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RESUMO

O presente trabalho traz como tema proposto a aglomeragao e a percepgao da
qualidade no atendimento, mostrando a necessidade de analisar as praticas
utilizadas no comércio local com o objetivo de identificar a relacdo da aglomeracao
com a qualidade percebida no atendimento. Muitas vezes a aglomeracao pode gerar
emocdes negativas no consumidor e ele pode deixar de comprar em uma empresa,
ja a satisfacdo no atendimento pode estar relacionada com qualidade percebida,
assim como a fidelizacao do cliente e a sua intengéo de voltar a comprar na loja, o
que justifica este trabalho. Foram realizadas pesquisas de satisfacdo junto a
populacdo de Caraguatatuba, visando levantar problemas especificos que foram
apontados pelos entrevistados como atendimento e tolerancia a aglomeracao, onde
88% dos entrevistados concordam que atender as necessidades do cliente no
momento da compra esta acima de outros fatores. E por fim, auxiliar o comerciante,
com o fornecimento destas informagdes para que este possa enfim abrir-se a uma
conscientizacdo para a mudanca de atitudes e pensamentos acerca do assunto
abordado. Todas as pesquisas, levantamento de dados e estudos realizados para
levantar as praticas citadas, enfatizam a necessidade indispensavel de se aplicar as
técnicas de gestao de qualidade no atendimento, como forma de se elevar o grau de
competitividade entre as organizagcdes empresariais do municipio, € como
consequéncia garantir a sobrevivéncia da empresa no mercado, que esta cada vez
mais exigente, contribuindo assim para o crescimento comercial, bem como
econdmico da cidade.

Palavras-chave: Aglomeracao, qualidade, percepcao, atendimento.



ABSTRACT

The presented essay brings the proposed theme of agglomeration and the
perception of quality customer servisse, shows the necessity of analyzing the tools
used in local business of Caraguatatuba focusing on the identification between
agglomerations with the quality acquired with customer service. Many times
agglomeration can cause negative emotions for the consumers and they can avoid
shopping in a certain store. Satisfaction can be related with the great customer
service, consumer’s loyalty and the intention of keep shopping at the same store,
what justify this essay. Consumer’s satisfaction research was done with the
population, with the purpose of identify specific problems the consumers pointed out
such as tolerance of agglomeration, where 88% of the people who was interviewed
agreed that helping the consumer while shopping for a good or service is on top of
any other factor presented. Finally, helping business owners to be aware of this
information, and be open minded about the changes in the attitude and thoughts
about this topic.All the research, data collection, and studies made to gather all the
information available in this essay, emphasize the necessity of using the technique of
consumer satisfaction, and therefore raise the competition between businesses in
this city, and consequently guarantee the survival of the business in the job market,
which is becoming very demanding, contributing to the commercial and economic
growth of the city.

Key words: Agglomeration, quality, perception, treatment.
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1. INTRODUCAO

Caraguatatuba atualmente passa por franco desenvolvimento econémico, o
que traz novos moradores e visitantes, através de turismo e negdcios. Segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE (2014), a cidade
possui 111.524 habitantes e esta localizada no litoral norte do Estado de Sao Paulo
onde o turismo permanece como importante fonte geradora de empregos.

O tema a aglomeracéo e a percepcao da qualidade no atendimento, surge da
necessidade de analisar as praticas utilizadas no comércio local a fim de buscar a
satisfacdo ao atender as suas necessidades, tendo em vista a quantidade de
clientes locais e flutuantes que a cidade recebe nos finais de semana e feriados,
pois segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
SEBRAE (2014) a sua populacdo chega a dobrar nessas épocas, ja conforme o
IBGE (2012) existem 3.818 empresas atuando no mercado de comércio e servicos.

O importante crescimento da regidao afeta o comércio local, que precisa se
adaptar e buscar cada vez mais diferenciais competitivos, e a qualidade no
atendimento pode ser um a ser oferecido aos clientes. Igualmente importante quanto
implantar qualquer diferencial competitivo, se faz fundamental para uma melhor
analise futura analisar a percepc¢ao do cliente quanto a ele.

Com isto chega-se a pergunta da pesquisa: a aglomeracao influéncia a
percepcao da qualidade no atendimento oferecido ao cliente?

O objetivo desta pesquisa € identificar a relacdo da aglomeracdo com a
qualidade percebida no atendimento. Muitas vezes a aglomeracdo pode gerar
emocdes negativas no consumidor e ele pode deixar de comprar em uma empresa,
ja a satisfacdo no atendimento pode estar relacionada com qualidade percebida,
assim como a fidelizagcao do cliente e a sua intengédo de voltar a comprar na loja, o
que justifica este trabalho.

Dentro das teorias utilizadas que abrangem a percepcdo de crowding,
qualidade do atendimento, tolerancia de crowding, familiaridade, emog¢des negativas,
fidelizacdo e escalas RSQ (Retail Service Quality) e SERVQUAL (Service Quality).
A percepcéo de crowding onde analisam o impacto das aglomeracdes de pessoas,
ou objetos no ponto de venda e que reflete na qualidade do atendimento e na
tolerdncia para lugares aglomerados, a teoria familiaridade mostra o nivel de
aceitacao dos clientes com o ambiente e as emocdes negativas causadas por locais
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cheios, a teoria de fidelizagdo mostra o nivel relacionamento construido pela
diferenciacdo e personalizagdo dos clientes e o quanto impacta no retorno as
compras. Foi utilizada a escala RSQ que foi criada com o objetivo de medir a
qualidade de servico em ambientes varejistas, adaptada da escala SERVQUAL que
é utilizada para medir a qualidade dos servicos.

Para entender a real situacdo do comportamento do consumidor mediante
aos objetivos desta pesquisa, foi utilizado uma metodologia de pesquisa empirica
que se caracteriza como o estudo de teorias e através destas busca responder ao
problema da pesquisa juntamente com a producao e analise de dados pertinentes. A
pesquisa que foi realizada no trabalho ocorre através de um questionario estruturado
com perguntas abertas e fechadas, sendo essas expostas a populagdo de

Caraguatatuba e visitantes via Internet.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo discutidos temas como crowding e a percep¢ao na

qualidade do atendimento, fidelizacdo e intengdo de recompra.

2.1. QUALIDADE ATENDIMENTO

A qualidade do atendimento oferecida pela empresa ao cliente pode
determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. O contato de um funcionario
com os clientes da empresa como um todo influenciara o relacionamento com a
companhia conforme Bogmann (2002). Ja para Feigenbaum (1994) qualidade é a
correcao dos problemas e de suas causas ao longo de toda a série de fatores
relacionados com marketing, projetos, engenharia, producdo e manutencao, que
exercem influéncia sobre a satisfagdo do usuario. Qualidade é entdo uma forma de
gerenciar os negécios da organizagdo. Qualidade intrinseca, preco acessivel, baixo
custo de manutencédo, valor de revenda, prazo de entrega, variedade de opcoes,
cordialidade no atendimento, boas condi¢gdes de pagamento, imagem no mercado,
seguranca pessoal e ambiental sdo algumas entre as muitas possibilidades
exploradas como vantagens competitivas (SILVA, 1996).

A qualidade também é definida como a filosofia de gestdo que procura
alcangar o pleno atendimento das necessidades e a maxima satisfagcdo das
expectativas dos clientes (LACERDA, 2005), acredita-se que a qualidade no
atendimento é mais importante que o pre¢co do produto. Percebe-se que muitas
vezes o cliente ndo se importa com o preco do produto, pois ele ja decidiu que é
aquele servico ou produto que quer adquirir, para a realizacdo desta compra vai
depender somente da qualidade no atendimento que ele ira receber ao ser abordado
pelo funcionério e toda a equipe da empresa.

No mesmo pensamento Dalledone (2008), retrata que nesses tempos de
grande competitividade no mercado, um bom atendimento ao cliente esta além do
que um sorriso no rosto, 0 bom atendimento ao cliente € uma combinagao entre os
elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuicdo e rapidez.
Considerando todos esses elementos como promotores do ambiente, que facilitam a
implantacdo ou a conquista da fidelidade. Na abordagem de Kotler (1998) atender

bem o cliente consiste em muito mais do que ser cortés. O primeiro fundamento é
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compreender o que é um bom atendimento do ponto de vista do cliente, atender
bem ndo é simplesmente recepciona-lo dentro do estabelecimento; € poder
antecipar-se as suas necessidades. Para atender bem o cliente, é preciso que a
organizagdo seja orientada para o servigo, mantenha o relacionamento com o
cliente, demonstre valor ao cliente, integre em tempo real as informagdes e tenha um
canal de comunicacao facil de acessar e usar. A qualidade do atendimento oferecido
pode determinar o sucesso ou o fracasso de um neg6cio. Afirma ainda, que o
contato de um funcionario com os clientes da empresa como um todo influenciara o
relacionamento com a empresa, 0 que ressalta a importancia do bom
relacionamento entre cliente e vendedor (KOTLER, 1998).

O cliente se conquista e se mantém com base na qualidade de atendimento, a
responsabilidade da implementacdo € um mix de oportunidades e estratégias que
dimensionam a importancia de comunicagao com o cliente, maximizando o poder de
fidelizacado e credibilidade entre a empresa e o cliente (COBRA, 1992), para uma
empresa que busca a qualidade seu atendimento e posterior 0 sucesso, ela deve
estar atenta a cinco dimensdes da qualidade atendimento tais como: qualidade
intrinseca, custo, atendimento/entrega, moral e seguranca (SILVA, 1996).

Para (MARQUES, 1997) os requisitos basicos para um bom atendimento ao
cliente séo:

- Conhecer: Suas funcbes, a empresa, as normas e procedimentos, o
vendedor ou atendente precisa ter conhecimento das suas fungdes dentro da
empresa, como ela trabalha, quais sdo as normas a serem cumpridas e quais 0s
procedimentos para que seu trabalho seja bem sucedido;

- Ouvir: Para compreender o cliente, ndo € possivel atender o cliente, sem
antes saber o que ele deseja. E necessario ouvir o que o cliente tem a dizer para
estabelecer uma comunicagdo sem desgastes e sem adivinhagdes, para ndo correr
o risco de frustra-lo.

- Falar: Utilizar um vocabulario simples, claro e objetivo, depois de ouvir
atentamente o cliente, & necessario falar para estabelecer o processo de
comunicagdo. Quando um atendente transmite uma informagédo ao cliente, deve
utilizar-se de uma linguagem adequada, evitando termos técnicos, siglas, girias.
Enfim, ser claro, objetivo, respeitando o nivel de compreensao do cliente;

- Perceber: O cliente na sua totalidade, os gestos, as expressdes faciais e a

postura do cliente sdo ricos em mensagens, que se percebidas auxiliardo na
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compreensdo do mesmo. As pessoas séo diferentes uma das outras. Por esta razdo
a percepcao € um fator fundamental que proporciona ao funcionario perceber as
diferentes reacdes e assim dispensar um tratamento individual e Unico aos clientes.

Em uma empresa onde um cliente € mal atendido é capaz de comentar com
pelo menos mais dez pessoas esse mau atendimento. Cada uma dessas pessoas
comenta o caso com mais trés. Se for bem atendido, entretanto, essa estatistica é
injusta o comentério s6 vai adiante com mais cinco pessoas, a organiza¢ao deve-se
preocupar com a qualidade do atendimento prestado no dia-a-dia o cliente se
conquista e se mantém com base na qualidade de atendimento (COBRA, 1992).

Para a obtengdo da qualidade interna faz-se necessario cumprir algumas
etapas, quais sejam: determinar, com a maior precisdao possivel, quais sao as
necessidades, desejos e expectativas dos consumidores; converter essas
caracteristicas em especificagdes do desenho; adequar os processos de producéo
para cumprir com precisao essas especificacoes e finalmente estabelecer normas ou
parametros de qualidade que permitam controlar a producado no sentido de que a
mesma se ajuste a essas especificacées e evitem que se comercializem produtos
que ndo cumpram com essas normas (GARVIN, 2002), produtividade e qualidade
foram historicamente consideradas como questdes para os gerentes de operagdes.
Entretanto, os esforgos continuos para compreender e melhorar a qualidade voltava-
se ao cliente e ao reconhecimento de que a qualidade é definida pelo cliente
(LOVELOCK, 2001).

O cliente é quem determina se a qualidade de um servico € boa ou néo, e
isso depende da sua expectativa de como € atendido e quais as suas
necessidades. A qualidade de um servico, analisada pelo cliente pode ser
determinada por trés fatores: Desempenho, Atendimento e Custo. As empresas

preocupam-se, com o primeiro deles, desprezando os outros dois (LOBOS, 1993).

2.2. ATENDIMENTO E COMUNICAGAO

O atendimento ao cliente esta relativamente ligado ao marketing de uma
empresa, assim é relevante observar algumas interpretagdes do significado de ser
cliente (CHIAVENATO, 2002):

- O cliente é uma parte fundamental dentro da empresa, ele é representado
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como uma fatia grande do bolo, ou seja, a parte responsavel pelo avan¢o ou
decadéncia de uma empresa;

- O cliente deve ter um atendimento especial, diferenciado ndo pode ser
esquecido e quando lembrado, ele se sente importante, Util e acaba se tornando fiel
a empresa,;

- O cliente ndo depende de nds, nds é que dependemos dele;

- Sem clientes, o empresario fecharia as portas da empresa.

O atendimento é a principal ferramenta de uma empresa para a conquista de
todo e qualquer cliente, sendo que a qualidade deste é indiscutivel para o resultado
final, ou seja, a compra de um determinado produto. O cliente deve ser tratado com
prioridade, deve ser ouvido, acompanhado e tratado preferencialmente pelo nome e,
acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides (GODRI, 1994). No
negécio, o atendimento € um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente é
o principal objetivo do negécio.

Acredita-se que o telefone é um excelente instrumento de comunicagdo com
os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um atendimento ruim
pode fazer com que o cliente passe para a concorréncia. Para realizar um bom
atendimento deve-se evitar a demora, tanto no atendimento pessoal ou telefone. O
telefone é um precioso meio de comunicacdo da empresa com o seu consumidor,
mas deve-se evitar deixa-lo na linha de espera (GODRI, 1994).

O atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia entre o
atendente, a organizacao e o cliente, o atendimento ao cliente envolve todas as
atividades que facilitam aos clientes 0 acesso as pessoas certas dentro de uma
empresa para receberem servigos, respostas e solucdes de problemas de maneira
rapida e satisfatéria, para tanto é necessario que o atendente de uma empresa
conhega 0s requisitos basicos para um bom atendimento ao cliente (KOTLER,
2000).

Acredita-se que, na luta pela sobrevivéncia, as organizacées tém buscado
oferecer qualidade em produtos e servicos. Mas, diante da concorréncia, que
oferece os mesmos produtos, o atendimento ao cliente € o principal fator de
vantagem competitiva entre as organizacdes (NEVES, 2006).

O atendimento ao cliente envolve todas as atividades que facilitam aos
clientes o acesso as pessoas certas dentro de uma empresa para receberem
servicos, respostas e solucbes de problemas de maneira rapida e satisfatéria. Para
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tanto é necessario que o atendente de uma empresa conhecga os requisitos basicos
para um bom atendimento ao cliente. A qualidade no atendimento € a porta de
entrada de uma empresa, onde a primeira impressao é a que fica (KOTLER, 2000).

2.3. QUALIDADE NOS SERVIGOS

Servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra
e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada. Sua
producgéo pode ou ndo esta vinculada a um produto fisico (KOTLER, 1998).

Existem dois niveis de servi¢o: o desejado e o adequado. O primeiro reflete o
servico que o cliente espera receber; o segundo, 0 que o cliente considera aceitavel.
Separando estes dois niveis de servico existem uma area denominada ‘“de
tolerancia”, que é o ambito do desempenho do servico considerado satisfatério pelo
cliente. Um desempenho abaixo dessa zona gera nele frustracdo e reduz sua
lealdade, enquanto que um desempenho acima dela o surpreendera
agradavelmente, reforcando sua lealdade (PARASURAMAN; BERRY, 1995). Pode
haver uma variacdo na zona de tolerancia de acordo com cada cliente e com cada
transacdo. A zona também difere ao longo das cinco dimensdes. De modo geral,
quanto maior for a importancia de uma dimensao, menor sera sua zona de tolerancia
(PARASURAMAN; BERRY, 1995).

