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RESUMO - O presente estudo, classificado como pesquisa qaiiwvdit com carater
descritivo e estudo de caso, remete a medicdo @o dg satisfacdo e de fidelizacdo do
consumidor em relacdo aos servigcos oferecidosimgoping center localizado na cidade de
Juiz de Fora, em Minas Gerais. O estudo compég-seuvisao bibliografica sobre os tépicos
abordados, que expds as mais relevantes cardctsisio setor de servicos com foco em
shopping centers, apresentou os principais tracos do mercado decsstvieviu principios de
marketing ligados as dimensdes da qualidade néagéesde servicos, e resgatou as teorias de
satisfacdo e de fidelizagcdo aplicadas ao comporttaméo consumidor. Em seguida, foi
realizada pesquisa quantitativa com questionatiotesado com 202 clientes @hopping no
momento da compra, destinada a captar e a analigarpercepcado a respeito do tema
enfocado. Como resultado da analise das variastisladas, chegou-se a conclusao de que
0S consumidores se mostraram satisfeitos com eg;eerprestados pelshopping center
analisado, sendo necessério, entretanto, estimtidelizacio do cliente.

Palavras-chave:Servigos; Satisfagdo do Consumidor; Fidelizaca€dosumidorShopping
Center

ABSTRACT - This quantitative descriptive research referthtomeasurement of the level
of consumer’s satisfaction and loyalty in relationthe services provided by Florence Mall,
located in Juiz de Fora, Minas Gerais, Brazil. Tigio a bibliographical revision, the most
relevant characteristics of the entertainment serviocused on shopping centers were
presented, as well as the main aspects of the tragkaf services, the dimensions of service
quality and the theories of satisfaction and IgyalNext, a survey with structured
questionnaire was conducted with 202 customerh®fshopping center in the moment of
purchasing, destined to capture and analyze tleegeption about the subjects here studied.
As a result of the studied variables, we came éoctinclusion that the customers are satisfied
with the services rendered by Florence Mall and #gtanulation of customer loyalty is
needed.

Keywords: Services; Customer’s Satisfaction; Customer’s ligy&hopping Center
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1 INTRODUCAO

Os servicos cada vez mais fazem parte de nosse.rélitzsimmons e Fitzsimmons
(2005, p. 30) os definem como “uma experiénciageed intangivel, desenvolvida para um
consumidor que desempenha o papel de coprodutsié. $etor vem crescendo a cada ano e
desenvolvendo importante papel na economia bnasileepresentando mais da metade do
PIB do Pais e sendo fonte de geracdo da maiorizmpsegos (MOREIRA, 2006) . Além
disso, os servigcos também d&o suporte aos outtoeseala economia, agregando valor ao
produto ((CHURCHILL; PETER, 2008; LOVELOCK; WRIGHT2007, GIANESI;
CORREA, 1994). Dessa forma, este é um setor essenoiqual é necessario que se invista
continuamente, levando em conta que um mundo ghaloll cria consumidores cada vez
mais exigentes, que precisam ter suas expectateaslidas ou até mesmo superadas para
gue se tornem satisfeitos e fiéis.

Assim, na busca pela satisfagcéo e fidelizacdogéigr que se estude o cliente, seus
habitos, suas preferéncias, o que |lhe agrada e thgudesagrada. Isso implica seguir a ideia
de Oliver (1980) de que a satisfacéo é definidaccama funcdo do desempenho do produto
em relacdo as expectativas, e a de Gronroos (2084)ue a fidelidade deve partir dos dois
lados, tanto do cliente quanto da empresa.

Considerando que usihopping center esta inserido no setor de entretenimento, que,
por sua vez, caracteriza-se como prestacdo degegvimportante mensurar a satisfagdo do
consumidor quanto aos servigos oferecidos. Ressaligue, segundo Moreira (2006), a
indUstria deshopping centers tem papel importante como geradora de empregosie- q
alcancavam cerca de 461 mil no Brasil em meadosados 2000 - além de ser mais uma
opcao de vitrine para os empresarios oferecerem pagdutos ou servigos. Vale ressaltar
também a ligacdo que aboppings tém com o desenvolvimento das cidades em que se
localizam (PORTUGAL; GOLDNER, 200&ud MOREIRA, 2006; ABRASCE, 2012).

Este artigo traz os resultados de pesquisa de campoabordagem quantitativa
realizada no Florence Mall, na cidade mineira de de Fora, com o intuito de verificar até
gue ponto os servicos ali oferecidos sao capazgsrde satisfacéo e fidelizacao do cliente.

