacdo e
motivagao para que a percepc¢ao quanto a esse aspecto seja a melhor possivel.

A dimensao atendimento se refere a presteza e a eficacia no fornecimento
dos servicos, como a empresa atende prontamente seus clientes através da
eficiéncia de seus funcionarios (HOFFMAN, BATESON, 2003). A minimizacao de
conflitos e reclamacdes depende do bom atendimento. A atividade “¢ um elo
importantissimo da corrente de relacionamento com o cliente. Por sua posicao
estratégica, deve ser fortissimo; formado por profissionais competentes, conscientes
e motivados”. (ALMEIDA, 2001, p. 40).

Tabela 5 — Resultado e andlise das afirmativas da dimensdo do atendimento da escala
SERVPERF em médias e (%).

- Média
Média (%)

Atendimento

Os vendedores estdo dispostos a ajuda-lo se vocé tem problemas ou

davidas. 4,86 | 69,39%

Os funcionarios solucionam os meus problemas. 4,57 65,25%

Os funcionarios da loja nunca estdo ocupados demais para atender as

. LS 441 | 62,96%
minhas solicitacdes.

Os funcionérios da empresa trazem exatamente o produto que vocé pediu. | 4,72 | 67,39%

4,64 | 66,29%

Fonte: Prépria autora (2014).

A média geral da dimenséo ficou em 4,64, representando 66,29% das
intencdes de compra, os dados apontam que os respondentes percebem que os
funcionarios estdo ocupados para atender suas solicitagbes em 62,96%. A empresa
deve tratar o atendimento com muita atengdo, tendo em vista que o atendimento
influencia consideravelmente no relacionamento com o cliente. A loja pode planejar
o numero de funciondrios para o atendimento para haja sempre disponibilidade para
o cliente.

A dimensdo da seguranca esta diante da competéncia da empresa ao
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realizar tal servigo, da cortesia ao executa-lo e a seguranca nas suas operagoes. A
competéncia esta ligada diretamente ao profissionalismo de seus colaboradores, a
cortesia ao interagir com os clientes, a seguranca e ética das transacdes, a
preparacdo e treinamento dos funcionarios para resolucdo de problemas, a
seguranca traduz ao cliente uma compra estavel sem surpresas desagradaveis, livre
de riscos e davidas (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Tabela 6 — Resultado e andlise das afirmativas da dimensdo da segurangca da escala
SERVPERF em médias e (%).

Média | M0

Segurancga (%)
Os funciondrios da loja demonstram segurancga e dominio. 4,75 67,86%
Os servigos oferecidos pela loja sdo confiaveis. 5,01 71,61%
Os funcionérios demonstram cortesia. 4,91 70,07%

Os funcionarios estao preparados para responder as minhas

4,54 64,89%
perguntas.

A loja em que vocé compra oferece um servico de qualidade. 4,88 | 69,71%

4,82 | 68,83%

Fonte: Prépria autora (2014).

A média geral ficou em 4,82, representando 68,83%, o0 que demonstra
gue os respondentes se sentem seguros e confiantes a respeito dos servicos
fornecidos pelas lojas de calcados do centro de Caraguatatuba. As lojas podem
sempre demonstrar que se importam com a seguranca do cliente, cuidando de suas
estruturas formando uma boa imagem no aspecto fisico da loja. Manter a descrigdo
e a ética de suas transacdes e procedimentos que envolvem os clientes. Instruir bem
seus funcionarios para fornecer informacgdes concretas que sanem qualquer duvida
que o cliente possa ter, sem perder a cortesia e a qualidade do servico.

A dimensdo da empatia € a capacidade que a empresa tem se de colocar
no lugar se seus clientes, dessa forma elas podem ajustar seus servi¢os para melhor
atendé-los, tal como atencao individual de seus funcionarios, horario acessivel para

todos, e adequacédo da politica da empresa voltada para o cliente (HOFFMAN e
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BATESON, 2003).