As expectativas do cliente envolvem diversos elementos diferentes, inclusive
servico desejado, servico adequado, servico previsto e uma zona de tolerancia que
se estende entre os niveis de servigo desejado e adequado (LOVELOCK, 2001):

- Servigo desejado: E o tipo de servico que os clientes esperam receber;

- Servico adequado: E o nivel minimo de servico que os clientes aceitarao
sem ficar insatisfeitos;

- Servigo previsto: O nivel do servigo que os clientes efetivamente esperam
receber;

- Zona de tolerancia: Grau de variacao do servico de uma mesma empresa;

Os servigos podem ser classificados em cinco categorias distintas (KOTLER,
2000):

- Bem tangivel: Associado a servicos, a oferta consiste em um bem tangivel,

associado a um ou mais servigos. Nessa situacdo, normalmente, quanto mais
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sofisticado o produto maior € a parcela de influéncia dos servigos na transferéncia
desse bem. Se por exemplo, ao invés de um ténis estiver sendo vendido um
automovel, com certeza, o vendedor terd uma parcela muito mais importante na
transferéncia desse bem;

- Hibrida: A oferta consiste tanto de bens quanto de servicos. Pode ser
comercializado como uma mercadoria ou estar ligado a produtos tangiveis, mas
serao quase sempre combinagdes do tangivel com o intangivel, podendo-se ampliar
um produto pela anexagcdo de um ou mais servigos. Aqui caberia como exemplo,
uma lanchonete. As pessoas os frequentam, normalmente, tanto por causa da
comida como do atendimento;

- Servigo principal: associado aos bens ou servicos secundarios. A oferta
consiste em um servico principal com servicos adicionais ou bens de apoio. Por
exemplo, nas viagens areas, o que é comprado € o0 servigo de transporte, porém,
estdo incluidos alguns itens tangiveis, como comidas e bebidas, o canhoto da
passagem a revista de bordo. A execucao do servico requer a operacao de um bem
extremamente caro, uma aeronave, mas o item principal é o servico;

- Servigco puro: A oferta consiste, principalmente, na prestacdo de servigos,
como por exemplo, os servigos de baby-sitter, psicoterapia, consultoria € massagem.
Mesmo nessas situagdes, ainda sao necessarios alguns produtos (computadores,
méveis etc.) para execug¢ao dos servigos;

No mesmo pensamento existem quatro caracteristicas basicas de servicos
(COBRA, 1992):

- Intangibilidade: Os servigos sao intangiveis. Ao contrario dos produtos, os
servicos nao podem ser provados, apalpados, ouvidos ou cheirados entes de serem
comprados. O principal desafio do homem de marketing é tornar os servigos
tangiveis, através da localizago fisica;

- Inseparabilidade: os servigcos séo feitos e consumidos ao mesmo tempo, nao
podendo ser estocados para venda ou consumo posterior;

- Variabilidade: os servicos sdo altamente variaveis, pois dependem de quem
os realizam e quando e onde sdo realizados. Ou seja, nunca serao iguais ao outro,
pois as pessoas sao diferentes, as necessidades sdo variadas, 0s momentos sédo
diferentes;

- Perecibilidade: os servicos que ndo podem ser estocados sdo pereciveis.
Esta caracteristica torna-se um problema quando ha periodo de baixa demanda.
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A qualidade do servico é a base do marketing de servigos, porque o marketing
do produto € um desempenho. O desempenho é o produto, é o desempenho que os
clientes compram (BERRY; PARASURAMAN, 1992).

E importante observar que os servicos possuem dois componentes de
qualidade que devem ser considerados o servi¢o propriamente dito e a forma como
é percebido pelo cliente (LAS CASAS, 2001).

A qualidade em servicos ndo deve ser confundida com a satisfagéo do cliente,
€ preciso ter a distincdo da satisfacdo do cliente com qualidade de servigo.
Complementa ainda que a qualidade geralmente é considerada como um atributo
nos processos de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito entre a
avaliacao e o processo de escolha (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Seguindo o mesmo raciocinio, qualidade em servicos pode ser definida como
0 grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas, excedidas por sua
percepcdo do servico prestado (CORREA; GIANESI, 1994).

A qualidade num primeiro momento era vista fundamentalmente sob a 6tica
da inspec¢ao, na qual, através de instrumentos de medicao, tentava-se alcancar a
uniformidade do produto; posteriormente, buscava-se através de instrumentos e
técnicas estatisticas conseguir um controle estatistico da qualidade; a terceira etapa
do movimento da qualidade esta mais preocupada com a sua prépria garantia. Para
isso, coordena de forma tal todo o processo produtivo desde o projeto do produto até
a sua chegada ao mercado consumidor; finalmente, a énfase volta-se para o
gerenciamento estratégico da qualidade, no qual a preocupacdo maior & poder
concorrer num determinado mercado, buscando-se ndo sé satisfazer as
necessidades do consumidor, mas também a do préprio mercado (GARVIN, 2002).

O nivel de qualidade que se deseja alcangar num determinado produto
necessita estar em consonédncia com o mercado-alvo que se quer atingir. A
qualidade significa que 0 mesmo seja capaz de mostrar um alto desempenho,
através de alguns critérios, tais como: durabilidade, confiabilidade, precisao,
facilidade de operagéo e reparos etc. Acima de tudo, a qualidade precisa ser medida
do ponto de vista do consumidor uma vez que, somente sob a sua 6tica € que se
pode medir a qualidade em geral. Vale destacar que a verdadeira qualidade esta
além de uma simples redugao de defeitos: significa, pois, satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes melhor que os concorrentes (KOTLER, 1998).

A qualidade em servicos pode ser definida como o grau em que as
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experiéncias do cliente sdao atendidas por sua percepcao do servigco prestado.
Basear a definicdo de qualidade nas expectativas do consumidor pode ser um
problema, j& que cada consumidor pode ter uma expectativa. Porém, a qualidade
precisa ser entendida do ponto de vista do consumidor, pois, é este que vai avaliar o
servico através da sua percepcao (GIANESI; CORREA, 1996).

De acordo com Berry e Parasuraman (1995, p.75) “os clientes sdo os unicos
juizes da qualidade do servico. A administracdo pode pensar que o0 servico da
empresa € 6timo, mas, quando os clientes discordam dessa ideia, é porque ha
algum problema”. Ressalta-se que a satisfacdo € dada através do sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado
pelo produto ou servico (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa
(KOTLER, 1998).

A presencga do cliente implica em um maior grau de participagcdo do mesmo no
processo. Ele é quem inicia o processo de prestacao do servigo, pois o servigo so é
produzido apés a solicitacdo sua solicitacdo. Os autores ainda afirmam que a
presenca do cliente no processo de producéo do servico introduz um elemento nao
controlado pelo prestador do servico e ainda acrescenta a necessidade do mesmo
ficar satisfeito com a forma como o servico é prestado (CORREA; GIANESI, 1994).

Para satisfazer os clientes além de descobrir 0 que ele deseja, é preciso
melhorar continuamente o desempenho do servico da sua empresa, esse resultado
s6 sera positivo quando a empresa e os funcionarios estiverem comprometidos com
o objetivo de servir bem, proporcionando o melhor atendimento (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004).

Os clientes avaliam a qualidade de servicos em cinco dimensdes, tais
dimensdes sdo uma forma dos clientes organizarem informagdes sobre a qualidade
de servicos em suas mentes (BERRY; PARASURAMAN, 1992):

- Tangibilidade sao os elementos fisicos, como méveis, escritorio, formularios,
aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposicao
fisica;

- Confiabilidade é a habilidade de se ter o que foi prometido, na data
aprazada. Confiabilidade é obter o terno limpo na lavanderia, na data combinada;

- Compreensao é a habilidade de entender os problemas e dificuldades dos
clientes e responder de uma forma positiva. Um exemplo é um jardineiro fazer o

jardim de um cliente rapidamente, fora do esquema habitual, porque o cliente tera
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um evento especial;

- Seguranga é percepcao que o cliente tem da habilidade do empregado da
empresa em responder as suas necessidades. Um técnico em manutencdo de
televisdo que rapidamente encontra e repara o defeito, na hora, na frente do cliente,
transmite seguranga;

- Empatia € a disposi¢cdo que o empregado tem e manifesta nos cuidados e
atencao individualizados prestados ao cliente. Um exemplo pode ser o de um
gargom que percebendo as duvidas de um novo cliente em escolher um prato, leva-o
a cozinha e deixa que ele préprio veja como os diversos pratos sdo preparados para
que ele possa escolher o que mais lhe aprouver.

As dimensdes se referem aos beneficios inerentes aos servicos, e servem de
referéncia para a percepcao dos clientes em relacdo a qualidade (BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

2.4. FIDELIZACAO

Um relacionamento de fidelizacdo € basicamente construido pelo
relacionamento constante, diferenciado e personalizado com o cliente. Exemplos de
programa de fidelizacdo podem ser citados, tais como descontos diferenciados aos
portadores de cartdes fidelidade, bem como promocdes e descontos especiais por
volume e frequéncia de compra ou utilizacao dos servicos (JESUS, 2003).

Acredita-se que os chamados programas de fidelizacdo buscam através de
campanhas de persuasdo personalizar, construir e manter a fidelidade de clientes e
consumidores. Para conseguir esta fidelizagdo, € necessario que as empresas
mudem sua estratégia, trocando a ideia de completar uma venda pela iniciativa de
iniciar um relacionamento. Um processo que na maioria das empresas O0s
planejamentos de marketing sao direcionados a conquista do que para a fidelidade.
E dificil uma empresa preocupada em maximizar a satisfagdo dos clientes para que
lhes sejam fiéis (JESUS, 2003).

As empresas devem se preocupar em desenvolver produtos e servigcos
personalizados, de acordo com o desejo dos seus clientes individuais e ndo de
acordo com o que as empresas estdo atualmente preparadas para oferecer ou

simplesmente acham que os clientes querem, a fidelidade é expandir valor para o
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cliente analisando com base na sua definigao individual de valor. As empresas bem-
sucedidas em conseguir sempre altos indices de fidelizagdo de clientes apresentam
algumas licbes importantes para garantir essa fidelidade (JONES, 2014):

- Um produto ou servigo torna-se o alicerce que leva ao desenvolvimento da
fidelidade do cliente. Nenhum programa fortalecerd o relacionamento de uma
empresa com seus clientes, sem ele e, portanto, ndo sera bem-sucedido.
Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda a empresa e
todas as atividades da organizagcao devem servir ao objetivo de criar valor para esse
cliente;

- A utilizacdo de banco de dados sobre os clientes ndo é tudo, pois, por mais
sofisticada que seja a tecnologia da informacdo é apenas um instrumento que
melhora a qualidade do produto e do servico, utilizada para atender as necessidades

individuais dos clientes;

2.5. RECOMPRA

Fator importante, atencao tem sido dedicada a intencdo de recompra e a
comunicagao boca-a-boca, apontada como dimensdes da lealdade. O forte efeito da
confiangca na intencdo de recompra indica que, aumentando-se a confianga do
consumidor, ele passa a acreditar que a empresa continuara a agir de forma
consistente e competente ao longo do tempo, mudando assim, os riscos associados
a compra de servigos e sustentando a crenca de que ele continuara a obter valor em
futuros negdcios com tal prestador de servicos (SANTOS; FERNANDES, 2006).

Em outras palavras, quanto mais elevada a confianga do consumidor na
empresa e em seus funcionarios, maior € a probabilidade de o consumidor realizar
futuras trocas com a empresa e de manter um relacionamento a longo prazo. Nesse
ambiente de negécios em que se destaca a manutencdo de clientes, cresce a
importancia dos episddios de reclamacgdes. Diante deles, a empresa tem o potencial
de restaurar a satisfacdo do consumidor, evitar a propaganda boca-a-boca negativa,
reforgar a lealdade e minimizar uma situagao insatisfatéria que poderia motivar o
cliente a transferir suas transagdes para uma empresa concorrente (SANTOS;
FERNANDES, 2006).

A lealdade do consumidor € definida como uma intengdo comportamental de
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manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de servicos. A lealdade
apresenta diversas consequéncias comportamentais e atitudinais ao consumidor.
Entre elas estdo a recompra, menor sensibilidade a prego, formagdo de lacos
afetivos e recomendacdes da empresa por meio de comunicagdo boca-a-boca
(SANTOS; FERNANDES, 2006)

2.6. EMOCAO NEGATIVA

No conceito de emoc¢édo podemos demonstrar algumas fontes e origens onde
trata-se de um fendmeno que inclui: sentimentos; variagdo no comportamento e nos
pensamentos; atitudes impulsivas e involuntarios; a emergéncia ou tenacidade de
crencas; alteracdes no relacionamento com o ambiente e mudancas psicologicas
nao causadas por condigdes fisicas (FRIJDA, 2000).

As emocgdes sao consideradas estados mentais de disponibilidade imediata
que aparecem quando inicia a avaliagdo de algum evento ou pensamento
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Alegria, tristeza, medo, prazer e raiva sao
exemplos do fenbmeno da emocao, a raiva manifesta-se de maneira muito diferente
no homem ou em outro individuo (MACHADO, 2005).

A raiva é percebida como a principal emogdo ativada pela percepgdo de
injustica, encontraram correlagdes significativas entre injustica percebida e raiva,
entre raiva e intengdes de recompra, entre raiva e reclamacodes, e entre raiva e
intencdes de retaliar a empresa (MAYER; AVILA, 2006).

2.7. ESCALAS

2.7.1. Escala SERVQUAL

A escala SERVQUAL (Service Quality) surgiu da realizagao de uma pesquisa
criada por Parasuraman, Zeithaml e Berry em 1988 e que objetiva desenvolver uma
ferramenta capaz de medir a qualidade dos servigcos através das percepcoes dos
clientes.
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2.7.2. Escala RSQ

A escala RSQ (Retail Service Quality) foi criada com o objetivo de medir a
qualidade de servico em ambientes varejistas, utilizando a escala RSQ adaptada da
escala SERVQUAL para uma analise do mercado varejista. Com a necessidade de
uma escala eficiente para mensurar a percepcdo da qualidade dos servigos em
qualquer segmento de negdbcios, pois cada vez mais o ambiente competitivo no
varejo estd mudando de forma acelerada, ao passo que os consumidores tém
exigido mais das empresas (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). A pouca
aderéncia da escala SERVQUAL quando aplicada a ambientes varejistas e por isto
faz a necessidade de mensurar outras dimensdes. Partindo disso, os referidos
autores realizaram uma estrutura hierarquica dos fatores que determinam a
qualidade de servigo para o ambiente varejista. A qualidade é determinada por cinco
dimensdes distintas: aspectos fisicos (aparéncia e conforto); confiabilidade
(compromisso e assertividade); interacbes pessoais (auxilio/cortesia e confianca);
solucdo de problemas e politicas internas do varejista (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

A escala RSQ é composta por 28 questdes, dentre as quais 17 pertencem a
escala SERVQUAL e outras 11 sdo questdes desenvolvidas através da triangulagéao
qualitativa realizada. Muito embora as dimensdes das escalas RSQ e SERVQUAL
sejam diferentes, os autores alegam que se sentiram confortaveis em utilizar 17 das
22 questbes originais da escala SERVQUAL, pois essas foram baseadas em
‘pesquisas qualitativas extensas” desenvolvidas por (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1988).

Ao elaborarem uma nova escala para se mensurar a qualidade no ambiente
varejista entendia que ainda ndo havia uma escala com a amplitude necesséria que
a levasse a ser credenciada para a mensuragcao da percepcado de qualidade dos
servicos em qualquer segmento de negécios (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ,
1996). Percebendo que o formato da escala RSQ ainda nao tinha sido aplicado a
realidade varejista no Brasil, buscaram traduzi-la do inglés para o portugués, as 28
questées do modelo RSQ foram submetidas, em ordem aleatéria, a sete doutores da
area de ciéncias sociais aplicadas para que estes relacionassem cada afirmativa a
sua respectiva dimensao, com o objetivo de assegurar a aderéncia do modelo ao
cenario local, buscando a validacdo da mesma (LOPES, 2008).
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2.8. PERCEPCAO DE CROWDING

No estudo do comportamento do consumidor em ambientes varejistas, o
fendbmeno de crowding tem contribuido para melhor compreender a maneira como
os individuos sédo impactados por situacées em que as lojas encontram-se cheias de
outros clientes e produtos. O seu conceito foi desenvolvido inicialmente na
psicologia, caracterizado como um estado motivacional dirigido para o alivio de
restricdo percebida (em dado ambiente) e violagdo, por meio do aumento da prépria
fonte de espaco, ou ajustamento das varidveis sociais e pessoais, de modo a
minimizar as inconveniéncias impostas pela limitagdo de espaco (STOKOLS, 1972).

Ressalta-se aqui a distingéo feita entre densidade, que se refere ao numero
de individuos em um dado espaco, e percepc¢ao de crowding, que diz respeito a
experiéncia psicoldgica subjetiva criada pela densidade (STOKOLS, 1972).
Complementa que a percepcao de crowding seja entendida sob uma dimensao
cultural, uma vez que vivéncias, valores e concepgbes particulares de cada
sociedade podem moderar as reagdes dos individuos a altas densidades.

Entende-se que as consequéncias comportamentais, perceptivas e cognitivas
concernentes a percepg¢ao de crowding podem ser avaliadas por meio de medidas
comportamentais referentes ao aumento de um espago, relatos subjetivos de
restricdo e desconforto e indices de observacdo de tensdo (STOKOLS, 1972). Os
estudos de comportamento do consumidor em lojas superlotadas devem levar em
conta as demais situacdes de aglomeracao vivenciadas por esse consumidor no dia
a dia (PONS; LAROCHE, 2007).

Variaveis psicolégicas como satisfagdo de compra e emogdes podem estar
vinculadas a condicao de crowding em ambiente de loja. A perda de controle social e
privacidade aumenta a experiéncia de crowding, assim a inabilidade ou habilidade
para controle das interacbes e a reducdo da privacidade sdo consideradas
determinantes interpessoais da experiéncia de crowding (STOKOLS, 1972). Os
estudos com enfoque nos aspectos psicolégicos do consumidor em lojas
aglomeradas deveriam considerar a influéncia das caracteristicas culturais.