Para tanto, ele esta dividido em seis partes, aésta introducdo: o referencial
tedrico, um item especificamente sobnepping centers, a caracterizagédo dopping center
objeto deste estudo de caso, a metodologia, aeapaesio dos resultados, e as consideracdes
finais.

2 REFERENCIAL TEORICO )
2.1 DIMENSOES DA QUALIDADE NA PRESTAGAO DE SERVIGOS

O nivel de qualidade percebido por um cliente cafaco a um servico €
determinado pela diferenca entre a qualidade edpeamtes de receber o servico e a
qualidade experimentada durante e apos a prestlcdervico. Quando o servigo prestado
ndo atinge o nivel de expectativas do cliente,méroblema de qualidade ou uma falha na
prestacdo do servico (GRONROOS, 2004).

As caracteristicas peculiares dos servigos tornameasuracdo da qualidade uma
tarefa complexa. Sua avaliagdo ocorre sempre g@evico € prestado, e cada contato com o
cliente € um momento da verdade, uma oportunidade sdtisfazé-lo ou néo
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). A satisfacdo dtiente é resultado da diferenca

Congresso Online de Administragcao
http://adm.convibra.org



administracao

entre a qualidade esperada e a qualidade percebidate e apds a prestacao do servico, e
guando suas expectativas ndo sao atingidas, haaltema de qualidade ou uma falha na
prestacdo do servico (ABDALLA; ALTAF; TRINTA, 2009)

As expectativas do consumidor — que configuram alidpde esperada - séo
decorréncia de diversos fatores, como propagamhdas, a boca, imagem da empresa, preco,
necessidades pessoais e experiéncias anteriofEESIMMONS; FITZSIMMONS, 2005;
GRONROOS, 2004; LOVELOCK; WRIGHT, 2007). Quando @spectativas nio s&o
atendidas, a qualidade é vista como inaceitdvelhndo as expectativas sdo apenas
confirmadas, a qualidade é satisfatoria; ja quas#tn excedidas, a qualidade é tida como
excepcional (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Kotler e Keller (2006, p. 406) afirmam que “encarta clientes € uma questdo de
superar as expectativas.”. Segundo Gronroos (2@04)yalidade de um servico pode ser
analisada sob duas dimensdes: a técnica e a fahchodimensao técnica refere-se a “o que”
0s clientes recebem em suas interagbes com a enpreseja, o resultado do processo de
producao do servico; ja a dimenséao funcional dspe#o ao modo “como” o cliente recebe o
servigo, sendo aquilo que o cliente vivencia dwanprocesso de producédo do servico.

De modo mais amplo, Zeithaml (1988) aborda quaédadmo superioridade ou
exceléncia em relagdo a oferta de concorrenteanfali Zeithaml, Bitner e Gremler (2011)
esclarecem que a qualidade percebida pelo clistderelacionada com a intencdo de compra,
podendo, assim, influenciar na decisdo de aquisg@oalgum produto e ou servico.
Considera-se, ainda, que a qualidade possa sawvatlagpor meio do nivel da satisfacdo do
cliente em relacdo aos atributos do produto ou etgig® experimentado (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994; OLIVER, 1980).

2.2 SATISFACAO E FIDELIZACAO EM SERVICOS

Desde a década de 1980 o conceito de satisfac@ordomidor tem sido objeto de
estudo de diversos autores (OLIVER, 1980; 1996; WHEHSOOK; OLIVER, 1991;
SOLOMON, 2002; SAMARA; BARROS, 2002). Para Oliva©g0), a satisfacdo € definida
como uma funcéo do desempenho do produto em redascéppectativas. Assim, o constructo
satisfacdo do consumidor € interpretado pela petispeda desconfirmacdo de expectativas,
segundo a qual os consumidores séo tidos comdegtassquando os resultados superam as
expectativas, ou insatisfeitos se os resultadadasbsao inferiores as expectativas.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p.45) compreenderatiafacdo do cliente como um
“sentimento positivo gerado pelo bom resultado de uransacdo de mercado”. Ja Kotler
(1998, p.53) define a satisfagdo como o “sentimdetprazer ou de desapontamento que sera
resultado da comparacdo do desempenho esperadprpeldo em relacdo as expectativas da
pessoa”. A opinido do cliente é fator fundamengabeterminar o sucesso da empresa. E ele
guem avalia a qualidade do servi¢co e tem o podelisteminar, principalmente pelo boca a
boca, sua satisfacdo ou néo, influenciando outtogcadores.

Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 180) afirmameq‘as avaliacbes positivas pos-
consumo sdo essenciais para manter os clientessaltam, ainda, que € mais barato manter
um cliente do que conquistar um novo. Lovelock eigir (2001) distinguem os
consumidores - com relacdo aos extremos da sd@tsfagm dois grupos: “terroristas” e
“apostolos”. Terroristas, segundo eles, sdo “o gmsade toda empresa” (LOVELOCK;
WRIGHT, 2007, p.114), aqueles que nao medem esfqraca compartilhar sua insatisfacéo
e dedicam-se a espalhar propaganda negativa daesan@dia os apostolos séo clientes fiéis,
encantados com a empresa, que fazem questao dartdimp suas experiéncias positivas, e
que naturalmente acabam levando mais clientesdasrgpor seus depoimentos. “Criar
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apostolos e eliminar terroristas deve ser uma rhgtdamental para todo fornecedor de
servicos.” (LOVELOCK; WRIGHT, 2007, p.114).

Kotler e Keller (2006) acrescentando que o clidigk € menos sensivel a preco,
dissemina positivamente a empresa, € mais diféced conquistado pela concorréncia e, por
ja conhecer 0s processos, seus custos de atendis@ntmenores se comparados a um novo
comprador. Contudo, vale ressaltar que somentesfa&str um cliente néo significa
necessariamente, manté-lo. E o nivel de satisfagéaletermina a fidelidade. Para Lovelock
e Wright (2001), a fidelidade € sinbnimo de umastamte fonte de renda por longos
periodos, entretanto, ela s6 permanecera enquacitente achar que esta permanéncia lhe
traz mais valor do que poderia receber de outroefredor. De acordo com eles, um
desapontamento do cliente com a empresa ou unta sfgnificativa de melhor valor de um
concorrente pode causar o que chamam de deserg@®ke, que € a transferéncia de sua
lealdade a um concorrente.

Para Gronroos (2004, p. 50), “[...] fidelidade ealtlade né&o significa somente que o
cliente deve manter-se fiel a empresa, mas queUithse também deve manter-se fiel ao
primeiro”. Uma importante estratégia para recomaerdientes mais frequentes sdo os
programas de fidelidade, que oferecem prémios macantivar os clientes atuais a
permanecerem fiéis e até mesmo a aumentarem suagrax) ao passo que também
permitem, aos profissionais de marketing, acompaafigreferéncias do consumidor. Entre
0s programas mais conhecidos de recompensa estiinos de milhagem oferecidos pela
maioria das companhias aéreas (LOVELOCK; WRIGHD 0

Segundo Lovelock e Wright (2001), o desempenhdulusonarios € essencial para a
satisfacao do cliente e para sua possivel lealdadeara sua decepcéo. Para eles, a satisfacéo
do funcionario com seu cargo é de extrema impaodéame formacédo da percepc¢do do cliente
quanto a qualidade do servico. Trabalhadores s#tisf competentes e fiéis tendem a ser
mais capacitados e produtivos para prestar servigoslta qualidade. Sendo assim, a
fidelidade do funcionério influencia na fidelidadie cliente.

3 SHOPPING CENTERS

De acordo com a definicdo adotada por Araujo e Raf@007, p.5), proposta pelo
Banco Nacional de Desenvolvimento Social (BNDEShopping center é “um
empreendimento que agrupa diversos estabelecimertoierciais, centralizados
arquitetbnica e administrativamente” (BNDES, 1998%.shoppings centers sdo um 6timo
exemplo de entretenimento - um espaco que uneachsty divertimento e compras. Os
shopping centers tiveram seu surgimento nos Estados Unidos, na détad 950 e, logo nas
duas décadas seguintes o0 modelo americano difgedaemo industria por todo o mundo
(ARAUJO; RAMOS, 2007).

Segundo a Associacdo Brasileira de Shopping CerfteBRASCE), o primeiro
shopping do Brasil foi inaugurado em 1966 em S&o Pauloesde entdo, o setor vem
crescendo e se destacando como importante geradarcedita e de empregos (ABRASCE,
2012). Entre 2007 e 2012, o numero @®ppings aumentou 22,5%, acompanhado de
aumento ainda maior nos empregos gerados por glexse 48% - assim como o total de area
bruta locavel (ABL), de lojas, de salas de cined®faturamento e de trafego de pessoas.
Ainda segundo a mesma fonte, até outubro de 20d€i2 W45 shoppings no Pais, somando
10,84 milhdes de m? de ABL, e a previsdo era demars de 40 novoshoppings seriam
inaugurados até o final de 2013.