Tabela 7 — Resultado e andlise das afirmativas da dimenséo de empatia da escala SERVPERF

em médias e (%).

Média | Media

patia
A loja tem funcionarios que Ihe ddo atencgdo pessoal. 4,99 71,25%
A loja tem horario de atendimento conveniente para todos. 4,70 67,21%
A loja esta comprometida com os interesses que eu manifesto. 4,67 66,75%
Os funcionérios da loja entendem as minhas necessidades especificas. 4,63 | 66,14%
4,75| 67,86%

Fonte: Prépria autora (2014).

A média geral fica em 4,75, representando 67,86% das intencbes de
compra, observando os dados percebe-se a relevancia que os respondentes
apontaram quanto a atencédo direcionada ao cliente. Sugere-se que empresa procure
sempre estreitar seus lagos com os clientes criando relacionamentos duradouros,
orientando seus colaboradores a dar todo um suporte ao cliente a respeito suas
particularidades e obje¢des na abordagem na situacdo de compra. E preferivel que a
loja tenha horarios que abrangem pelos menos parcialmente todos os periodos a fim
de atender todos igualmente.

A satisfacdo consiste na percepcado e comportamento diante de algum
produto ou servico ap0s seu uso ou aquisicdio (MOWEN e MINOR, 2003). No
momento em que o0s beneficios se sobressaem aos custos envolvidos na situacao
de compra, o cliente percebe valor na transacao e, assim, ficam satisfeitos.

Quanto mais satisfeitos ficarem mais propicio sera para empresa e
vendedores estreitarem os lagos e criar uma relagéo de longo prazo. Essa satisfacéo
e valor percebido implicardo nas experiéncias futuras de compra. (CHURCHILL e
PETER, 2012).
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Tabela 8 - Resultado e analise das afirmativas de satisfacdo em médias e (%).

Satisfacao Média | Média (%)
Eu sinto prazer em fazer compras nessa loja 4,8 68,57%
Eu fico satisfeito em comprar nessa loja. 4,97 70,96%
Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a essa 4,86 69,36%
loja.
Eu recomendaria essa loja para outras pessoas. 4,88 69,75%
4,88 69,66%

Fonte: Prépria autora (2014).

Na tabela 13 pode-se observar que a média geral fica em torno de 4,88
com 69,66% de satisfacdo com a compra realizada nas lojas de calcados do centro
da cidade de Caraguatatuba. Fica evidente que o cliente, satisfeito com o servico
prestado e sua aquisi¢ao, voltaria e recomendaria a loja para outras pessoas.

Os dados apontam que as lojas podem melhorar ainda mais e estudar
seus processos de atendimento ao cliente, monitorando e treinando seus
vendedores, padronizando um nivel minimo de qualidade no servico prestado, a fim
de proporcionar mais prazer e satisfacdo, ou seja mais beneficios e valor aos seus
clientes de forma que isso transpareca e seja propagada a mais pessoas a imagem
positiva da loja, retendo e fidelizando o cliente.

O termo patronage intention significa recompra, 0 que motiva 0
consumidor a repetir a compra foi identificado que o que mais influéncia a escolha da
loja é o servigo, seguido pela qualidade, ambiente da loja, preco baixo, localizacéo,
check-out rapido, horario de funcionamento, facilidade de encontrar vendedores e
por ultimo estacionamento (YUE e ZINKHAN, 2006).

Assim proporcionar um servico de qualidade, pensando na retencéo e
fidelizacdo pode ser considerado uma estratégia e uma ferramenta para a ascensao

nos negocios.
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Tabela 9 — Resultado e andlise das afirmativas de patronage intention em médias e (%).

Patronage intention (recompra) Média Média (%)
Eu visitaria essa loja no futuro. 5,04 71,93
Eu compraria mais nessa loja no futuro. 4,92 70,32
Eu compraria produtos nessa loja no futuro. 5,07 72,36
Eu gastaria mais dinheiro nessa loja no futuro. 4,82 68,86
4,96 70,86%

Fonte: Prépria autora (2014).