A psicologia ambiental indica que consumidores respondem a atmosfera com
adaptacdo ou afastamento (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974). O crowding compde o
conjunto de variaveis do ambiente de loja em suas duas dimensdes principais de
densidade e espaco (EROGLU; HARRELL, 1986). Conforme o estado emocional



31

desses consumidores seja alterado devido a maior ou menor percepgao de
crowding, eles terdo diferencas nas respostas comportamentais e avaliacbes da
experiéncia de compra (TURLEY; MILLIMAN, 2000)

A perda de controle social e privacidade aumenta a experiéncia de crowding,
assim a inabilidade ou habilidade para controle das interagbes e a reducdo da
privacidade sao consideradas determinantes interpessoais da experiéncia de
crowding (STOKOLS, 1972).
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3. METODOLOGIA

Com objetivo de entender a real situacdo do atendimento local, este capitulo
apresenta os principais processos metodoldgicos escolhidos para o desenvolvimento
do trabalho, sendo que este se inicia com uma pesquisa empirica que se caracteriza
como o estudo de teorias cujo objetivo € dar base para se responder ao problema
proposto juntamente com a produgéo e analise de dados pertinentes. O contexto dos
dados empiricos varia conforme o referencial tedrico, mas estes dados agregam
impacto, acima de tudo no sentido de facilitarem a aproximacgao pratica (DEMO,
1994), sendo assim este trabalho configura-se como empirico, pois foram estudadas
teorias relacionadas a qualidade no atendimento, aglomeracdo, servicos e
fidelizacao para obterem-se respostas quanto ao problema do trabalho.

Este também configura se como um trabalho cientifico original em que a
pesquisa realizada busca contribuir com novas conquistas e descobertas para a
evolugcao do conhecimento cientifico relacionado ao tema e aos objetivos de estudo,
configura se ainda como exploratéria em que a pesquisa objetiva se a explorar uma
situacdo ou problema a fim de proporcionar maior afinidade e configura-se como
cientifica original, pois o tema aglomeragcdo e a percepgdo na qualidade do
atendimento no comércio de Caraguatatuba contribuem para novas pesquisas que
venham a surgir sobre o tema, que tem sido bastante abordado nos ultimos tempos.

O objetivo desta pesquisa € identificar a relacdo da aglomeracdao com a
qualidade percebida no atendimento. Para que este objetivo pudesse se atingido foi
realizada uma pesquisa descritiva Malhotra (2012), define pesquisa descritiva como
uma pesquisa que procura descrever caracteristicas ou fungdes de mercado. E com
base em levantamentos de dados qualitativos que buscaram descrever a situacéo
do comércio local. Para este levantamento dos dados foi realizado uma pesquisa de
campo com uma abordagem qualitativa, voltado a gerar um maior aprofundamento e
proximidade da realidade especifica. O objetivo da pesquisa de campo é realizar por
meio de métodos e entrevistas com informantes para captar as explicacdes e
interpretagdes do que ocorre na realidade (GIL, 2008). A pesquisa que realizada no
trabalho se d& através de questionario que é estruturado com perguntas abertas e
fechadas, sendo essas expostas a populacdo de Caraguatatuba e visitantes via

Internet.
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A pesquisa quantitativa busca ver se os resultados descobertos em uma
amostra sédo validos, onde segundo Pinheiro (2006) o que se torna importa numa

pesquisa quantitativa é a representatividade dos resultados de uma amostra.

3.1. FASE EXPLORATORIA

A pesquisa exploratoria indica que o objetivo da pesquisa € explorar uma
situacao ou problema a fim de obter maior conhecimento, o objetivo da pesquisa €
oferecer discernimento e compreensdo (MALHOTRA, 2012). Neste trabalho foi
realizado o levantamento da teoria dos principais autores que pesquisaram sobre 0
tema abordado. A partir de dados secundarios procura-se obter um primeiro contato
com a situacao a ser pesquisada para melhor conhecimento do estudo.

A fase exploratéria tem como objetivo proporcionar maior afinidade com o
problema, tornando-o mais explicito, ao elaborar um levantamento bibliografico e
entrevistas com pessoas que possuem a experiéncia e pratica com o problema

abordado.

3.2. FASE DESCRITIVA

A fase descritiva como o proprio nome indica tem o objetivo de descrever
alguma coisa, caracteristicas de grupos relevantes, estimar porcentagens,
determinar as avaliagbes (MALHOTRA, 2012). Estabelece correlagbes entre
variaveis e define sua natureza, as variaveis relacionadas a classificacao, medida e
quantidade que podem se alterar mediante o processo de pesquisa.

A fase descritiva procura abordar em mais detalhes como esta a situacao de
determinado grupo dentro da pesquisa sobre o problema abordado, analisando as
caracteristicas em relacao a faixa etaria, sexo, renda familiar etc.

As pesquisas descriivas sao as que habitualmente realizam os
pesquisadores preocupados com a atuagao pratica. Sao também as mais solicitadas
por organizagdes como instituicdes educacionais, empresas comerciais (GIL, 2009).
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3.3. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

No instrumento de coleta de dados realizou-se através de questionario
estruturado com 43 (quarenta e trés) questdes, composto por perguntas fechadas de
carater dicotdmico, de multipla escolha, de perguntas abertas e de escalas tipo Likert
com sete pontos, indo de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente),
adaptadas de trabalhos relacionados no quadro de questdes a seguir. As perguntas
estruturadas fechadas sao aquelas que tém respostas alternativas e respostas pré-
especificadas, op¢cdes para que o entrevistado escolha a que mais se aproxime de
sua opiniao (MALHOTRA, 2012). As questbes dicotbmicas sdo questdes altamente
objetivas e que apresentam pouca possibilidade de erros, o que facilita na apuragéo
e fidelidade dos dados (MATTAR, 2007).

As perguntas de multipla escolha sdo perguntas que oferecem diversas
opcbes de respostas aos entrevistados, selecionando uma ou mais questdes entre
as alternativas apresentadas (MALHOTRA, 2012). As questdes abertas permitem
avaliar melhor as atitudes para analise das questdes estruturadas (MATTAR, 2007).
A escala de Likert como questdes estruturadas que necessitam de certo nimero de
pessoas que manifestem sua concordancia ou discordancia em relagdo aos
enunciados (GIL, 2009). A avaliagdo ABEP (Associacao Brasileira de Empresas de
Pesquisa, 2014) foi aplicada com a intencao de avaliar o poder de consumo dos
entrevistados. Perguntas como sexo, idade e escolaridade também foram inseridas.

Com a finalidade de nao induzir os entrevistados em suas respostas, foi
utilizada a técnica de randomizagcdo na ordem das perguntas que de acordo com
Malhotra (2012), refere-se a atribuicdo aleatéria de variaveis de teste a grupos
experimentais com a utilizagcdo de numeros aleatérios. Para a realizacdo da
randomizacao foi utilizado o site RANDOM.ORG, no qual foi disposto o numero de
questdes que precisavam ser embaralhadas, no caso 43, pois as questées da ABEP
e as questdes referentes a propaganda nao entram no sistema de randomizacao por
obrigatoriamente terem de ficar por Ultimas no questionario, para identificar a
qualidade da propaganda empregada na pesquisa. Depois de randomizadas as
questdes, a nova sequéncia foi disponibilizada no Apéndice B.

Para a elaboracdo e publicagdo do questionario na Internet foi utilizada a
ferramenta gratuita Google Drive. A divulgacdo foi realizada via rede social
Facebook e por meio de e-mail, o link da pesquisa foi enviado para
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aproximadamente 500 contatos do autor, os quais colaboraram compartilhando o /ink
para outras pessoas.

A pesquisa obteve um total de 105 questionarios respondidos, porem foi
considerado apenas 102 questionarios e descartados 3 questionarios por falta de

dados e dados incompletos.

3.4. CONSTRUCTOS ANALISADOS PELO INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS

Das 43 questbes elaboradas para a coleta de dados, como pode ser
observado no quadro 1, foram analisados 0s constructos sobre emocao negativa,
crowding, escala RSQ (Retail Service Quality) e familiaridade, bem como os autores

responsaveis pelo referencial do embasamento tedrico.

Quadro 1 - Organiza¢ao dos constructos analisados

Quadro das questoes
Teoria Tipo Questéao Autor e ano
~ . Escala de likert 7 A AR A, Baker e Wakefield
Emocao Negativa pontos 9;42;40;31;11; (2012)
Tolerancia . Machleit, Eroglu e
a0 crowding Esca'aoi?o“ske” / 49:13:32:7 Mantel (2000) e
. - P Jones et al. (2010)
Crowding
Percepcédo | Escala de likert 7 A Machleit, Kellaris e
de crowding pontos 18;22;19:27 Eroglu (1994)
Afs,plecto Escala de likert 7 08:33:36:34:44:8:
isico pontos
Confianca Escala de likert 7 21:12:10:41:43:
pontos Dabholkar, Th
- . abholkar, Thorpe
RSQ Interagogs Escala de likert 7 29:46:24:47;15;23:39;16:35 | e Rentz (1996)
pessoais pontos Lones (2008),
Solugdes de | Escala de likert 7 o P
25;48;37
Problemas pontos
_Polltlca Escala de likert 7 38:26:45:14:30:
interna pontos
Familiaridade Escala de likert 7 20:17 Dion (2004)
pontos

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4.1. Variaveis do constructo de emocdes negativas
Analisando as emocdes negativas no momento da compra, foram
desenvolvidas cinco afirmativas retiradas do trabalho de (BAKER; WAKEFIELD,

2012). O constructo de emocgdes negativas em relacdo ao momento de compra tem

como intuito identificar em determinada situacao a reagdao do consumidor.

Quadro 2 - Variavel do constructo sobre Emoc¢ao Negativa

Constructo Itens Questodes
Quando estou em uma loja cheia me sinto Agitado? 9
©
§> Quando estou em uma loja cheia me sinto Apressado? 42
% Quando estou em uma loja cheia me sinto Frenético? 40
gﬂ Quando estou em uma loja cheia me sinto Tenso? 31
w
Quando estou em uma loja cheia me sinto Apavorado? 11

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Baker e Wakefield (2012)

3.4.2. Variaveis do constructo da tolerancia e percepgao ao crowding

A intencao de analisar a tolerancia e percepg¢ao ao crowding foi desenvolvida
sete afirmativas, sendo retiradas dos trabalhos de (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL,
2000) e (MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994). O constructo tem como objetivo

analisar o crowding no momento de compra.

Quadro 3 - Variavel do constructo sobre Tolerancia de Crowding

Constructo Itens Questdes
Sempre que possivel, eu evito lojas abarrotadas? 49
Tolerancia | EU acho que vale a pena comprar em uma loja abarrotada se 13
ao eu puder guardar dinheiro devido aos precos dos produtos?
crowding - . .
Eu ndo entro numa loja quando ela est4 abarrotada? 32
Crowding ~ . .
Eu ndo me incomodo com uma loja abarrotada? 7
Tem muito movimento nessa loja? 22
Percepgéo
de A loja me parece muito cheia de gente? 19
crowding
Tem bastante cliente nessa loja? 27

Fonte: Machleit, Eroglu e Mantel (2000) e Machleit, Kellaris e Eroglu (1994)
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3.4.3. Variaveis do constructo da escala RSQ aspecto fisico

Com o objetivo de analisar os aspectos fisicos da escala RSQ, foram
desenvolvidas seis afirmativas retiradas do trabalho de (DABHOLKAR; THORPE;
RENTZ, 1996). O constructo RSQ tem como objetivo analisar o aspecto fisico
ambiente no momento da compra, analisar equipamentos e o ambiente interno da

loja.

Quadro 4 - Variavel do constructo RSQ Aspecto Fisico

VARIAVEIS Questoes
o |Estalojatem equipamentos e mobiliarios modernos 44
&)
» | Os ambientes de apoio da loja sdo visualmente agradaveis 33
L
g o | Os materiais relacionados a servigos (sacolas, catalogos, impressos) sao 34
@ }5 |visualmente agradaveis.
§ A limpeza da loja, incluindo banheiros e salas de descanso, é adequada. 28
< O layout da loja facilita o cliente encontrar o que necessita 8
O layout da loja facilita a locomogao do cliente 36

Fonte: Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

3.4.4. Variaveis do constructo da escala RSQ aspecto confianga

Para analisar o aspecto confianca da escala RSQ, foram desenvolvidas 5
afirmativas retiradas do trabalho de (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). O
objetivo é analisar o nivel de confianca da loja no momento da compra, verificando

itens como prazos e promessas das lojas.

Quadro 5 - Variavel do constructo RSQ Confianga

VARIAVEIS Questdes
< Quando a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado. 41
O
8 é A loja cumpre suas promessas 43
LL
o (ZD A loja realiza os servigos de maneira correta na primeira vez 12
A loja mantém disponiveis as mercadorias que os clientes desejam 21
A loja esforca-se para manter os registros de transagdes e dados sem 10
erros

Fonte: Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).
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3.4.5. Variaveis do constructo da escala RSQ aspecto interagdes pessoais
A fim de analisar o aspecto de interacoes pessoais da escala RSQ, foram
desenvolvidas nove afirmativas retiradas do trabalho de Dabholkar, Thorpe e Rentz

(1996). O constructo interacdes pessoais tem como objetivo analisar o

comportamento dos empregados com os clientes e seu atendimento.

Quadro 6 - Variavel do constructo RSQ Interacoes pessoais

VARIAVEIS Questoes
Os empregados desta loja tém condicdes de sanar as duvidas dos clientes 39
O comportamento dos funcionarios inspira confianga aos clientes 47
O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com esta loja 35
g o Os empregados desta loja estdo sempre disponiveis a atender os clientes 46
182
8 < 8 Os empregados desta loja prestam informagdes corretas sobre os prazos em 3
o E CLG que os servicos serdo realizados
Ea
= 29
Os empregados desta loja sempre estdo disponiveis para sanar as duvidas
dos clientes
24
Esta loja da atendimento personalizado aos seus clientes
15
Os empregados desta loja sempre sao cordiais
16
Os empregados desta loja sempre sdo cordiais ao telefone

Fonte: Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

3.4.6. Variaveis do constructo da escala RSQ aspecto solugdes de
problemas

Com o objetivo de analisar os aspectos de solu¢des de problemas da escala
RSQ, foram desenvolvidas trés afirmativas retiradas do trabalho de Dabholkar,
Thorpe e Rentz (1996). O constructo Solugdes de problemas tem como objetivo
analisar a atitude da loja perante problemas, quanto ao interesse em real solucéo.



Quadro 7 - Variavel do constructo RSQ Solucoes de problemas

39

VARIAVEIS Questdes
"S 2 A loja facilita a troca e devolugé@o das mercadorias 37
@0 =
8,% W | Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse sincero em 48
o gm resolver.
22
O
0 Os empregados da loja sdo habilitados a solucionar pessoalmente as o5
duvidas e reclamacoes

Fonte: Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

3.4.7. Variaveis do constructo da escala RSQ aspecto politica interna

Analisando os aspectos de politica interna da escala RSQ, foram

desenvolvidas cinco afirmativas retiradas do trabalho de Dabholkar, Thorpe e Rentz

(1996). O objetivo desse constructo € verificar a politica interna da loja com seu real

interesse com o cliente e sua disponibilidade em oferecer comodidade e qualidade.

Quadro 8 - Variavel do constructo sobre Ambiente Interno

RSQ POLITICA
INTERNA

VARIAVEIS Questoes
Esta loja oferece produtos de alta qualidade 14
Esta loja disponibiliza amplo estacionamento 30
O horario de funcionamento desta loja é conveniente para seus clientes 45
A loja aceita a maioria dos cartdes de crédito 38
A loja oferece seus proprios cartdes de crédito 26

Fonte: Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

3.4.8. Variaveis do constructo da familiaridade

Com o objetivo de analisar os aspectos de familiaridade, foram desenvolvidas

duas afirmativas retiradas do trabalho de Dion (2004). O constructo familiaridade tem

como objetivo analisar a familiaridade com a loja no momento de compra.
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Quadro 9 - Variavel do constructo sobre Familiaridade

Constructo Itens Questoes

Eu sinto familiaridade com essa loja? 20

Familiaridade

Eu sinto familiaridade com essa situagao de compra? 17

Fonte: Dion (2004)

3.4.9. Variaveis do constructo elaborado pelo autor
Com o objetivo de analisar os aspectos de situagbes de atendimento, foram
desenvolvidas sete afirmativas elaboradas pelo autor. O constructo situacional tem

como objetivo analisar a atitude do consumidor no momento de compra.

Quadro 10 - Variavel do constructo elaborado pelo autor

Constructo VARIAVEIS QUESTOES
L
E Qual desses itens vocé acha importante em uma loja? 53
w
% Qual desses itens vocé analisa em uma loja? 57
<
o Por qual desse item vocé nao voltaria em uma loja? 55
|_
E Quando entra em uma loja gosta de ser abordado pelo vendedor? 52
=

o g O que faria vocé retornar a uma loja? 54

'8 = Avalie o grau de importancia dos itens abaixo no momento da 56

I < compra

)

= %)

® 3
g Qual desses itens mais te atrai em uma loja? 58
L
%)
%)
O
|_
8 Qual desses itens vocé analisa em uma loja? 59
2
o

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5. ANALISE DADOS DEMOGRAFICOS SEGUNDO ABEP 2014
Tabela 1 - Dados demograficos ABEP 2014
Qual o seu grau ‘ . »  Emque cidade Qual é o seu Qual é seu estado
de escolaridade? Qual é sua idade’ vocé reside? sexo? civil?
Ensino
Fundamental Caraguatatuba Feminino Solteiro (a)
Incompleto
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Ensino
Fundamental Sao Sebastiao Masculino Casado (a)
Completo

Ensino Médio

Incompleto Ubatuba Divorciado (a)

Ensino Médio

Completo llhabela Viavo (a)

Ensino Superior
Incompleto
Ensino Superior
Completo

Qutra: Outro:

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

3.5.1. Critérios De Classificacdo Econdmica

O poder de compra dos respondentes foi estimado pelos critérios de
classificacdo desenvolvido pela ABEP (2014). De acordo com este critério de
classificacao, a classe econémica de cada pessoa pode ser identificada pelo sistema

de pontos obtidos.

Tabela 2 - Classificagcdo Econ6mica ABEP 2014

Quantidade de itens
0 1 2 3 4o0u+
Televisao em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 5
Banheiro 0 1 2 3 4
Automoével 0 1 2 3 5
Empregada mensalista 0 1 2 3 4
Maquina de lavar 0 1 2 3 4
DVD 0 1 2 3 4
Geladeira 0 1 2 3 3
Freezer 0 1 2 3 2

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

3.5.2. Calculo Amostral

A populacao desta pesquisa € definida como os moradores de Caraguatatuba
e como amostra desta pesquisa clientes do comercio local e frequentadores de
cidades vizinhas. Segundo dados do IBGE (2010) a populacdo da cidade de

Caraguatatuba é composta por cerca de 111.524 mil habitantes.
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O arcabougo amostral é uma representacao do publico-alvo, € uma lista ou
conjunto para identificar a populagéo-alvo. A amostra envolve o que diz respeito as
caracteristicas do evento estudado, dos fatores que exercam influéncia sobre este
evento e da andlise que se pretenda fazer (MALHOTRA, 2012).

As técnicas probabilisticas garantem a possibilidade de realizar afirmacdes
sobre a populacdo com base nas amostras (MALHOTRA, 2012). Amostragem
aleatéria simples foi o processo utilizado na pesquisa onde sera realizado
numerando-se 0s elementos da populagdo e sorteando que corresponderao aos
elementos pertencentes a amostra.

A amostragem € um campo da concepg¢ao de pesquisa e sua formulagéo € o
terceiro passo de um processo de pesquisa de marketing (MALHOTRA, 2012).

O tamanho da amostra precisa ser o suficiente para detectar diferencas
importantes, por outro lado, amostras exageradamente grande além de elevar o
custo do estudo. Amostra trata-se de um subgrupo de uma populagéo selecionada
(MALHOTRA, 2012).

A margem de erro é o intervalo no qual esperamos encontrar o dado que
medimos do universo, o nivel de confianga expressa a certeza de que o dado que
buscamos realmente esta dentro da margem de erro. Margem de erro, nivel de
confianca e tamanho da amostra sdo fatores que sempre devem caminhar juntos
para que a pesquisa possa obter uma margem de erro e um nivel de confianca
determinado, o nivel de erro de 10% com confianca de 95% foram os utilizados na

pesquisa conforme adaptagcédo de Bruni (2011), necessitando de 96 individuos.

Tabela 3 - Céalculo Amostral

TAMANHO Erro Inferencial
Do 1% 2% 3% 4% 5% 6% 10%
UNIVERSO
10 10 10 10 10 10 10 10
50 50 49 48 47 45 43 34
100 99 97 92 8 80 73 50
250 244 227 203 177 152 130 70
500 476 414 341 274 218 175 81
1000 906 707 517 376 278 211 88
2000 1656 1092 697 462 323 236 92
5000 3289 1623 880 536 357 254 95
10000 4900 1937 965 567 370 260 96
50000 8057 2291 1045 594 382 266 96
100000 8763 2345 1056 597 383 267 96

Fonte adaptada de Bruni (2011).
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3.6. TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para cada variavel analisada na pesquisa foi feita uma média das respostas
dos entrevistados, estruturado em tabelas através do Excel. Assim obtiveram-se os
dados da pesquisa, 0os quais foram separados e analisados para o tratamento dos

dados e consequente discusséo dos dados.

3.7. PRE-TESTE

O pré-teste sera realizado mediante a aplicagdo de alguns questionarios ao
publico que pertence a populagdo pesquisada, o pré-teste deverda assegurar a
funcionalidade do instrumento no que se refere a clareza e precisdo dos termos,
forma de questbes, desmembramento das questdes, ordem das questdes e
introducao do questionario (GIL, 2009).

Pré-teste refere ao teste do questionario enviado a algumas pessoas para
validar, identificar e eliminar possiveis problemas (MALHOTRA, 2012). No caso
deste trabalho, foram aplicados em 20 pessoas com objetivo de apontar melhorias
no enunciado e aprimorar a compreensao das questoes, para tal estes foram de

forma escolhidos semelhante aos entrevistados na pesquisa real.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizado
de acordo com o apontamento anterior e assim como a analise destes juntamente as

teorias.

4.1. IDENTIFICACAO DOS RESPONDENTES

Para demonstrar o perfil dos entrevistados, foram identificadas nesta pesquisa
como escolaridade, idade, sexo e localidade, analisadas utilizando critérios de
pontuacao da ABEP (2014) a classe econdmica dos entrevistados.

Grafico 1 - Caracterizacao da amostra por classe economica

Classe econOmica

0% 6%

mA
21% _~ —
\_20%
B2
mCl
0,
29%
D-E

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Gréfico 1, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes é a classe C1, com 29% da amostra, seguida pela classe C2 (24%),
classe D-E (21%), classe B2 (20%), classe B1 (10%) e classe A (0%). O critério de
pontuacao usado para identificar as classes foi da ABEP (2014). A idade média
identificada dos entrevistados é de 34 anos.

Tabela 4 - Cortés do Critério do Brasil

CLASSE PONTUACAO QUANTIDADE PORCENTAGEM
A 45100 0 0%
B1 38-44 6 6%
B2 29 - 37 20 20%
ci 23-28 30 29%
c2 17 -22 25 25%
D-E 0-16 21 21%
TOTAL 102 100%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Grafico 2 - Caracterizacao da amostra por género

SEXO DOS ENTREVISTADOS

46%

W Masculino

H Feminino
54%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para apresentar o perfil dos entrevistados, foram detectadas na pesquisa
variaveis como classe econémica, sexo, idade, escolaridade, localidade e estado
civil. O género dos entrevistados, conforme Grafico 1, é de 54% do sexo feminino e
de 46% do sexo masculino.

Grafico 3 - Caracterizacdao da amostra por estado civil

ESTADO CIVIL

Solteiro Casado
46% 54%
M Casado(a)

B Solteiro(a)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Gréfico 3 em relacdo ao estado civil dos entrevistados, 46% sao
solteiros, 54% s&o casados.
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Grafico 4 - Caracterizacao da amostra por localidade.

LOCALIZACAO

B Caraguatatuba

M S3o Sebastido

m llha Bela
51%

B Ubatuba

W Jacarei

2%

14%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Quanto a localidade como ilustra o Grafico 4 dos entrevistados, 51% dos
respondentes sdo moradores da cidade de Caraguatatuba, sendo restante com 14%
de S&o Sebastiao, 3% de Ubatuba, 2% de llhabela e 30% da cidade de Jacarei.

Grafico 5- Caracterizacdo da amostra por grau de instrucao

Grau de Instrucao
6%

B Ensino Médio Incompleto
30%

M Ensino Médio Completo
33%

M Ensino Superior
Incompleto

M Ensino Superior Completo

31%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relacdo ao grau de instrugcdo, conforme o Grafico 5, 30% dos
entrevistados possuem ensino superior completo, 31% possuem ensino superior
incompleto, 33% possuem ensino médio completo, 6% com ensino médio
incompleto.
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4.2. QUALIDADE DO ATENDIMENTO

A qualidade do atendimento que a empresa oferece ao cliente pode
determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. O contato de um funcionario
com os clientes da empresa como um todo influenciara o relacionamento com a
companhia (BOGMANN, 2002).

Um produto ou servico de qualidade atende perfeitamente as necessidades
do cliente (CAMPQOS, 1999).

Se o produto ou servigo prestado € de ma qualidade, ndo ha, realmente,
atendimento que possa dar satisfagcbes ao consumidor. Manter ou reparar um
produto ou servico de ma qualidade nao é assegurar um atendimento, é reparar um
prejuizo (COBRA, 1992).

Tabela 5 - Analise do constructo sobre Grau de Importancia no Atendimento

GRAU IMPORTANCIA ATENDIMENTO

r ncordanci .
o . . Grau de concordancia Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total intencao
1 2 3 4 5 6 7
Avalie o grau de Q 0 3 5 7 15 21 51 102
importancia dos itens
abaixo no momento da % 0% 3% 5% 7% 15% 21% 50% ) 86%
compra [Melhor % 8% 7% 85% 100%
atendimento]
 Avalle 0 grau de Q 0 3 5 4 12 25 53 102
importancia dos itens o o o o o o o o
abaixo no momento da Yo 0% 3% 5% 4% 12% 25% 52% 869/
compra [atender as 100% °
necessidades dos % 8% 4% 88%
clientes]
Avalie 0 grau de Q 0 6 4 6 19 24 43 102
importancia dos itens o o o o o o o o
abaixo no momento da Yo 0% 6% 4% 6% 19% 24% 42% . 86%
compra [atendentes % 10% 6% 84% 100%
mais atenciosos]
Avalie o grau de Q 0 3 8 6 14 28 43 102
importancia dos itens o o o o o o o o
abaixo no momento da Yo 0% 3% 8% 6% 14% 27% 42% ) 86%
compra [atendentes mais | o, 11% 6% 83% 100%
educados]
Avalie o g&au de Q 0 4 7 10 7 25 49 102
importancia dos itens
abaixo no momento da % 0% 4% 7% 10% 7%  25% 48% . 86%
compra [atendentes mais | o, 11% 10% 79% 100%
eficientes]
Avalie o ggau de Q 0 5 4 7 12 28 46 102
importancia dos itens
abaixo no momento da % 0% 5% 4% 7% 12% 27% 45% i 86%
compra [atendentes % 9% 7% 84% 100%
mais prestativo]

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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Conforme o quadro 10 os resultados da pesquisa tem 88% dos entrevistados
que € concordantes que atender as necessidades do cliente no momento da compra
esta acima de outros fatores e o grau de importancia no atendimento a média de

intencéo foi de 86%.

Tabela 6 - Andlise do constructo RSQ Interagdes pessoais

InteracOes pessoais |

Variaveis Grau de concordancia Total Média de
analisadas Discordo Neutro Concordo intengdo
1 2 3 4 5 6 7
Os funcionarios da | Q 3 15 23 26 17 11 7 102 57%
loja estao % 3% 15%  23% 25% 17% 1% 7% 100%
habilitados a A 40% 25% 34%,
solucionar
pessoalmente as
duvidas e

reclamacgoes.

Os funcionarios Q 6 13 22 31 19 9 2 102 57%
destalojasempre | o, g 13%  22% 30% 19% 9% 2% 100%
sdo cordiais. A 40% 30% 29%
Esta loja oferece Q 18 18 16 23 12 11 4 102 57%
atendimento %  18% 18%  16% 23% 12% 11% 4%  100%
personalizado aos | o, 51% 23% 26%
seus clientes.
Os funcionérios Q 3 12 17 25 19 18 8 102 57%
desta loja prestam | o, 39 12%  17% 25% 19% 18% 8% 100%
informagdes % 31% 25% 44%

corretas sobre os
prazos em que 0s
Servigos serao

realizados.
Os funcionérios Q 4 13 18 20 18 24 5 102 57%
destalojaestdo | o 4% 13%  18% 20% 18% 24% 5%  100%
sempre disponiveis | o, 34% 20% 46%
a atender aos
clientes.
Sinto-me seguro ao | Q 4 7 10 23 31 15 12 102 57%
realizar transagbes | o, 4% 7% 10% 23% 30% 15% 12% 100%
comercials com % 21% 23% 57%
esta loja.
O comportamento | Q 5 5 21 32 16 19 4 102 57%
dos funcionarios | o, 59, 5%  21% 31% 16% 19% 4%  100%
inspira conf|anga % 30% 31% 38%
aos clientes.
Os funcionérios Q 4 9 20 27 23 11 8 102 57%
desta loja tém % 4% 9%  20% 26% 23% 1% 8% 100%
condigbes de sanar | o, 30% 26% 41%
as davidas dos
clientes.
A loja esforga-se Q 10 11 14 29 18 10 10 102 57%
paramanteros | o 10% 1%  14% 28% 18% 10%  10%  100%
reg|§tros de % 34% 28% 37%
transagdes e dados
sem erros.
A loja mantém Q 5 12 12 25 27 16 5 102 57%
disponivel as % 5% 12%  12% 25% 26% 16% 5%  100%
mercadorias que os % 28% 25%, 47%

clientes desejam.
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Os funcionarios da | Q 5 9 24 30 21 8 5 102 57%
|01_a sempre estao % 5% 9% 24% 29% 21% 8% 5% 100%
dISpOﬂIVGIS para % 37% 29%, 33%
sanar as duvidas
dos clientes.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A analise do constructo RSQ de interacdes pessoais obteve uma média geral
de intengéo de 57%. Esta média resultou nas variaveis discutidas abaixo.

Quanto a afirmativa dada: Os funcionarios da loja estdo habilitados a
solucionar pessoalmente as duvidas e reclamacgdes, 40% discordam, 25% séo
neutros e 34% concordaram.

Conclui se que 40% dos entrevistados discordam com relacdo a afirmativa
que os funcionarios das lojas sao cordiais, 30% permanecem neutros e apenas 29%
concordam com a afirmativa.

Quanto a afirmativa sobre a loja oferecer atendimento personalizado ao
cliente, 51% discordam totalmente, 26% concordam e 23% mantém se neutro.

Na questdo sobre os funcionarios prestarem informacdes corretas sobre
prazos e servigos realizados, 44% acreditam que os funcionarios prestam
informacgdes corretas e 31% discordam, 25% sao neutros. Em relacdo a afirmativa se
os funcionarios estao sempre disponiveis para atender os clientes, 46% concordam
com a afirmativa, 34% discordam e 20% se mantiveram neutros.

Quando questionado se sente se seguro ao realizar transacdes comerciais
com esta loja, 57% confirmam que se sentem seguros, 23% permanecem neutros e
21% discordam da afirmativa.

Dos entrevistados apenas 38% acreditam que o comportamento dos
funcionarios inspira confianga, sendo que 31% permanecem neutros e outros 31%
discordam da afirmativa.

Apenas 41% acreditam e concordam que o funcionario tem condi¢coes de
sanar as duvidas, 32% dos entrevistados discordam e 26% sao neutros.

Verificou-se que 37% concordam com a afirmativa que as lojas procuram
manter seus dados sem erros, 34% discordam e 28% permanecem neutros na
questao.

Com relacéo a afirmativa se a loja mantem disponivel as mercadorias que os
clientes desejam 47% concordam com a afirmativa, 28% discordam e 25% s&o

neutros.
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No questionamento se os funcionarios estdo sempre disponiveis para sanar
as duvidas 37% discordam, 33% concordam com a afirmativa e 29% ficam neutros.

Pode-se observar que atender as necessidades dos clientes esta ficando a
cada dia mais dificil, sugere-se que seja feito treinamento de qualificacdo que ajude
a ter mais desempenho e, assim, melhorar sua percepgdo perante aos clientes.
Evitando alguns tipos de atitudes, para nao comprometer a qualidade no

atendimento e consequentemente gerar a insatisfagéo ao cliente.

4.3. QUALIDADE NA COMUNICAGAO

O atendimento é a principal ferramenta de uma empresa para a conquista de
todo e qualquer cliente, sendo que a qualidade deste é indiscutivel para o resultado
final, ou seja, a compra de um determinado produto. O cliente deve ser tratado com
prioridade, deve ser ouvido, acompanhado e tratado preferencialmente pelo nome e,
acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides (GODRI, 1994).

O constructo referente a analise da qualidade na comunicagao tem o objetivo
de conhecer melhor seus atuais e potenciais clientes de maneira que vocé possa
atender melhor a seus desejos e a suas necessidades é manter relacionamento, o
marketing de relacionamento € uma estratégia de negdcios que visa a construir pro-
ativamente relacionamentos duradouros entre a organizacdo e seus clientes
(KOTLER, 2000).

Tabela 7 - Andlise do constructo RSQ Solugdes de problemas

Solucédes de Problemas |

Variaveis Grau de concordancia Total Média
analisadas Discordo Neutro Concordo de
1 2 3 4 5 6 7 intengao
Quando o cliente | Q 1 11 19 1 18 13 11 74 57%
tem um . % 1% 15% 26% 1% 24% 18% 15% 100%
problema, aloja | o, 42% 1% 57%
mostra interesse
sincero em
resolver.
Alojafacilitaa | Q 3 8 13 30 23 12 13 102 57%
troca e devolugéo | o, 39 8% 13% 29% 23% 12%  13%  100%
das mercadorias. % 24%, 299, 47%
Os funcionarios | Q 7 12 20 34 18 7 4 102 57%
desta loja sempre | o, 7% 12% 20% 33% 18% 7% 4% 100%
sao cordiais ao % 38% 33% 28%,
telefone.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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A analise dos resultados da pesquisa pode se observar que apenas 28% dos
entrevistados concordam que os atendentes sao cordiais ao telefone e que 37%
dos entrevistados acreditam que os funcionarios nao estdo disponiveis para sanar
duvidas dos clientes.