A intencdo geral de recompra ficou com média 4,96, alcangcando 70,86%.
Pode-se observar uma diferenca de até 2% para mais e para menos nas médias
calculadas, o que demonstra que, em suma, o cliente retornaria e compraria mais
produtos na loja. A loja deve proporcionar ao cliente uma experiéncia Unica que o
motive a voltar e permanecer fidelizado, tal como aperfeicoando o atendimento,
ambiente de loja, check-out facil e rapido, estacionamento adequado entre outros

aspectos que influenciem o retorno desses clientes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa deve tratar o atendimento ao cliente com muita atencéo,
transparecendo confianca tornando seus procedimentos e servicos bem explicados
de forma clara e precisa, mantendo a descricdo e a ética de suas transacdes e
procedimentos que envolvem os clientes.

As lojas podem sempre demonstrar que se importam com a seguranca do
cliente, cuidando de suas estruturas formando uma boa imagem no aspecto fisico da
loja. Em suma as empresas nunca podem deixar de investir em tecnologia dos
equipamentos, decoracdo, iluminacdo e aparéncia do espaco fisico e seus
funcionarios. E preferivel que a loja tenha horarios que abrangem pelos menos
parcialmente todos os periodos afim de atender todos igualmente.

No ambiente fisico é importante envolver a todos. A maioria dos clientes é
do sexo feminino, sugerindo-se entdo criar op¢des para 0s seus acompanhantes,
como espaco de lazer e entretenimento para a crianca e um ambiente para 0s
companheiros esperarem com mais conforto, com televisdo e revistas direcionadas a
esse publico. Assim o cliente se sente mais a vontade para realizar suas compras e
até levar mais produtos com tranquilidade.

Tendo em vista que a percepcdo ao crowding afeta os niveis de
satisfacdo de varias formas diferentes, o gestor pode tomar algumas decisdes no
ponto de venda com aglomeracéo a fim de tornar essa percepcao de qualidade o
mais agradavel possivel, como disponibilizar um espaco maior para movimentagao
de pessoas, direcionar uma area especifica para a prova dos calcados e aumentar a
guantidade de vendedores para melhor atendimento de todos os clientes.

Ha muito que se fazer quanto ao grau de instrucdo e disponibilidade dos
funcionarios. A empresa deve promover acdes de treinamento, especializacdo e
motivagdo para que os funcionarios fornegcam informacdes concretas que sanem
qualquer duvida que o cliente possa ter e, assim, estreitar seus lagos com os clientes
criando relacionamentos duradouros.

Ter conhecimento das percepcdes dos clientes é sempre oportuno.
Sugerem-se novas pesquisas em outros nichos de mercado varejista, como:
vestuario, bijuterias, cosméticos e lojas de utilidades em geral “1,99”, tendo em vista

a grande quantidade desses tipos de lojas no centro da cidade de Caraguatatuba.
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Torna-se claro que o cliente, satisfeito com o servico prestado e sua
aguisicao, voltaria e recomendaria a loja para outras pessoas. Os dados apontam
qgue as lojas podem melhorar ainda mais e estudar seus processos de atendimento
ao cliente, padronizando um nivel minimo de qualidade no servico prestado, a fim de
proporcionar mais prazer e satisfacdo, ou seja mais beneficios e valor aos seus
clientes de forma que isso transpareca e seja propagada a mais pessoas a imagem

positiva da loja, retendo e fidelizando o cliente.
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APENDICE A — Modelo do questionario aplicado.

1- Vocé compra calcados nas lojas do centro da cidade de Caraguatatuba?
( )Sim ( ) Nao
2- Alojaem que vocé compra oferece um servi¢o de qualidade.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

3 - Os funcionarios da loja nunca estao ocupados demais para atender as
minhas solicitacdes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

4 - Eu compraria mais nessa loja no futuro. *

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

5 - Os funcionérios solucionam os meus problemas

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

6 - Os servicos oferecidos pela loja sao confiaveis.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

7 - Os funcionérios da loja entendem as minhas necessidades especificas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

8 - Os funcionéarios estédo preparados pararesponder as minhas perguntas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )cConcordo

9 - Eu visitaria essa loja no futuro.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

10 - A loja possui equipamentos modernos e atualizados.
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1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo
11- As instalacdes fisicas da loja possuem boa aparéncia.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

12- A loja esta comprometida com os interesses que eu manifesto.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

13 - Eu fico satisfeito em comprar nessa loja.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

14 - Aloja se preocupa em oferecer produtos de novas colecdes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

15 - Na sua percepcéo, os vendedores e atendentes sdo bem instruidos para
atendé-lo.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

16 - A loja tem horario de atendimento conveniente para todos.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

17 - Qual a suaidade:
Resp.:
18 - A aparéncia das instalacdes é adequada para o atendimento.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )cConcordo

19 - Vocé esta satisfeito com o servi¢o de limpeza da loja.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo
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20 - Os vendedores estdo dispostos a ajuda-lo se vocé tem problemas ou
duvidas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

21 - Qual bairro vocé mora?
Resp.:
22 - Os funcionarios da loja sédo bem vestidos e tém boa aparéncia.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

23 - A loja que eu frequento estd sempre cheia de gente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

24 - Sexo

( ) Feminino ( ) Masculino

25 - Qual educacao completa do chefe de familia:

() Fundamental | incompleto / antigo primario
() Fundamental | completo / antigo primario
() Fundamental Il completo / antigo ginasio
() Ensino médio completo / antigo colegial
() Ensino superior completo

26 - A loja que eu frequento tem muito movimento de pessoas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

27 - Os funcionarios demonstram cortesia.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )cConcordo
28 - Eu sinto familiaridade com essa situagéo de compra.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )cConcordo

29 - Os servigos oferecidos pela loja séo realizados no tempo esperado.
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1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

30 - Os funcionarios da empresa trazem exatamente o produto que vocé pediu.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) ( ) () () () () ( )cConcordo

31 - Naloja que eu frequento tem sempre bastante clientes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

32 - Eu sinto prazer em comprar nessa loja.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

33 - Ha uma variedade e qualidade nos produtos vendidos na loja.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

34 - O espaco fisico da loja é suficiente, iluminado e arejado.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

35- Alojarealiza bem o servigo desde o primeiro atendimento.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

36 - Os funcionérios da loja demonstram seguranc¢a e dominio.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )cConcordo

37 - Alojatem funcionarios que Ihe dao atencéo pessoal.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

38 - Eu sinto familiaridade com essa loja.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) ( ) () () () () ( )cConcordo

39 - Quando vocé tem um problema, os funcionarios mostram interesse em
soluciona-lo.
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1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

40 - Eu compraria produtos nessa loja no futuro.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) ( ) () () () () ( )cConcordo

41 - Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a essa loja.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

42 - Eu recomendaria essa loja para outras pessoas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

43 - Eu gastaria mais dinheiro nessa loja no futuro.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo( ) () () () () () ( )Concordo

44 - Qual loja do centro da cidade vocé sempre compra sapatos?
Resp.

45 - Marque guantos itens vocé tem em sua residéncia: *
(*) Independente ou 22 porta da Geladeira.

Posse de itens/ Quantidade 0 1 |2 |3 |4ou
mais

TV acores
VCR/DVD
Radio
Banheiros

Automoveis

Empregados mensalistas

Magquina de lavar roupa

Geladeira

Freezer (*)
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APENDICE B - Tabulacg&o dos Dados.

Classe social dos entrevistados

A maioria dos respondentes se enquadram na classe B2 com 38% dos
entrevistados, seguida da classe B1 com 21%, a classe C1 com 20%, a classe A2
com 10%, a classe C2 com 8%, a classe D com 3% e por fim a classe A1 com 0,3%

representada por um entrevistado, a classe E ndo teve nenhum respondente.