A atitude do consumidor em relagdo a solugdes de problemas obteve média
geral intengéo de 57%. Esta média resultou na analise das variaveis a seguir.

Quando questionado se a loja mostra interesse sincero em resolver os
problemas 57% concordam com a afirmativa, 42% discordam e 1% mantém se
neutro.

Verificou-se que 47% dos entrevistados acreditam que a loja facilita a troca e
devolugcao de mercadorias, 29% permanecem neutros e 24% discordam.

Dos entrevistados 38% discordam da afirmativa que os funcionarios sao
sempre cordiais ao telefone, 33% mantem se neutros e 28% concordam com a
afirmativa.

Sugere-se que seja feito um treinamento de relacionamento interpessoal para
que possa ser transmitido aos clientes mais confianca e cordialidade, pois pode se

verificar que a insatisfacao neste quesito pode trazer a perda de clientes.

4.4. QUALIDADE NOS SERVICOS

A qualidade em servicos ndo deve ser confundida com a satisfagédo do cliente,
€ preciso ter a distingdo da satisfacdo do cliente com qualidade de servigo.
Complementa ainda que a qualidade geralmente é considerada como um atributo
nos processos de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito entre a
avaliacao e o processo de escolha (BATESON; HOFFMAN, 2001).

O cliente é quem determina se a qualidade de um servi¢o € boa ou néo, e isso
depende da sua expectativa de como é atendido e quais as suas necessidades. A
qualidade de um servico, analisada pelo cliente pode ser determinada por trés
fatores: Desempenho, Atendimento e Custo. As empresas preocupam-se, com 0
primeiro deles, desprezando os outros dois (LOBOS, 1993).
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Tabela 8 - Andlise do constructo RSQ Confianga

Confianca
Variaveis Grau de concordancia Total Média
analisadas Discordo Neutro Concordo de
1 2 3 4 5 6 7 intengéo
A loja realiza Q 8 13 22 20 24 8 7 102 57%
0s servigos % 8% 13% 22% 20% 24% 8% 7%  100%
de maneira % 42% 20% 38%
correta na
primeira vez.
A loja Q 4 15 19 24 22 13 5 102 57%
cumpre suas % 4% 15% 19% 24% 22% 13% 5% 100%
promessas. % 37% 24%, 399%,
Quando a Q 5 15 16 31 15 12 8 102 57%
loja promete % 5% 15% 16% 30% 15% 12% 8% 100%
algo, cumpre % 35% 30% 34%,
dentro do
prazo
informado.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A confianga do consumidor em relacdo as suas atitudes obteve média geral
de 57% de intencao. Esta média resultou da andlise das variaveis a seguir.

Constatou se que 42% dos entrevistados discordam da afirmativa que a loja
realiza servicos de maneira correta na primeira vez, 38% concordam e 20% mantem
neutro.

Na questdo sobre a loja cumpre suas promessas 39% dos entrevistados
concordam, 37% discordam e 24% s&ao neutros.

Com relacdo a questdo a loja promete algo, cumpre dentro do prazo
informado, 35% discordam, 35% concordam com a afirmativa e 30% permanecem
neutros.

Conforme resultado da pesquisa pode se observar que os clientes estao
cada vez mais exigentes com relacdo a qualidade dos servicos prestados, 76% dos
entrevistados analisam a forma de pagamento e 87% dos entrevistados buscam na
qualidade dos servigos promog¢des como atrativo.

Pode-se observar que a relacdao com a qualidade nos servicos e a qualidade
no atendimento ndo pode ser separada, e que o que determina a qualidade dos
servigos pode ser apenas um meio que facilite a compra e deixe o cliente satisfeito
com o servico, observando que as facilidades de pagamento e promocgdes
influenciam na perspectiva da qualidade nos servicos.

Sugere-se que seja feito reunides semanais ou mensais para que seja
discutido os principais fatores que influenciam na qualidade dos servicos prestados
e que seja elaborado acdes de melhorias.



53

4.5. AMBIENTE

No estudo dos ambientes varejistas, tem contribuido para melhor
compreender a maneira como os individuos sdo impactados por situacbées em que
as lojas encontram-se. O seu conceito foi desenvolvido inicialmente na psicologia,
caracterizado como um estado motivacional dirigido para o alivio de restricdo
percebida (em dado ambiente) e violacao, por meio do aumento da propria fonte de
espaco, ou ajustamento das variaveis sociais e pessoais, de modo a minimizar as
inconveniéncias impostas pela limitacdo de espago (STOKOLS, 1972).

Segundo resultado da pesquisa pode-se observar que mais de 85% dos
entrevistados analisa o ambiente da loja, 93% dos entrevistados demostram
interesse em lojas limpas e organizadas e 68% confirmam que analisam a postura e
se os funcionarios estdo bem vestidos.

Verificou-se que 59% dos entrevistados concordam que as lojas
disponibilizam amplo estacionamento, 22% permanecem neutros e apenas 22%
discordam.

Tabela 9 - Andlise do constructo RSQ Aspecto fisico

Aspecto Fisico

Variaveis Grau de concordancia Média
lisad Discordo Neutro Concordo Total de
analisadas 1 2 3 4 5 6 7 intencao
Olayoutdaloja | Q 2 10 15 18 23 16 18 102
| facilita ad % 2% 10% 15% 18% 23%  16%  18% . 71%
ocomocao do
e % 26% 18% 56% 100%
Olayoutdaloja | Q 10 3 7 15 14 10 43 102
faC'“tat ocliente | o, 109 3% 7% 15% 14%  10%  42% . 71%
encontrar o e
o asta e | % 20% 15% 66% 100%
Alimpeza daloja, | Q 9 14 8 22 27 14 8 102
incluindo % 9% 14% 8% 22% 26% 14% 8%
banheiros e salas 100% 1%
de céescandso, é | 30% 22% 48% °
adequada.
Osmateriais | Q 6 4 10 25 22 20 15 102
rE'?C'OQadosla % 6% 4% 10% 25% 22% 20%  15%
Servigos (sacolas,
catélogos, 100% 71%
impreslsos) séo % 20% 25% 56% °
visualmente
agradaveis
Os gmbien'ges c}e Q 5 4 16 30 30 12 5 102
apoio d? IOJatsaO % 5% 4% 16% 29% 29% 12% 5% 100 71%
visualmente %
agradéveis. % 25% 29% 46%
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A loja tém Q 5 6 13 34 17 18 ) 00
equipamentos e | o, 59 6% 13% 33% 17% 18% 9% 71%

mobiliarios N . X ; 100%

modernos. %o 24% 33% 43%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Os aspectos fisicos obteve média geral 71% de intengcdo. Segundo a andlise
dos dados a seguir.

Em relagdo ao layout da loja facilita a locomogéao dos clientes 56% concordam
com a afirmativa, 26% discordam e 18% permanecem neutros.

Na questado sobre o /ayout da loja facilita o cliente a encontrar o que precisa
66% concordam com a afirmativa, 20% discordam e 15% s&o neutros.

Verificou-se que 48% concordam com a afirmativa que a limpeza dos
banheiros e sala de descanso é adequada, 30% discordam e 22% permanecem
neutros.

Com relacdo as matérias relacionadas a servicos como sacolas e catalogos
56% dos entrevistados concordam que sao visualmente agradaveis outros 24%
permanecem neutros e 20% discordam.

Constatou-se que 46% dos entrevistados concordam que o ambiente de apoio
a loja é agradavel, 29% sao neutros e 25% discordam.

Na questdo a loja tém equipamentos e mobiliarios modernos 43% dos
entrevistados concordam, 33% sao neutros e 24% discordam.

Pode-se observar que existe uma grande preocupacdo com o ambiente da
loja mediante 0 momento da compra, pois 0 momento da compra deve ser um
momento de lazer para o cliente.

Sugere-se que a empresa faca um levantamento dos pontos criticos e seja
criadas acdes de melhorias analisando cada ponto apresentado.

4.6. EMOCOES NEGATIVAS NA COMPRA

As emocdes negativas sdo percebidas como a principal emocéao ativada pela
percepcao de injustica, encontraram correlacées significativas entre injustica
percebida e raiva, entre raiva e intengdes de recompra, entre raiva e reclamacgoes, e
entre raiva e intencgdes de retaliar a empresa (MAYER; AVILA, 2006).
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EMOCAO NEGATIVA

Variaveis
analisadas

Em uma loja
lotada sinto-
me frenético.

Quando estou
na loja lotada
sinto-me
tenso.

Quando estou
em uma loja
lotada sinto-
me agitado.

Quando estou
em uma loja
lotada sinto-

me
apavorado.

Quando estou
em uma loja
lotada sinto-

me
apressado.

Y%
Y%

Y%
Y%

%

%

%
%

%
%

18
18%

8%

9%

14
14%

6%

Discordo
2

9
9%
39%

10
10%
30%

6%

25%

18
18%
48%

11
1%
27%

Grau de concordancia

Neutro Concordo
3 4 5 6
13 14 17 21
13% 14% 17% 21%
14% 47%
13 20 15 15
13% 20% 15% 15%
20% 50%
10 13 21 14
10 13% 21% 14%
%
13% 63%
17 17 13 6
17% 17% 13% 6%
17% 35%
11 16 9 19
11% 16% 9% 19%
16% 57%

10
10%

21
21%

29
28%

17
17%

30
29%

Total

102
100%

102
100%

102
100%

102
100%

102
100%

Média
de
intenca
0
57%

57%

57%

57%

57%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Na andlise do resultado das pesquisas com relacdo as emogdes negativas

no momento de compra 57% dos entrevistados sentem se apressados em lojas

lotadas, 63% ficam agitados em lojas lotadas.

As emocgoes negativas obteve média geral de 57% de intencédo, onde a

analise das variaveis discutidas abaixo resultou na obtengédo da média.

Em relagéo a se sentir frenético em uma loja lotada 47% dos entrevistados

concorda com a afirmativa, sendo que 39% discordam e 14% mantem se neutro.

Dentre os entrevistados 50% ficam tensos em uma loja lotada, entretanto 30%

discordam da afirmativa e 20% permanecem neutros.

Quanto ao questionamento se quando estou em uma loja me sinto agitado,

63% concordam com a afirmativa, 24% discordam e 13% s&o neutros.



56

Verificou-se que 48% discordam que ficam apavorados em uma loja lotada,
35% dos entrevistados concordam e 17% ficam neutros.

Com relagéo a se sentir apressado em uma loja lotada 57% concorda com a
afirmativa, 27% discordam e 16% sao neutros.

Pode-se observar que apesar das promogdes de lojas cheias os clientes
ainda se incomodam com lojas cheias e lotadas no momento da compra.

Sugere-se que apenas em dias de grandes promogdes utilize os espacgos de
maneira para aproveitar as promog¢oes e nos demais dias determine-se 0s espagos

de maneira que fique agradavel ao cliente.

4.7. FIDELIZACAO

A chave para a fidelizagcado € aumentar o valor para o cliente com base na sua
percepc¢ao individual de valor. As empresas bem-sucedidas em conseguir sempre
altos indices de fidelizacao de clientes apresentam algumas ligdes importantes para
garantir essa fidelidade:

Para construir um relacionamento de fidelizacdo que é basicamente
construida pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado.

Clientes cujas reclamacdes sao resolvidas de modo satisfatério acabam se
tornando mais fieis a empresa do que aqueles que nunca ficaram insatisfeitos. A
satisfacdo esta na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do resultado percebido. O cliente ficara satisfeito se suas expectativas
forem alcancadas, apés a sua compra (KOTLER, 2000).

Tabela 11 - Andlise do constructo RSQ Politica Interna

Politica Interna

Variaveis Grau de concordancia Total Média
analisadas Discordo Neutro Concordo de
1 2 3 4 5 6 / inteng&o
A loja oferece Q 21 8 17 17 15 11 13 102 71%
seus proprios % 21% 8% 17% 17% 15%  11%  13%  100%
cartges de % 45% 17% 38%
crédito.
A loja aceita a Q 0 4 4 6 22 22 44 102 71%
maioria dos % 0% 4% 4% 6% 22%  22%  43%  100%
cartoes de % 8% 6% 86%
crédito.
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Esta loja Q 5 10 5 22 21 18 21 102 71%
disponibiliza % 5% 10% 5% 22% 21%  18%  21%  100%
amplo % 20% 22% 59%
estacionamento.
Esta loja Q 4 5 19 29 20 19 6 102 1%
oferece % 4% 5% 19% 28% 20% 19% 6% 100%
produtos de alta % 27% 28% 44%
qualidade.
O horario de Q 3 5 6 15 19 27 27 102 71%
funcmnameqto % 3% 5% 6% 15% 19% 26% 26% 100%
desta loja é % 14%, 15% 72%
conveniente
para seus
clientes.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Conforme resultado da pesquisa 64% dos entrevistados indicam a loja
quando tem uma opinido positiva sobre a loja, 54% incentivariam a visitar a loja e
49% recomendaria a um amigo. Baseado na média de intencao de 71% pode se
observar que a fidelizagdo do cliente ainda é a chave para melhorar os negécios,
pois para cada cliente satisfeito tem se 71% de chance da loja ser indicada.

Na analise do constructo RSQ de politica interna obteve uma média geral
71% de intencao, que serao discutidas nas variaveis a seguir.

Com relacdao a loja oferecer os préprios cartdbes 45% discordam da
afirmativa, 38% apenas concordam e 17% mantiveram neutros.

Concluiu se que 86% dos entrevistados concordam que as lojas aceitam
cartdes de credito, 8% discordam e 6% permanecem neutros.

Ja 72% dos entrevistados concordam que o horéario de funcionamento da loja
e conveniente para seus clientes, 15% mantem neutros e apenas 14% discordam.

Observa-se que o fator que fideliza o cliente esta no valor agregado e na
satisfacdo de compra, sugere-se que seja feito um acompanhamento das
reclamacdes dos clientes de maneira a garantir 100% de atendimento desses

clientes.

4.8. RECOMPRA

O forte efeito da confianga na intencao de recompra indica que, aumentando-

se a confianca do consumidor, ele passa a acreditar que a empresa continuara a

agir de forma consistente e competente ao longo do tempo, mudando assim, os



58

riscos associados a compra de servigos e sustentando a crengca de que ele

continuara a obter valor em futuros negocios com tal prestador de servicos.
Analisando os resultados da pesquisa o que faria um cliente retornar a loja

com 89% de concordancia dos entrevistados esta o atendimento cortés e simpatico

seguido de 87% na precisao da entrega e 85% competéncia da equipe de vendas.

Tabela 12 - Analise do constructo Recompra

Recompra
Variaveis Grau de concordancia Total Média de
analisadas Discordo Neutro Concordo intengao
1 2 3 4 5 6 7

O que faria vocé Q 3 3 6 13 18 19 40 102 86%

retomaraumaloia? o, 3%, 3% 6% 13% 18%  19%  39%  100%
[Servigo de

atendimento ao % 12% 13% 75%
cliente e p6s-vendas]

O que faria vocé Q 0 4 4 5 11 16 62 102 86%
retornaraumaloia? | o 0o, 4% 4% 5% 1%  16% 61%  100%
[Precisao da entrega
(todos os itens foram | % 8% 5% 87%

entregues e em

perfeito estado)]

O que faria vocé Q 0 4 5 2 8 30 53 102 86%
relomaraumaloja? | o, g% 4% 5% 2% 8%  29%  52%  100%

[Atendimento é . . . .

cortés e simpético] | % 9% 2% 89%

O que faria vocé Q 0 5 6 4 11 17 59 102 86%
relomar aumaloia? o, gy, 5% 6% 4% 1% 17% 58%  100%

[Competéncia da

equipe de vendas] | % 1% 4% 85%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A andlise da situacao de recompra obteve uma média geral de intencao de
86%. Esta média resultou da discussao das variaveis a seguir.

Quanto a afirmativa sobre o que faria retornar a uma loja o quesito o péds
venda 75% dos entrevistados concordam como sendo um fator importante, 13% sao
neutros e 12% discordam.

Verificou-se que quando questionado sobre o quesito de precisdo na entrega
87% concordam com a afirmativa como sendo um fator que faria retornar a loja, 8%
discordam e 5% s&o neutros.

Dos entrevistados 89% concordam que atendimento simpatico influéncia no
retorno a loja, 9% discordam e 2% sao neutros.

Segundo a afirmativa se a competéncia de venda faria retornar a loja, 85%

dos entrevistados concordam com a afirmativa, 11% discordam e 4% s&o neutros.
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Observa-se que a situagdo de recompra est4d associada a qualidade dos
servigos e atendimento gerando assim confianca e satisfagéo do cliente.

Recomenda-se seja feito treinamento para melhoria no atendimento onde
conforme resultados da pesquisa demostra a importancia em um atendimento

simpatico.

4.9. TOLERANCIA E PERCEPCAO AO CROWDING

No estudo do comportamento do consumidor em ambientes varejistas, o
fenbmeno de crowding tem contribuido para melhor compreender a maneira como
os individuos sédo impactados por situacdes em que as lojas encontram-se cheias de
outros clientes e produtos. Os estudos de comportamento do consumidor em lojas
superlotadas devem levar em conta as demais situagcdes de aglomeracéo
vivenciadas por esse consumidor no dia a dia (PONS; LAROCHE, 2007).