Grafico 1 — Classe social.

Classe

40,0%
35,0%
30,0%

25,0%

20,0%
15,0%
10,0%
A - _—

0,0%
Classe Classe Classe Classe Classe Classe Classe Classe
Al A2 Bl B2 C1 Cc2 D E

mSérie2 0,3% 10% 21%  38% 20% 8% 3% 0%

Perfil dos Compradores das Lojas de cal¢cados do centro de Caraguatatuba

Participaram da pesquisa 400 entrevistados que efetuam compras nas
lojas do centro de Caraguatatuba, dentre eles a maioria € do género feminino com
66%, como demonstra o gréafico 1, enquanto o género masculino representa 34%.
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Grafico 2 — Género dos entrevistados.

Género

= Feminino
= Masculino

Fonte: Base de dados da amostra

A maioria tem idade entre 18 a 29 anos com 203, representando 51% dos
entrevistados. Como mostra o grafico 2, 25% esta na faixa etaria de 30 a 39 anos,
12% com 40 a 49 anos, 6% com 50 a 59 anos, 4% com até 17 anos, 2% 60 a 69

anos e por fim 1% com 70 anos ou mais.

Grafico 3 — Faixa etaria dos entrevistados.

Idade
250
200
150
100 D
50
0 3\\\\-' <o &S Dk\\\} DE’E:& EWA«L i
até 17 18a 29 30a39 40a49 50a59 60 a 69 70
anos anos anos anos anos anos anos
ou
mais
até 17 18a29 30a39 40a49 50a59 60a69 70anos
anos anos anos anos anos anos | ou mais
N2 de entrevistados 15 203 101 47 24 8 2
(%) 4% 51% 25% 12% 6% 2% 1%

Fonte: Base de dados da amostra
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Como se pode observar no grafico 3 abaixo, a maioria dos respondentes
da pesquisa compram na loja “Renzs” com 36% dos entrevistados, em seguida fica a
loja “Nice” com 30%, Loja “Hellas” com 11%, loja “Sérgio’ com 9%, os que compram
em varias com 6%, Loja “Nitel” com 4%, outras 3%, ndo lembram ou ndo opinaram

2% e por fim a Loja “Marisa” com 1%.
Gréfico 4 — Preferéncia de loja dos entrevistados.

Preferéncia de Loja

2%—\ 1% = Renzs

= Nice

= Hellas

m Sérgio

= Varias

= Nitel

= Qutras

= Nao lembram o nome ou

nao opinaram
= Marisa

Fonte: Base de dados da amostra.

As tabelas a seguir se dispdem de seguinte forma, as afirmativas
aplicadas conforme cada teoria relacionada, o numero de entrevistados que optaram
por cada grau de concordancia (escala de likert 1 a 7), bem como a porcentagem
que representam diante do total de 400 entrevistados. E apresentada também a
média de cada afirmativa e média geral de cada item e suas respectivas

porcentagens.
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Tabela 10 — Resultado e analise das afirmativas de satisfacdo em grau de concordancia dos

entrevistados e em (%) e médias.

Questdes . Média
Satisfagao 112 3 4 5 6 7| Media | 7o

Eu sinto prazer em
fazer compras nessa | gqtde 6 21 47 88 o8 91 49 4,8 68,57%

loja
) % 2% | 5% | 12% | 22% | 25%| 23% 12%

Eufico satisfeitoem | oo | 6| 20| 35| 89| 93| 84 73| 497 | 70.96%
comprar nessa loja.

% 2% | 5% | 9% | 22%| 23%| 21% 18%
gtde | 14| 21 47 74 88 83 74

Tendo como
escolher, eu
provavelmente
voltaria a essa loja. % 4% | 5% | 12% | 19% | 22%| 21% 19%

4,86 69,36%

Eu recomendaria
essa loja para outras | qtde | 12| 16 54 71 90 86 71| 4,88 69,75%

essoas.
P % 3%| 4% | 14% | 18% | 23%| 22% 18%
Média Geral 4,88| 69,66%

Fonte: Prépria autora (2014).

Na tabela 10 em andlise das respostas das afirmativas relacionadas a
satisfacdo, pode-se observar que nas 4 afirmativas visualmente falando, a maioria
dos entrevistados escolheram o grau de concordancia 5, numa média de 4,88. A
afirmativa que alcangou a maior média foi “Eu fico satisfeito em comprar nessa loja”,

com 4,97. Em suma no resultado geral os entrevistados estédo 69,66% satisfeitos.
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Tabela 11 — Resultado e analise das afirmativas de Percep¢ao ao crowding em grau de

concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.

Questbes 1 | 2] 3 4 5 6 7 | Média | Média (%)
Percepcéo ao

crowding
A loja que eu gtde 1| 9| 47| 102| 117| 89 35

frequento esta
sempre cheia de
gente. % 0,3% | 2% | 12% | 26% | 29% | 22% 9%

4,83 69,00%

Alojaqueeu Qtde 0| 14| 29| 92| 109| 110| 46
frequento tem muito

movimento de
pessoas. % 0% | 4% | 7%| 23%| 27% | 28% | 12%

5,03 71,79%

Na loja que eu gtde 5| 9| 29| 105| 111| 98 43
frequento tem

sempre bastante
clientes. % 1% | 2% | 7% | 26% | 28% | 25% | 11%

4,94 70,50%

Média Geral 4,93 70,43%

Fonte: Prépria autora (2014).

Na tabela 11 em andlise das respostas das afirmativas relacionadas a
percepcdo ao crowding, pode-se observar que o0s entrevistados percebem a
aglomeracao nas lojas em 70,43%. Pode-se fazer uma alusdo com os resultados da
teoria de satisfacdo, que mesmo percebendo a aglomeragdo em 70,43% ainda sim

permanecem satisfeitos em 69,66%.

Tabela 12 - Resultado e analise das afirmativas de Patronage intention em grau de

concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.

Questoes - Patronage 112 3| 4| 5 | 6 | 7 |média | Média (%)

intention (recompra)
Ejl:u\;ljnarla essalojano |qtde | 6| 19| 32| 82 96| 89| 76 5,04 71,93

: % 2% | 5% 8% | 21% | 24% | 22% | 19%

Euacﬁ?fz:3:§ mais nessa | qtde 5| 17 54 78 94 78 74 4.92 70,32

! ) % 1% | 4% | 14% | 20% | 24% | 20% | 19%
Eu compraria produtos gtde 5| 12 40 76| 103 90 74 507 7236
nessa loja no futuro. % | 1%| 3% | 10%| 19% | 26% | 23% | 19%
Eu gastaria mais dinheiro | qtde | 11| 25 42 81 93| 84 64 482 68.86
nessa loja no futuro. % | 3%| 6% | 11%| 20% | 23%| 21% | 16%

Média Geral 4,96 70,86%




66

Fonte: Prépria autora (2014).
Na tabela 12 em andlise das respostas das afirmativas relacionadas a

intencdo de recompra, pode-se observar que nas 4 afirmativas visualmente falando,
a maioria dos entrevistados escolheram o grau de concordancia 5, numa média de
4,96. A afirmativa que alcangou a maior média foi “Eu compraria produtos nessa loja
no futuro”, com 5,07. Em suma no resultado geral os entrevistados tém a intencao

em 70,86% de voltar a comprar.

Tabela 13 — Resultado e analise das afirmativas de Familiaridade em grau de concordancia dos

entrevistados e em (%) e médias.

Questdes — 1 | 2| 3 | a4 | 5 | 6 | 7 |wmedia| Ve9?
Familiaridade (%)
Eu sinto
familiaridade com | Qtde 71 20 52 83 100 83 55| 4,80 68,50%
essa loja.
J % 2% | 5% | 13%| 21% | 25% | 21%| 14%
Eu sinto
familiaridade com | g¢ge 6| 18 40 93| 102 96 45| 484 | 69.11%
essa situacao de ' '
compra. % |15% | 5%| 10%| 23%| 26%| 24%| 11%
Média geral 4,82 68,80%

Fonte: Prépria autora (2014).