Tabela 13 - Andlise do constructo sobre Tolerancia de Crowding

TOLERANCIA DE CROWDING

Variaveis Grau de concordancia Total Média de
analisadas Discordo Neutro Concordo intengao
1 2 3 4 5 6 7
N&o entro na loja Q 14 8 11 20 14 19 16 102 57%
quandoelaesta | o 14 gy 1% 20% 14% 19%  16% 100%
abarrotada. %
% 32% 20% 48%
Euachoquevalea | Q 10 4 12 19 22 13 22 102 57%
pena comprar ém | o, g 4% 12 19% 22% 13%  22% 100%
uma loja abarrotada % %
se eu puder % 25% 19% 56%

economizar devido
aos pregos dos

produtos.
Eu ndo me Q 38 14 12 13 6 8 11 102 57%
incomodo com uma | o, g7 14% 12 13% 6% 8% 11 100%
loja abarrotada. o % %
% 63% 13% 25%
Sempre que Q 6 10 10 15 15 12 34 102 57%
possivel, euevito | o, gy, 109 10% 15% 15%  12% 33 100%
lojas abarrotadas. %
% 25% 15% 60%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
Conforme pesquisa realizada a média de intengédo a tolerancia ao crowding

ficou em 57%. Segundo analise das variaveis onde 48% dos entrevistados néo
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entram em lojas abarrotadas, 60% evitam entrar em lojas cheias e 63% se
incomodam com lojas cheias.

Observa-se que mais de 60% dos entrevistados tem pouca tolerancia com
lojas abarrotadas e evitam lojas cheias.

Segundo a pesquisa a percepcao ao crowding ficou com média de intengao
de 86%, segundo variaveis discutidas. Mais de 80% dos entrevistados tem a
percepcao de aglomeragao bem clara.

A imagem que serviu como estimulo para o entrevistado sobre a tolerancia ao
crowding obteve média geral de intengédo de 57%. Esta média resultou das variaveis
analisada a seguir.

Em relacdo ao questionamento de nao entro em uma loja quando esta
abarrotada, 48% concordam com a afirmativa, 32% discordam e 20% permanecem
neutro.

Na questado eu acho que vale a pena comprar em uma loja abarrotada se eu
puder economizar devido aos precos dos produtos 56% concordam, 25% discordam
e 19% sao neutros.

Quanto a questdo: Eu ndo me incomodo com uma loja abarrotada 65% dos
entrevistados discordam, 25% concordam e 13% sao neutros.

Quando questionados se sempre que possivel, eu evito lojas abarrotadas,
60% concordam com a afirmativa, 25% discordam e 15% sao neutros.

Quanto ao questionamento se a loja parece-me muito tumultuada 72%
concordam, 16% s&o neutros e 13% discordam.

Na questdo tem bastante cliente nessa loja 72% concordaram, 12% sé&o
neutros e 7% discordaram.

Dentre os entrevistados 82% afirma que tem muito movimento nessa loja,
12% ficaram neutros ja 6% discordaram.

Observa-se também que apesar da tolerancia e percepcado ao crowding 0s
clientes nao deixam de comprar caso a promogao ou o preco valha a pena, ou seja,
somente se o cliente se sentir satisfeito com o pre¢o ou a promogao.

Sugere-se que para a percepgao da aglomeracdo seja minimizada o fator
promocional sobreponha a tolerancia a aglomeragdo, destacando os itens
promocionais de forma agressiva e massiva com ilhas cheias e precos bem visiveis.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa é identificar a relacdo da aglomeracdo com a
qualidade percebida no atendimento. A partir disso, os resultados obtidos permitiram
levantar as evidencias ao problema de pesquisa proposto: 0 que a aglomeragao
influencia a percep¢ao da qualidade no atendimento?

Observa-se que apesar da tolerancia e percepg¢ao ao crowding os cliente nao
deixam de comprar o produto desejado, ou seja, vale a pena entrar em uma loja
aglomerada caso o cliente se sinta satisfeito com o preco ou a promogao, sugere-se
que para a percepcdo da aglomeragcdo seja minimizada o fator promocional
sobreponha a tolerancia a aglomeracao, destacando os produtos desejados com
precos bem visiveis e que apenas em dias de grandes promogdes utilize se os
espacos e nos demais dias determine-se 0s espacos de maneira que fique
agradavel ao cliente e ele tenha a maxima satisfacéo e conforto.

Pode se observar que atender as necessidades dos clientes esta ficando a
cada dia mais dificil, onde segundo Lacerda (2005) trata se de uma filosofia de
gestdo procura alcancar o pleno atendimento das necessidades e a maxima
satisfacdo das expectativas dos clientes, aconselha se necessario treinamento de
qualificacdo que ajude a ter mais desempenho e, assim, melhorar sua percepgéo
perante aos clientes. Evitando alguns tipos de atitudes, para ndo comprometer a
qualidade no atendimento e consequentemente gerar a insatisfacdo ao cliente,
sugere-se que seja feito reunides semanais ou mensais para que seja discutido os
principais fatores que influenciam na qualidade dos servigos prestados e que seja
elaborado acdes de melhorias.

A satisfacdo das expectativas do cliente e a qualidade em servicos nao
devem ser confundidas, € preciso ter a distingdo da satisfagdo do cliente com
qualidade de servigo, ainda que a qualidade geralmente seja considerada como um
atributo nos processos de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito
entre a avaliagdo e o processo de escolha (BATESON; HOFFMAN, 2001). A relagao
com a qualidade nos servigcos e a qualidade no atendimento ndo pode ser separada,
0 que determina a qualidade dos servicos pode ser apenas um meio que facilite a
compra e deixe o cliente satisfeito com o servico garantindo seu retorno a loja,
observando que as facilidades de pagamento e promocodes influenciam na

perspectiva da qualidade nos servicos.
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Sugere-se que seja feito um treinamento de relacionamento interpessoal para
que possa ser transmitido aos clientes mais confianga e cordialidade, pois pode se
verificar que a satisfacao neste quesito pode trazer a intencéo de recompra.

Fator importante tem sido dedicado a intencao de recompra, apontada como
dimensdes da lealdade. O forte efeito da confianga na intencao de recompra indica
que, aumentando-se a confianga do consumidor, ele passa a acreditar que a
empresa continuara a agir de forma consistente e competente ao longo do tempo,
mudando assim, os riscos associados a compra de servigcos e sustentando a crenca
de que ele continuara a obter valor em futuros negécios (SANTOS; FERNANDES,
2006). Conclui-se que a situagdo de recompra estd associada a qualidade dos
servicos e ao ambiente no momento de compra gerando assim confianca e
satisfacdo do cliente recomenda-se seja feito treinamento para melhoria no
atendimento onde conforme resultados da pesquisa demostra a importancia em um
atendimento simpatico e um ambiente agradavel.

O estudo dos ambientes tem contribuido para melhor compreender a maneira
como os individuos sao impactados por situacoes em que as lojas encontram-se
(STOKOLS, 1972). Acredita-se que existe uma grande preocupag¢ao com o ambiente
da loja mediante 0 momento da compra, pois 0 momento da compra deve ser um
momento de lazer para o cliente, sugere-se que seja feito um levantamento dos
pontos criticos do ambiente e seja criado acdes de melhorias, analisando cada ponto
como limpeza, exposicao, espaco fisico, climatizacdo e postura dos funcionarios e
vestimenta .

Desta forma, conclui-se que a utilizacdo das sugestdes levantadas implicara
em melhorias quando colocadas em pratica. Os empresarios locais precisam
urgentemente se abrir a novos treinamentos para que possa capacitar seus
funcionarios, tal capacitagdo precisa ser continua, pois Caraguatatuba esta
recebendo empresas de grande porte, pertencentes a grandes grupos de comeércio
varejista que atuam como concorréncia direta, e que dao suporte necessario a seus
funcionarios para possam oferecer um bom atendimento e servigos de qualidade.

A sugestdo de pesquisa futura sera analisar se em empresas que
comercializam diferentes produtos possuem a mesma percep¢ao de aglomeracao e
satisfacdo com o servico oferecido. Também pode se sugerir que seja realizada a
pesquisa com clientes potenciais.
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APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Praticas de Melhoria no atendimento

Agradeco a sua participacdo na pesquisa que contribuird para aprovagéao do meu TCC do
Curso de Processos Gerenciais no IFSP-Caraguatatuba.

Nao existe resposta certa ou errada.

A sua participagao é muito importante para a minha pesquisa.

Observagao: Nao deixe nenhum campo sem resposta.

Serao analisadas as lojas da cidade de Caraguatatuba

Peco que vocé responda pensando em como vocé geralmente age no momento da compra
em sua loja predileta

Para concorrer ao sorteio de 1 pen drive de 16GB deixe seus dados:

*Obrigatorio

Para responder as questoes abaixo, olhe atentamente esta foto e imagine que esta

fazendo compras neste momento na loja. Pense nesse ambiente na sua ultima

compra.

Qual seu sexo? *
e Masculino
e Feminino

Qual € o seu estado civil? *
e (Casado (a)
e Solteiro (a)



Qual a sua idade? *

Qual a sua escolaridade? *
e Ensino Médio Completo
e Ensino Médio Incompleto
e Ensino Superior Completo
e Ensino Superior Incompleto

Qual a educacdo completa do chefe da sua
familia? *

e Ensino Médio Completo

e Ensino Médio Incompleto

e Ensino Superior Completo

e Ensino Superior Incompleto

Em qual cidade mora? *
e (Caraguatatuba

e Ubatuba

e Jlhabela

e Siao Sebastidao
Outro:

Eu ndo me incomodo com uma loja
abarrotada. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

O layout da loja facilita o cliente encontrar
0 que necessita. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Quando estou na loja cheia me sinto
Agitado. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja esforca-se para manter os registros
de transagdes e dados sem erros. *

1 2 3 4 5 6 7
Concordo totalmente

Discordo totalmente

Quando estou na loja cheia me sinto
Apavorado. *
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Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja realiza os servicos de maneira
correta na primeira vez. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu acho que vale a pena comprar em uma
loja abarrotada se eu puder guardar
dinheiro devido aos precos dos produtos. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Esta loja oferece produtos de alta
qualidade. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados desta loja sempre sao
cordiais. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados desta loja sempre sdo
cordiais ao telefone. *

P 2 3 &5 6§ 7
Concordo totalmente

Discordo totalmente

Eu sinto familiaridade com essa situacao
de compra. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja me parece muito cheia de gente. *

] 2 3 4 5 6 7
Concordo totalmente

Discordo totalmente

Sinto familiaridade com essa loja. *



Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja mantém disponivel as mercadorias
que os clientes desejam. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Tem muito movimento nessa loja. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados desta loja prestam
informacdes corretas sobre 0s prazos em
que os servicos serdo realizados. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Esta loja da atendimento personalizado aos
seus clientes. *

~J

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados da loja sdo habilitados a
solucionar pessoalmente as dividas e
reclamacoes. *

~J

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja oferece seus proprios cartdes de
crédito. *

2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Tem bastante cliente nessa loja. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

A limpeza da loja, incluindo banheiros e
salas de descanso, ¢ adequada. *
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Discordo totalmente Concordo totalmente
Os empregados da loja sempre estao
disponiveis para sanar as dividas dos
clientes. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Esta loja disponibiliza amplo
estacionamento. *

~

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente Concordo totalmente

Quando estou na loja cheia me sinto
Tenso. *

2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

N3ao entro na loja quando ela esta
abarrotada. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os ambientes de apoio da loja sdo
visualmente agradaveis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os materiais relacionados a servicos
(sacolas, catadlogos, impressos) sao
visualmente agradaveis *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Sinto seguro em realizar transacoes
comerciais com esta loja. *

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

O layout da loja facilita a locomogao do
cliente. *



Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja facilita a troca e devolugdo das
mercadorias. *

1 2 3 4 5 6 7

iscordo totalmente oncordo totalmente
Discordo totalment C do totalment

A loja aceita a maioria dos cartdes de
crédito. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados desta loja t€ém condi¢des
de sanar as duvidas dos clientes. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Em uma loja cheia me sinto Frenético. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Quando a loja promete algo, cumpre dentro
do prazo informado. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Quando estou em uma loja cheia me sinto
Apressado. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja cumpre suas promessas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

A loja tem equipamentos e mobilidrio
modernos. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
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O horério de funcionamento desta loja é
conveniente para seus clientes. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Os empregados desta loja estdo sempre
disponiveis a atender aos clientes. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

O comportamento dos funciondrios inspira
confianca aos clientes. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Quando o cliente tem um problema, a loja
mostra interesse sincero em resolver. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Sempre que possivel, eu evito lojas
abarrotadas *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu diria coisas boas para os cliente sobre a
loja. *

o

3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu incentivaria os meus amigos a visitar
esta loja. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu recomendaria para os amigos visitar a
loja. *

1 2 3 45 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Praticas de Melhoria no atendimento

*Obrigatorio

Esta € a dltima parte da pesquisa.

Para responder as questoes abaixo, olhe atentamente esta foto e imagine que esta fazendo
compras neste momento na loja. Pense nesse ambiente na sua Ultima compra.

Quando entra em uma loja gosta de ser oo ;
abordado pelo vendedor. * '

e Sim

e Nio

Qual desse itens vocé acha importante em

<o % . . :

uma loja’ Qual desses itens mais te atrai em uma
L : : e d loja? *

O que faria vocé retornar a uma loja? * Qual desses itens vocé analisa em uma

o - IOJ a? %

Por qual desses itens vocé€ nao voltaria em . . . .
Quais e quantos itens abaixo ha em sua

casa? *

Avalie o grau de importancia dos itens Para concorrer ao sorteio de 1 pen drive de
abaixo no momento da compra * 16GB deixe seus dados:
e - ' s e E-mail, Telefone (opcional), Nome
(opcional)

Qual desses itens vocé analisa em uma
loja? *
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APENDICE B - TABULACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Grafico 1 — Caracterizagdo da amostra por género

SEXO DOS ENTREVISTADOS

54% B Masculino

H Feminino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Como o Gréfico 1 em relagdo ao género, 46% dos entrevistados sdo do sexo masculino e
54% sao do sexo feminino.

Grafico 2 — Caracterizacdo da amostra por grau de instrugao

Escolariedade

6%

B Ensino Médio Incompleto
30%
M Ensino Médio Completo
33%
 Ensino Superior
Incompleto
M Ensino Superior Completo

31%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relagdo ao grau de instrugdo, conforme o Grafico 2, 33% dos entrevistados possuem
ensino médio completo, 30% possuem ensino superior completo, 31% possuem ensino superior
incompleto, 6% com ensino médio incompleto.
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Grafico 3 — Caracterizagdo da amostra por estado civil

ESTADO CIVIL

46%
M Casado(a)
M Solteiro(a)
54%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Grafico 3 em relacdo ao estado civil dos entrevistados, 54% sao casados, 46%
sdo solteiros.

Grafico 4 — caracterizacdo da amostra por localidade

LOCALIZACAO

)

M Caraguatatuba
M S3o Sebastido

51%  llha Bela

2%

14%

B Ubatuba

W Jacarei

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Em relagdo ao grafico 4 referente a localizagdo dos entrevistados, um pouco mais que a metade dos
entrevistados com 51% sao moradores de Caraguatatuba, seguidos de 30% que residem em Jacarei,
14% sao de Sao Sebastido, 3% de Ubatuba e por fim 2% sao de Ilha Bela.



Grafico 5 — Caracterizacdo da amostra por classe econémica

Classe

0% 6%

21%

20%
24%'

29%

A
m Bl
B2
mCl
mC2
D-E

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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Como ilustra o grafico 5 sobre a classe econémica dos entrevistados, 29% predomina na
classe C1 seguidos de 24% da classe C2, a classe D-E estda com 21%, a classe B2 20%, com 6%
esta a classe B1 e por fim com 0% da classe A. O critério de pontuacdo usado para identificar as
classes foi da ABEP (2014). Na pesquisa foi identificado que a idade média dos entrevistados é de 31

anos.

Tabela 1 — Analise do constructo RSQ Interacdes pessoais

INTERACOES PESSOAIS

5
17
17%

19
19%

12
12%

19
19%

18
18%

31

Concordo
6
11
11%
34%

9%
29%
11

11%
26%

18
18%
44%

24
24%

46%
15

30% 15%

Variaveis analisadas Grau de concordancia
Discordo Neutro
1 2 3 4
Os funcionarios da loja | Q 3 15 23 26
estdo habilitados a % 3% 15% 23% 25%
solucionar % 40% 25%
pessoalmente as
davidas e reclamagbes.
Os funcionarios desta | Q 6 13 22 31
loja sempre sao % 6% 13% 22% 30%
cordiais. % 40% 30%
Esta loja oferece Q 18 18 16 23
atendimento % 18%  18% 16% 23%
personalizado aos seus | % 51% 23%
clientes.
Os funcionarios desta | Q 3 12 17 25
loja prestam % 3% 12% 17% 25%
informagdes corretas Y% 31% 25%
sobre os prazos em que
0S servigos serao
realizados.
Os funcionarios desta | Q 4 13 18 20
loja estédo sempre % 4% 13% 18% 20%
disponiveis a atender
aos clientes. % 34% 20%
Sinto-me seguro ao Q 4 7 10 23
realizar transacdes % 4% 7% 10% 23%
comerciais com esta
Ioja. % 21% 23%

57%

7

7%

2%

4%

8%

5%

12
12%

Total

102
100
%

102
100
%

102
100
%

102
100
%

102
100
Y%

102
100
Y%

Média
de
intencao
57%

57%

57%

57%

57%

57%
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57%

57%

57%

57%

O comportamento dos | Q 5 5 21 32 16 19 4 102 57%
funcionarios inspira % 5% 5% 21% 31% 16% 19% 4% 100
confianga aos clientes. %
% 30% 31% 38%
Os funcionérios desta | Q 4 9 20 27 23 11 8 102
loja tém condicbes de | % 4% 9% 20% 26% 23% 11% 8% 100
sanar as duvidas dos %
clientes. Y% 32% 26% 41%

A loja esforga-se para | Q 10 11 14 29 18 10 10 102
manter os registrosde | % 10%  11% 14% 28% 18% 10% 10 100
transacoes e dados % %

sem erros. % 34% 28% 37%
A loja mantém Q 5 12 12 25 27 16 5 102
disponiveis as % 5% 12% 12% 25% 26% 16% 5% 100
mercadorias que 0s %
clientes desejam. % 28% 25% 47%
Os funcionarios da loja | Q 5 9 24 30 21 8 5 102
sempre estao % 5% 9% 24% 29% 21% 8% 5% 100
disponiveis para sanar %
as duvidas dos clientes. | % 37% 29% 33%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A analise do constructo RSQ de interagbes pessoais obteve uma média geral de intengéo de
57%. Esta média resultou nas variaveis discutidas abaixo.

Quanto a afirmativa dada: Os funcionarios da loja estdo habilitados a solucionar
pessoalmente as duvidas e reclamagdes, 40% discordam, 25% s&o neutros e 34% concordaram.

Conclui se que 40% dos entrevistados discordam com relacdo a afirmativa que os
funcionarios das lojas s@o cordiais, 30% permanecem neutros e apenas 29% concordam com a
afirmativa.

Quanto a afirmativa sobre a loja oferecer atendimento personalizado ao cliente, 51%
discordam totalmente, 23% mantem se neutro e 26% concordam.

Na questao sobre os funcionarios prestarem informacdes corretas sobre prazos e servigos
realizados, 31% discordam, 25% sdo neutros e 44% acreditam que os funcionarios prestam
informacdes corretas.

Em relacéo a afirmativa se os funcionarios estdo sempre disponiveis para atender os clientes,
34% discordam, 20% se mantiveram neutros e 46% concordam com a afirmativa.

Quando questionado se sente se seguro ao realizar transacées comerciais com esta loja,
21% discordam da afirmativa, 23% permanecem neutros e 57% confirmam que se sentem seguros.

Dos entrevistados apenas 38% acreditam que o comportamento dos funcionarios inspira
confianga, sendo que 31% permanecem neutros e outros 31% discordam da afirmativa.

Apenas 32% dos entrevistados discordam que o funcionario tem condicbes de sanar as
davidas, 26% sao neutros e 41% acreditam e concordam com a afirmativa.

Verificou-se que 34% discordam que as lojas procuram manter seus dados sem erros, 37%
concordam com a afirmativa e 28% permanecem neutros na questao.

Com relagdo a afirmativa se a loja mantem disponivel as mercadorias que os clientes
desejam 47% concordam com a afirmativa, 25% sao neutros e outros 28% discordam.

No questionamento se os funcionarios estdo sempre disponiveis para sanar as duvidas, 33%
concordam com a afirmativa, 29% ficam neutros e 37% discordam.

Tabela 2 — Analise do constructo RSQ Politica Interna

POLITICA INTERNA

Variaveis Grau de concordancia Média
analisadas Discordo Neutro Concordo Total de
1 2 3 4 5 6 7 intencao
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A loja oferece
seus proprios
cartdes de
crédito.

A loja aceita a
maioria dos
cartdes de

crédito.

Esta loja
disponibiliza
amplo
estacionamento.

Esta loja
oferece
produtos de alta
qualidade.

O horério de
funcionamento
desta loja é
conveniente
para seus
clientes.

Q
Y%

Yo
Q
Yo
Yo
Q
Yo
Yo
Q
%
%

Q
Y%

%

21
21%

0%

5%

4%

3%

8 17 17 15 11 13

8% 17% 17%  15% 11% 13%
45% 17% 38%

4 4 6 22 22 44
4% 4% 6% 22% 22% 43%
8% 6% 86%

10 5 22 21 18 21
10% 5% 22% 21% 18% 21%
20% 22% 59%

5 19 29 20 19 6
5% 19% 28% 20% 19% 6%

27% 28% 44%

5 6 15 19 27 27

5% 6% 15% 19% 26% 26%
14% 15% 72%

102

100%

102

100%

102

100%

102

100%

102

100%

71%

1%

1%

71%

71%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Na andlise do constructo RSQ de politica interna obteve uma média geral 71% de intencéo,
que serao discutidas nas variaveis a seguir.
Com relagéo a loja oferecer os préprios cartdées 45% discorda da afirmativa, 17% mantiveram
neutros e 38% apenas concordam.
Concluiu se que 86% dos entrevistados concordam que as lojas aceitam cartdes de credito,
6% permanecem neutros e apenas 8% discordam.
Verificou-se que 59% dos entrevistados concordam que as lojas disponibilizam amplo
estacionamento, 22% permanecem neutros e apenas 22% discordam.
Na afirmativa se a loja oferece produtos de alta qualidade 44% dos entrevistados concordam
outros 28% mantem se neutros e apenas 27% discordam.
Ja 72% dos entrevistados concordam que o horario de funcionamento da loja e conveniente
para seus clientes, 15% mantem neutros e apenas 14% discordam.

Tabela 3 — Andlise do constructo RSQ Solu¢des de problemas

SOLUCOES DE PROBLEMAS

Variaveis
analisadas
Quando o cliente
tem um problema,
a loja mostra
interesse sincero
em resolver.

A loja facilita a
troca e devolugéo
das mercadorias.

Os funcionarios
desta loja sempre
sdo cordiais ao
telefone.

Q
Yo

Y%

Q
Y%
%

Q
Yo

Y%

1
1
1%

3
3%

7
7%

Grau de concordancia

Discordo Neutro Concordo

2 3 4 5 6 7

11 19 1 18 13 11
15% 26% 1% 24% 18% 15%
42% 1% 57%

8 13 30 23 12 13
8% 13% 29% 23% 12% 13%
24% 29% 47%

12 20 34 18 7 4
12% 20% 33% 18% 7% 4%
38% 33% 28%

Total

74

100%

102
100%

102

100%

Média
de
intencao

57%

57%

57%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.
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A atitude do consumidor em relacao a solugdes de problemas obteve média geral intengéo de
57%. Esta média resultou na analise das variaveis a seguir.

Quando questionado se a loja mostra interesse sincero em resolver os problemas 57%
concordam com a afirmativa, 1% mantem se neutro e 42% discordam.

Verificou-se que 47% dos entrevistados acreditam que a loja facilita a troca e devolucao de
mercadorias, 29% permanecem neutros e 24% discordam.

Dos entrevistados 38% discordam da afirmativa que os funcionarios sdo sempre cordiais ao
telefone, 33% mantem se neutros e 28% concordam com a afirmativa.

Tabela 4 — Analise do constructo RSQ Confianga

CONFIANCA
Variavei Grau de concordancia Média
ariavels , Total de
analisadas Discordo Neutro Concordo . ~
1 2 3 4 5 6 7 intencao
Alojarealiza | Q 8 13 22 20 24 8 7 102
os servicos de | % 8% 13% 22% 20% 24% 8% 7%
maneira 100% 57%
correta na % 42% 20% 38%
primeira vez.
Alojacumpre | Q 4 15 19 24 22 13 5 102
suas % 4% 15%  19% 24% 22% 13% 5% 100% 57%
promessas. % 37% 24% 39%
Quando aloja | Q 5 15 16 31 15 12 8 102
promete algo, | % 5% 15% 16% 30% 15% 12% 8%
cumpre dentro 100% 57%
do prazo % 35% 30% 34%
informado.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A confianga do consumidor em relagao as suas atitudes obteve média geral de 57% de
intencdo. Esta média resultou da analise das variaveis a seguir.

Constatou se que 42% dos entrevistados discordam da afirmativa que a loja realiza servicos
de maneira correta na primeira vez, 20% mantem neutro e 38% concordam.

Na questao sobre a loja cumpre suas promessas 39% dos entrevistados concordam, 24% sao
neutros e 37% discordam da afirmativa.

Com relacdo a questdo a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado, 35%
discordam, 30% permanecem neutros e 35% concordam com a afirmativa.

Tabela 5 — Andlise do constructo RSQ Aspecto fisico

ASPECTO FiSICO

Variaveis Grau de concordancia Total Média
analisadas Discordo Neutro Concordo de
1 2 3 4 5 6 7 intencao
O layoutdaloja | Q 2 10 15 18 23 16 18 102 71%
facilita a % 2% 10% 15% 18% 23% 16% 18% 100%
locomogdodo | % 26% 18% 56%
cliente.
O layoutdaloja | Q 10 3 7 15 14 10 43 102 71%
facilita o cliente | % 10% 3% 7% 15% 14% 10% 42% 100%
encontrar o que | % 20% 15% 66%
necessita.
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A limpeza da Q 9 14 8 22 27 14 8 102 71%
loja, incluindo % 9% 14% 8% 22% 26% 14% 8% 100%
banheiros e % 30% 22% 48%
salas de
descanso, é
adequada.
Os materiais Q 6 4 10 25 22 20 15 102 71%
relacionadosa | % 6% 4% 10% 25% 22% 20% 15% 100%
Servigos % 20% 25% 56%
(sacolas,
catalogos,
impressos) sao
visualmente
agradaveis.
Os ambientes de | Q 5 4 16 30 30 12 5 102 71%
apoiodalojasdo | % 5% 4% 16% 29% 29% 12% 5% 100%
visualmente % 25% 29% 46%
agradaveis.
A loja tém Q 5 6 13 34 17 18 9 102 71%
equipamentose | % 5% 6% 13% 33% 17% 18% 9% 100%
mobilidrios % 24% 33% 43%
modernos.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Os aspectos fisicos obteve média geral 71% de intengdo. Segundo a anélise dos dados a
seguir.

Em relagdo ao layout da loja facilita a locomocdo dos clientes 56% concordam com a
afirmativa, 26% discordam e 18% permanecem neutros.

Na questédo sobre o layout da loja facilita o cliente a encontrar o que precisa 66% concordam
com a afirmativa, 15% séo neutros e 20% discordam.

Verificou-se que 48% concordam com a afirmativa que a limpeza dos banheiros e sala d
descanso é adequada, 30% discordam e 22% permanecem neutros.

Com relacdo as matérias relacionadas a servicos como sacolas e catalogos 56% dos
entrevistados concordam que sdo visualmente agradaveis 20% discordam e 24% permanecem
neutros.

Constatou-se que 46% dos entrevistados concordam que o ambiente de apoio a loja é
agradavel, 29% sao neutros e 25% discordam.

Na questdo a loja tém equipamentos e mobiliarios modernos 43% dos entrevistados
concordam, 33% sao neutros e 24% discordam.

Tabela 6 — Analise do Constructo sobre Emogédo Negativa

EMOGCAO NEGATIVA

Grau de concordancia o
Variaveis Discordo Neutro Concordo Media
. Total de
analisadas . ~
1 2 3 4 5 6 7 Intengao
Q 18 9 13 14 17 21 10 102
E loj o 18 o, o, o 17 o, o,
m uma loja %o o 9% 13% 14% o 21% 10%
lotada sinto-me ° ° 57%
frenético. 100%
% 39% 14% 47%
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Q 8 10 13 20 15 15  2f 102
Quandoestouna | % 8% L) 13%  20% L0 15% 21%
loja lotada sinto- ° ° . 57%
me tenso. 100%
% 30% 20% 50%
Q 9 6 10 13 21 14 29 102
Quandoestouem | % 9% 6% 10%  13%  21% 14% o0  100%
uma loja lotada ° 57%
sinto-me agitado. | 25% 13% 63%
Q 14 18 17 17 13 6 17 102
Quandoestouem | o, 14 18 470 470 430, g% 17 100%
uma loja lotada o % 7o .
. 57%
sinto-me
apavorado. % 48% 17% 35%
Q 6 11 11 16 9 19 30 102
Quando estou em 11 29
umalojalotada | % 6% o, 1%  16% 9% 19% g 100%
. b o 57%
sinto-me
apressado. % 27% 16% 57%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

As emogOes negativas obteve média geral de 57% de intencdo, onde a andlise das
variaveis discutidas abaixo resultou na obtencao da média.

Em relacdo a se sentir frenético em uma loja lotada 47% dos entrevistados concorda com a
afirmativa, sendo que 39% discordam e 14% mantem se neutro.

Dentre os entrevistados 50% ficam tensos em uma loja lotada, entretanto 30% discordam da
afirmativa e 20% permanecem neutros.

Quanto ao questionamento se quando estou em uma loja me sinto agitado, 63% concordam
com a afirmativa, 13% sao neutros e 24% discordam.

Verificou-se que 35% dos entrevistados ficam apavorados em uma loja lotada, 17% ficam
neutros e 48% discordam da afirmativa.

Com relagao a se sentir apressado em uma loja lotada 57% concorda com a afirmativa, 16%
sd0 neutros e 27% discordam.

Tabela 7 — Analise do Constructo sobre Tolerancia de Crowding

TOLERANCIA DE CROWDING

Grau de concordancia

Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla ~de
analisadas intencao
1 2 3 4 5 6 7
Nao entro na loja Q 14 8 11 20 14 19 16 102
quando ela esta %  14% 8% 11% 20% 14% 19% 16% 100% 57%
abarrotada. % 32% 20% 48% ’
Eu acho que vale a Q 10 4 12 19 22 13 22 102
Nofdbamotada seou | % 10% 4% 12%  19%  22% 13% 22%  100%
O,
puder economizar 57%
devido aos pregos dos | % 25% 19% 56%
produtos.
Eu ndo me incomodo Q 38 14 12 13 6 8 1 102
com uma loja %  37% 14% 12% 13% 6% 8% 11% 100% 57%

abarrotada. % 63% 13% 25%
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Sempre que possivel, Q 6 10 10 15 15 12 34 102
eu evito lojas % 6% 10% 10% 15% 15% 12% 33% 100% 57%
abarrotadas. % 25%, 15% 60%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A imagem que serviu como estimulo para o entrevistado sobre a tolerdncia ao crowding
obteve média geral de intencdo de 57%. Esta média resultou das variaveis analisada a seguir.

Em relagdo ao questionamento de ndo entro em uma loja quando esta abarrotada, 48%
concordam com a afirmativa, 20% permanecem neutro e 32% discordam.

Na questdo eu acho que vale a pena comprar em uma loja abarrotada se eu puder
economizar devido aos precos dos produtos 56% concordam, 19% sa@o neutros e 25% discordam da
afirmativa.

Quanto a questdo: Eu ndo me incomodo com uma loja abarrotada 65% dos entrevistados
discordam, 25% concordam e 13% sao neutros.

Quando questionados se sempre que possivel, eu evito lojas abarrotadas, 60% concordam
com a afirmativa, 15% séo neutros e 25% discordam.

Tabela 8 — Andlise do Constructo sobre Percepgéao de Crowding

PERCEPCAO DE CROWDING

Variavei Grau de concordancia Média
ariavels Discordo Neutro Concordo Total de
analisadas . -

1 2 3 4 5 6 7 intengao

A loja Q 2 3 8 16 18 20 35 102
parece-me | % 2% 3% 8% 16% 18% 20% 34%

muito 100% 86%
tumultuada. % 13% 16% 72%

Tem Q 1 2 4 12 27 28 28 102

bastante % 1% 2% 4% 12% 26% 27% 27% o

cliente o 20 106 o 100% 86%
nessa loja. Yo Yo Yo 81%
Tem muito | Q 0 3 3 12 26 23 35 102
movimento | % 0% 3% 3% 12% 25% 23% 34% 100% 86%
nessa loja. | % 6% 12% 82% °

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A percepcao de crowding teve uma média geral de intengéo de 86%. Esta média resultou das
andlises das varidveis discutidas a seguir.

Quanto ao questionamento se a loja parece-me muito tumultuada 72% concordam 13%
discordam e 16% s&o neutros.

Na questéo tem bastante cliente nessa loja 7% discordaram, 12% sdo neutros e 72%
concordaram.

Dentre os entrevistados 82% afirma que tem muito movimento nessa loja, ja 6% discordaram
e 12% ficaram neutros.

Tabela 9 — Andlise do Constructo sobre Familiaridade

FAMILIARIDADE |

. Grau de concordancia Média de
Variaveis Discord N C d Total % o cdo0
analisadas iscordo eutro oncordo ¢

1 2 3 4 5 6 7
Familiari Q 20 10 15 20 27 6 4 102
amiliarizo com 100 57%

essasituacdo | % 20% 10% 15% 20% 26% 6% 4%

%
de compra. % 44%, 20% 36%
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Sinto Q 18 10 9 20 22 16 7 102
familiaridade | % 18% 1 /(o) 9% 20% 200, 16% OZ 1 300 57%
com essa loja. o, 36% 20% 44%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Em relagédo a familiaridade do consumidor teve uma média de intengéo de 57%.