Na tabela 13, demonstra que os entrevistados estdo familiarizados em

69,11% com a situacédo de compra bem em 68,50% com a loja.

Escala SERVPERF

Nas tabelas a seguir € demonstrado da mesma forma, a quantidade de
entrevistados que optaram por cada grau de concordancia (escala de likert 1 a 7),
bem como a porcentagem que representam diante do total de 400 entrevistados. E
apresentada também a média de cada afirmativa e média geral de cada item e suas

respectivas porcentagens, analisando cada dimensao da qualidade do servico.
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Tabela 14 — Resultado e analise das afirmativas da dimensdo de tangibilidade da escala

SERVPERF em grau de concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.

Aspectos tangiveis 1 2 3 4 5 6 7 Média M(S/dia
— percepcdes (%)

Aloja pOSS;" gtde | 12| 18 45 91| 105 87| 42
equipamentos 4,72 67,43%
modernos e
atualizados. % 3%| 5%| 11%| 23%| 26% | 22%| 11%
AsinstalacGes fisicas | gige | 4| 10| 32| 56| 102| 96| 100
da loja possuem boa 5,33 76,07%
aparéncia. % 1% | 3% 8% | 14%| 26% | 24%| 25%

O espaco fisico da qtde 5| 7| 33| 73| 93| 103| 86

loja é suficiente, 5,24 74,82%
iluminado e arejado. % 1% | 2% 8% | 18%| 23% | 26%| 22%
i’; ;gf‘;ggg'saédas gtde 1 9 29 65| 113| 109 74

0,

adequada para 0,3 526 75,11%
atendimento. % %| 2% 7% | 16% | 28% | 27%| 19%
Vocé esta satisfeito qtde 1| 10 28 55 96| 114 96

com o servigo de 0,3 5,40 77,18%
limpeza da loja. % %| 3% | 7%| 14%| 24%| 29%| 24%

Ha T‘?% variedade € | iqe 7| 22| 34| 84| 104| 94| 55

quaidade nos 4,90 | 69,93%
produtos vendidos na

loja. % 2% | 6% 9% | 21%| 26% | 24%| 14%

Os funcionarios estdo | gtde 1 10 32 65 117 101 74

bem vestidos e tém 0,3 5,22 74,50%
boa aparéncia. % %| 3%| 8%| 16%| 29%| 25%| 19%

Média Geral 5,15 73,58%

Fonte: Prépria autora (2014).

Tabela 15 — Resultado e analise das afirmativas da dimensédo de confiabilidade da escala

SERVPERF em grau de concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.

Questdes - - Média
Confiabilidade L2345 67 Media T

Os servigos oferecdos | qude | 10| 21| 55| 89| 99| 01| 35
pela foja sao 4,65 | 66,39%
realizados no tempo
esperado. % 3% | 5% | 14%| 22%| 25% | 23% 9%
Alojarealizabemo | giqe | 6| 13| 47| 96| 97| 94| 47
servico desde a 4,84 69,11%
primeiro atendimento. % 2% | 3% | 12% | 24%| 24% | 24%| 12%
Quando vocé temum | ot4e | 12| 25 56 85 78| 100 44
problema, os
funcionarios mostram 4,67 66,71%
interesse em
soluciona-lo. % 3%| 6%| 14%| 21%| 20%| 25%| 11%
A loja se preocupa em | 4¢qe 2| 10 31 79 99 95 84
oferecer produtos de 521 74,43%
novas colecoes. % 1% | 3% 8% | 20%| 25% | 24%| 21%
Na sua percepgdo os | gtde 8] 23 48 90 106 80 45| 4,71 67,25%




vendedores e

atendentes sdo bem
instruidos para

atendé-lo. %

2%

6%

12%

23%

27% | 20%

11%
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Fonte: Prépria autora (2014).