Na questdo: familiarizo com essa situagdo de compra 44% discordam, 36% concordam e 20
se mantiveram neutro.

Constatou-se que para 44% dos entrevistados concordam que sente familiaridade com essa
loja, 36% discordam e 20% s&o neutros.

Tabela 10 — Analise do Constructo sobre Grau de Importancia no Atendimento

GRAU IMPORTANCIA ATENDIMENTO

Grau de concordancia
Variaveis . Neutr Média de
analisadas Discordo o Concordo Total intencao
1 2 3 4 5 6 7
Avalie o grau de Q 0 3 5 7 15 21 51 102
importancia dos o o o 5 o o o 50
itens abaixo no Yo 0% 3% % 7% 15% 21% % 100 86,
momento da % °
compra [Melhor % 8% 7% 85% °
atendimento]
Avalie o grau de Q 0 3 5 4 12 25 53 102
importancia dos 0 3 12 25
itens abaixo no % g g % 4% % % 2%
momento da 100 86%
compra [atender as | o o o %
necessidades dos | 7° 8% 4% 88%
clientes]
Avalie o grau de Q 0 6 4 6 19 24 43 102
importancia dos o 0 6 o o 19 24 o
itens abaixo no oo o 4% 6% % o A2%
momento da 100 86%
compra %
[atendentes Y% 10% 6% 84%
mais atenciosos]
Avalie o grau de Q 0 3 8 6 14 28 43 102
importancia dos o 0 3 o o 14 27 o
itens abaixo no o o 8% 6% % % 2%
momento da 100 86%
compra o o o o Y%
[atendentes mais % 1% 6% 83%
educados]
Avalie o grau de Q 0 4 7 10 7 25 49 102
importéncia dos o 0 4 o o o 25 o
itens abaixo no %o % 7% 10% 7% % 48%
momento da o
compra 1 o(/JO 86%
[atendentes mais | % 1% 10% 79% °
eficientes]
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Avalie o grau de Q 0 5 4 7 12 28 46 102
importancia dos o 0 5 o o 1227 °
itens abaixo no Yo % % 4% 7% % % 45%
momento da 100 86%
compra o o o o %
[atendentes %o 9% 7% 84%
mais prestativo]

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

O grau de importancia no atendimento teve uma média de intengao de 86%, como veremos
na andlise a seguir.
As questbes desse quadro estdo relacionadas a avaliar o grau de importancia dos itens
abaixo no momento da compra com varios tépicos como:
e Melhor atendimento: 85% concordam 8% discordam e 7% sao neutros.
Atender as necessidades dos clientes: 88% concordam 8% discordam e 7% sao neutros.
Atendentes mais atenciosos: 84% concordam 10% discordam e 6% sao neutros.
Atendentes mais educados: 83% concordam 11% discordam e 6% sao neutros.
Atendentes mais eficientes: 79% concordam 11% discordam e 10 sd0 neutros.
Atendentes mais prestativos: 84% concordam 9% discordam e 7% s&o neutros.

Tabela 11 — Andlise do Constructo sobre Ambiente Interno

AMBIENTE INTERNO

Grau de concordancia Média d
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total viedia de
intencdo
1 2 3 4 5 6 7
Qual desses itens Q 5 5 11 13 22 26 20 102
vocé analisaemuma | % 5% 5% 11% 13% 22% 25% 20%
loja? [Se a loja possui
funcionarios em o 86%
quantidade % 21% 13% 67% 100%
adequados]
Qual desses itens Q 5 7 12 9 17 24 28 102
vocé analisaemuma | % 5% 7% 12% 9% 17% 24% 27%
loja? [Se os
funcionarios estao 100% 86%
bem vestidos e % 24% 9% 68% °
possui postura]
Qual desses itens Q 1 4 6 6 8 25 52 102
vocé analisaemuma | % 1% 4% 6% 6% 8% 25% 51%
loja? [Se os produtos 86%
estdo bem expostos e 100% °
limpos] % 11% 6% 83%
Qual desses itens Q 0 5 5 6 14 24 48 102
vocé analisaemuma | % 0% 5% 5% 6% 14% 24%  47%
loja? [Se a estrutura 86%
da loja esta . . . . 100% °
agradavel] %o 10% 6% 84%
Qual desses itens Q 2 6 4 10 14 21 45 102
vocé analisaemuma | % 2% 6% 4% 10% 14% 21% 44%
loja? [Nao tem 100% 86%
sinalizacdo indicando | % 12% 10% 78% °
0s produtos e 0s
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precos/ sinalizagao
ruim/ sinalizacao

errada]
Qual desses itens Q o0 4 2 1 9 23 63 102
vocé analisaemuma % 0% 4% 2% 1% 9% 23% 62% °
X . 86%
loja? [Loja o 6% 1% 939 100%
desorganizada/suja) ° ° ° °
Qual desses itens Q 1 5 4 4 14 24 50 102

vocé analisaemuma | % 1% 5% 4% 4% 14% 24%  49%

loja? [Faltam

; 86%
variedades de o o o o 100%
produtos] Yo 10% 4% 86%
Qual dessesitens | Q 1 5 3 2 8 24 59 102
vocé analisaemuma | % 1% 5% 3% 2% 8% 24% 58% 86%
loja? l i %
oja? [Qualidade ruim % 9% 2% 89% 100%

dos produtos]

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A atitude do consumidor em relagdo ao ambiente da loja obteve média geral de intencdo de

86%. Esta média resultou da andlise das variaveis discutidas a seguir.

Quando questionados sobre qual desses itens vocé analisa em uma loja? Tivemos os

seguintes resultados:

Se a loja possui funcionarios em quantidade adequados: 21% discordaram 13% se manteve
neutro e 67% concordaram.

Se os funcionarios estdo bem vestidos e possui postura: 24% discordaram 9% se manteve
neutro e 68% concordaram.

Se os produtos estdo bem expostos e limpos: 11% discordaram 6% ficaram neutros e 68%
concordaram.

Se a estrutura da loja esta agradavel: 10% discordaram 6% se manteve neutro e 84%
concordaram.

Nao tem sinalizagédo indicando os produtos e os pregos/ sinalizagao ruim/ sinalizagéo errada:
12% discordaram 10% se manteve neutro 78% concordaram.

Loja desorganizada/suja: 6% discordaram 1% se manteve neutro e 93% concordaram.

Faltam variedades de produtos: 10% discordaram 4% se manteve neutro e 86%
concordaram.

Qualidade ruim dos produtos: 9% discordaram 2% se manteve neutro e 89% concordaram.

Tabela 12 — Andlise do Constructo sobre Ambiente Externo

AMBIENTE EXTERNO
Variaveis Grau de concordancia Total Média
analisadas Discordo Neutro Concordo - de
1 2 3 4 5 6 7 Intencao
Qual desses itens Q 5 5 8 5 15 17 47 102 86%
vocé acha % 5% 5% 8% 5% 15% 17% 46% 100%
importante em uma | o, 18% 5% 77%
loja? [Facilidade em
estacionar]
Qual desses itens Q 1 6 7 4 11 38 35 102 86%
vocé acha % 1% 6% 7% 4% 11% 37% 34% 100%
importante em uma | o 14% 4% 82%
loja? [Conforto
térmico]
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Qual desses itens Q 0 5 5 4 12 24 52 102 86%
vocé acha % 0% 5% 5% 4% 12% 24% 51% 100%
importante em uma | o, 10% 4% 86%
loja? [Limpeza dos
banheiros]
Qual desses itens Q 1 3 5 3 13 28 49 102 86%
vocé acha % 1% 3% 5% 3% 13% 27% 48% 100%
importante em uma | o 9% 3% 88%
loja? [Ambientacao
da loja (sinalizagao,
espaco) |

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A andlise da importancia do ambiente no momento da compra teve como média geral de
intencéo 86%, conforme resultado das variaveis discutidas a seguir.

Quando questionado sobre a importancia na facilidade de estacionar 77% dos entrevistados
concordam ser um fator importante, 5% mantem se neutro e 18% discordam.

Como conforto térmico no grau de importancia 82% dos entrevistados concordam em ser um
fator importante, 4% sao neutros e 14% nao concordam com a afirmativa.

Na anadlise do grau de importancia da limpeza dos banheiros 86% concordam como sendo um
fator importante no momento da compra, 4% séo neutros e 10% discordam.

Verificou-se que 88% dos entrevistados concordam que a ambientacdo da loja, sinalizacéo e
espaco sao fatores importantes, 3% mantem se neutro e 9% discordam da afirmativa.

Tabela 13 — Analise do Constructo sobre Servigos

SERVICOS
L Grau de concordancia o
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla fje
analisadas intencao
1 2 3 4 5 6 7
Qual desses Q 3 5 7 9 22 22 34 102
itens mais te % 3% 5% 7% 9% 22% 22% 33%
atrai em uma 100 86%
loja? [Condicoes | % 15% 9% 76% %
de pagamento]
Qual desses Q 2 5 4 10 16 35 30 102
itens mais te % 2% 5% 4% 10% 16% 34% 29%
atrai em uma 100 86%
loja? [Rapidez % 11% 10% 79% %
dos caixas]
Qual desses Q 1 3 4 4 15 28 47 102
itens mais te % 1% 3% 4% 4% 15% 27% 46%
atrai em uma
loja? 100 86%
[Atendimento é % 8% 4% 88% %
cortés e
simpatico]
Qual desses Q 0 4 5 6 17 31 39 102
itten§ mais te % 0% 4% 5% 6% 17% 30% 38%
atrai em uma
. . 100 86%
loja? [Rapidez o o o .
nas vendgs/no 7o 9% 6% 85% %
atendimento]
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Qualdesses | Q 1 4 6 2 7 20 g 102
itens mais te 6 86%
trai em uma 100 °
atral e % 1% 4% 6% 2% 7% 20% 1
loja? % Yo
[Promogdes] % 1% 2% 87%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

No grau de importancia na analise dos servigos obteve média geral de intengéo de 86%. Essa
média resultou da analise das varidveis a seguir.

Quando questionado sobreo que mais atrai no momento da compra a forma de pagamento
obteve 76% dos entrevistados concordam como fator importante, 9% sao neutros e 15% discordam.

Com relagéo a rapidez dos caixas 79% concordam ser um fator que mais atrai no momento
da compra, 10% dos entrevistados sdo neutros e 11% discordam da afirmativa.

Em relagéao a afirmativa do atendimento cortés e simpatico os entrevistados concordam com
88% que é o principal fator que atrai no atendimento no momento da compra, 4% permanecem
neutros e 8% nao concordam.

A rapidez nas vendas quando analisado pelos entrevistados, concordam com 85% como
sendo um fator que atrai no momento da compra, 6% ficam neutros e 9% discordam.

Quando questionado sobre o que mais atrai em uma loja no quesito promogao os
entrevistados concordam com 87% como sendo um fator importante no momento da compra, 2% séo
neutros e 11% discordam.

Quadro 14 — Analise do Constructo sobre Impacto do Atendimento

IMPACTO ATENDIMENTO

Variavel Grau de concordancia Média
ariaveis Discordo Neutro Concordo Total de
analisadas . =
1 2 3 4 5 6 7 intencao
Por qual desses Q 5 6 6 2 3 11 69 102
itens vocé nao % 5% 6% 6% 2% 3% 11% 68%
voltaria em uma
loja? [Atendimento
ruim/ atendente
nao é proximo ao 1000 (1%
cliente/ vendedores | % 17% 2% 81% °
ficam conversando
entre eles/ ma
vontade dos
atendentes]
Por qual desses Q 12 8 11 27 17 9 18 102
itens vocé nao % 12% 8% 11% 26% 17% 9% 18%
voltaria em uma 100% 1%
loja? [Poucos % 30% 26% 43% °
vendedores]
Por qual desses Q 1 8 7 13 25 15 33 102
itens vocé néo % 1% 8% 7% 13% 25% 15% 32%
voltaria em uma
loja? [Demora nos 100% 7%
caixas/ % 16% 13% 72% °
atendimento
demorado]
Por qual desses Q 0 11 7 11 5 17 51 102
itens vocé nao % 0% 1% 7% 11% 5% 17% 50%
voltaria em uma 719
loja? [Pregos altos/ | . . . 100% °
produtos s&o mais Yo 18% 11% 72%
caros]
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10 9 6 102

10% 9% 6%

15 51
15% 50%

Por qual desses Q 4 7
itens vocé nao A 4% 7%
voltaria em uma
loja? [Gerente ndo
da atencao ao
cliente/ é grosso/ é
lento/ndo acha
gerente]

., 7%
71% 100%

Y% 21% 9%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

O impacto no momento da compra obteve média geral de intengcdo com 71%. Essa média
resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando questionado por qual desses itens nao retornaria a loja 0 quesito atendimento ruim
81% dos entrevistados concordam como sendo uma dos principais fatores, 2% permanecem neutros
e 17% discordam.

Verificou-se que 43% dos entrevistados concordam que a falta de vendedores impacta na
decisdo de nao retornar a loja, 26% sao neutros e 30% discordam.

Em relagdo a demora nos caixas e no atendimento 72% dos entrevistados concordam como
sendo fator importante em nao retornar a loja, 13% mantem neutro e 16% discordam.

Quando questionado sobre os precgos altos e produtos caros fazem com que nao retorne a
loja 18% discordam da afirmativa, 11% s&o neutros e 72% concordam que os precos altos fazem com
gue deixem de voltar a loja.

Na questao sobre o gerente da loja ndo dar atengéo, 71% concordam como sendo um fator
importante na decisdo de néo retornar a loja, 9% sao neutro e 21% discordam.

Tabela 15 — Andlise do Constructo Recompra

RECOMPRA
o Grau de concordancia Média
;{g::;gg’s Discordo Neutro Concordo Total . de )
1 2 3 4 5 6 7 Intencao
O que faria Q 3 3 6 13 18 19 40 102
vocéretornara | 9% 3% 3% 6% 13% 18% 19% 39%
uma loja?
[Servico de
atendimento ao 100% 86%
cliente e pos- | % 12% 13% 75% °
vendas]
O que faria Q 0 4 4 5 11 16 62 102
vocéretornara | % 0% 4% 4% 5% 11% 16% 61%
uma loja?
[Preciséo da
entrega (ftodos 86%
os itens foram 100%
entregues e em % 8% 5% 87%
perfeito estado)]
O que faria Q o0 4 5 2 8 30 53 102
vocéretornara % 0% 4% 5% 2% 8% 29% 52% 100%
uma loja?
[Atendimento é 86%
cortés e % 9% 2% 89%
simpatico]
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O que faria Q 0 5 6 4 11 17 59 102
VoS IO 1o 0% 5% 6% 4% 1% 17% 22 100%
ja’ % 86%
[Competéncia
da equipe de % 11% 4% 85%
vendas]

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A analise da situacdo de recompra obteve uma média geral de intencdo de 86%. Esta média

resultou da discussédo das variaveis a seguir.

Quanto a afirmativa sobre o que faria retornar a uma loja o quesito 0 pds venda 75% dos
entrevistados concordam como sendo um fator importante, 13% séo neutros e 12% discordam.

Verificou-se que quando questionado sobre o quesito de precisdo na entrega 87% concordam
com a afirmativa como sendo um fator que faria retornar a loja, 5% sao neutros e 8% discordam.

Dos entrevistados 9% discordam que atendimento simpatico influencia no retorno a loja, 2%

sao neutros e 89% concordam com a afirmativa.

Segundo a afirmativa se a competéncia de venda faria retornar a loja, 85% dos entrevistados

concordam com a afirmativa, 4% sao neutros e 11% discordam.

Tabela 16 — Andlise do Constructo Boca a Boca

BOCA A BOCA
Variavel Grau de concordéancia Média
an?aﬂ:;(ej:s Discordo Neutro Concordo Total de
1 2 3 4 5 6 7 intencéo
Eu Q 6 5 11 30 10 27 13 102
recomendaria | % 6% 5% 11% 29% 10% 26% 13% o
a loja para os o 009, 299, 499, 100% %
amigos. ° ° ° °
Eu Q 6 6 8 27 16 25 14 102
incentivaria | % 6% 6% 8% 26% 16% 25% 14%
0S meus 71%
amigos a . . . . 100% °
visitar esta Yo 20% 26% 54%
loja.
Qu_ando Q 6 3 10 18 14 28 23 102
minha % 6% 3% 10% 18% 14% 27% 23%
opinido sobre
aloja é o 71%
positiva, % 19% 18% 64% 100%
costumo
divulga-la.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A relacdo boca a boca em atitude ao momento de compra obteve média geral de intengao de

71%. Est média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando questionado se recomendaria a loja para amigos 49% dos entrevistados concordam

com a afirmativa, 29% permanecem neutros e 22% nao recomendaria a loja.

Verificou se que 20% dos entrevistados ndo incentivam os amigos a visitar a loja, 26% séao

neutros e 54 % divulgariam a loja para amigos.

Quanto & questao sobre quando minha opinido sobre a loja é positiva costumo divulga-la,
64% dos entrevistados concordam com a afirmativa, 18% sao neutros e 19% discordam.
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