Tabela 16 — Resultado e analise das afirmativas da dimensdo do atendimento da

Média Geral

4,81

68,78%

SERVPERF em grau de concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.

escala

12| 3| 4 5 6 7 | Média M‘i/d'a
Questdes — Atendimento (%)
(ch_s Veqdedor?s de,sltao qide | 9| 12| 42| 97 95 94| 51
ispostos a ajuda-lo se 486 | 69,39%
vocé tem problemas ou
davidas. % | 2%]| 3% | 11% | 24% | 23,8% | 23,5% | 13%
ionari i tde 9| 28| 53| 105 89 74 42
02 ncionéressolconam |
P : % |[2%| 7% | 13% | 26% 22% 19% | 11%
Os f“”C'OtQa”OS daéola gtde | 16| 34| 55| 100 95 61| 39
nunca estéo ocupados 441 | 62,96%
demais para atender as
minhas solicitacoes. % | 4% | 9% | 14% | 25% 24% 15% | 10%
Os f“”C'Ot”a”OS da qide | 5| 36| 54| 80 83 81| 61
empresa trazem 472 | 67.39%
exatamente o produto que
vocé pediu. % | 1%]| 9% | 14% | 20% 21% | 20,3% | 15%
Média Geral 4,64 | 66,29%
Fonte: Prépria autora (2014).
Tabela 17 - Resultado e analise das afirmativas da dimensdo da seguranca da escala
SERVPERF em grau de concordancia dos entrevistados e em (%) e médias.
12| 3 | 4 5 6 | 7 |Média M‘i/d'a
Questdes — Seguranca (%)
Os funcionarios da loja qtde 71 20 84 110 98 34
demonstram seguranca e 4,75 | 67,86%
dominio. % 2% | 5% | 12% | 21% 28% | 25% | 9%
i i td 1 7 1 2
o 530 contvers, T SR i B son | 711
) : % | 1%| 4%| 8%| 24%| 22,8%]| 23%| 17%
Coosrtfeusr}gmnarlos demonstram | gtde 6| 13 37 89 112 98| 45 491 | 70.07%
’ % 2% | 3%| 9% | 22% 28% | 25% | 11%
Os funcionarios estdo gtde | 14| 28 60 84 88 91 35
preparados para responder 4,54 | 64,89%
as minhas perguntas. % 4% | 7% | 15% | 21% 22% | 23% | 9%
Alojaem que vocé compra | gide | 2| 16| 41| 98 108| 82| 53
oferece um servico de 4,88 | 69,71%
gualidade. % 1% | 4% | 10% | 25% 27% | 21% | 13%
Média Geral 4,82 | 68,83%

Fonte: Prépria autora (2014).
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Tabela 18 — Resultado e andlise das afirmativas da dimensédo da empatia da escala SERVPERF

em grau de concordéancia dos entrevistados e em (%) e médias.

12 3 4 5 | 6 7 | Média Mﬁ/d'a
Questdes — Empatia (%)
A loja tem funcionarios
tde 5| 18 48 77 82 98 72
gue Ihe déo atencgéo Q 4,99 | 71,25%
pessoal. % 1% | 5% | 12% 19% | 21% | 25% 18%
A loja tem horério de
tde 7] 32 45 87 88 99 42
atendimento g 4,70 67,21%
conveniente para todos. % 2% | 8% | 11% | 21,8% | 22%| 25% | 10,5%
A loja esta id qide | 7| 24| 49| 97| 103| 76 44
comprometida com os 467 | 66.75%
interesses que eu
manifesto. % 2% | 6% | 12% 24% | 26% | 19% 11%
Os funclonarios daloja | que | 12| 20| 38| 108| 89| 77| 47
entendem as minhas 463 | 66.14%
necessidades
especificas. % 3% | 7% | 10% 27% | 22% | 19% 12%
Média Geral 4,75| 67,86%

Fonte: Prépria autora (2014).