Quanto aos fatores de crescimento do setor, Mof20@6, p.48) cita: “O crescimento
urbano, a necessidade de maior seguranca e maifmrtop as caracteristicas climaticas e a
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entrada da mulher na forca de trabalho”. Como éatahave para o sucesso do segmento, a
ABRASCE (2012) acrescenta “A expertise do empregmidbrasileiro [...], além de crédito e
prazos facilitados, o aumento dos empregos formaasascensao das classes B e CJ...]".
Moreira (2006) acredita que o segredo do setorresfato de que, ao mesmo tempo em que
proporcionam conforto, seguranca e hospitalidade seja, as caracteristicas de um lar - ao
consumidor, osshopping centers oferecem a possibilidade de consumo, caractexsstijcie
ampliam a motivacdo do publico para visitar esedeientos.

Em contrapartida aos tumultuados grandes cent®sidades, oshoppings sdo uma
opcéao para quem busca praticidade e segurancaaad® compras ou do lazer. Aliadas aos
atributos ja citados, outras particularidades fazem que esses empreendimentos obtenham
vantagem competitiva sobre o comércio de rua, comgpaco climatizado e os diversos tipos
de entretenimento — shows, sorteios — sem corfaniladade dos estacionamentos, elemento
cada vez mais raro nas ruas (MOREIRA, 2006). Na@oaa, a industria dghopping centers
tem papel importante como geradora de empregas, d&ser mais uma op¢ao de vitrine
para os empresarios oferecerem seus produtos\ogoser

Vale ressaltar também a ligacdo quesgppings tém com o desenvolvimento das
cidades em que se localizam. Ao estimular a co@oora, 0 COmércio passa a se aprimorar e
a oferecer produtos e servicos de melhor qualidassm como a regido em que se localiza
tende a se modernizar e a crescer cada vez meidade como um todo acaba se envolvendo
em um processo de modernizacdo e de desenvolvimenpassa a ser mais visada por
empresarios e por turistas, ocasionando avanc@hefibiando a populacdo (PORTUGAL;
GOLDNER, 2003, apud MOREIRA, 2006; ABRASCE, 2012).

4 CARACTERIZAQAO DO SHOPPING CENTER DO ESTUDO DE CASO

O Florence Mall — nome ficticio atribuido a fim peeservar a imagem da empresa
o primeiro shopping de grande porte da cidade mineira de Juiz de Havealiza-se
estrategicamente em uma das principais avenidasta ge entrada da cidade, préximo a
Universidade Federal de Juiz de Fora, ao aeropoctd e a um grande hospital que conta
com diversos consultérios particulares. De acomio o site da prefeitura de Juiz de Fora
(PJF, 2012) a cidade ocupa lugar de destaque adoedé Minas Gerais em qualidade de vida
e em investimentos. Com PIB per capita atualmenmtet@no de R$ 16 mil, é forte polo
regional, que atrai moradores de cidades vizingstsidantes e investidores. Sua localizacao
préxima a grandes capitais também é uma vantagamael84 km do Rio de Janeiro e a 272
km de Belo Horizonte.

O Florence Mall foi inaugurado em 2008, apdés graespectativa da populacéo
juizdeforana, e hoje representa importante cergroamnpras e de lazer para os mais de 500
mil habitantes da cidade e da populacdo das ceré® ctidades que abrangem sua area de
influéncia. De acordo com documentos internos dipme shopping, estes consumidores
respondem por cerca de 30% do indice de Poterei@btisumo (IPCYe Minas Gerais.

Estas mesmas fontes estimam que passam pelo estatsito— lugar onde séao
oferecidos cerca de dois mil postos de trabalhercacde cinco milhdes de pessoas por ano.
Com 25 mil m2 de ABL, shopping possuimix sofisticado de marcas locais e nacionais,
contando com 129 lojas-satélite, quatro lojas-ém@iseis megalojas distribuidas em dois
pisos, além de outros trés pisos de estacionanmmto 1.300 vagas. Em 2010, a maior
empresa dshopping centers do Brasil, com participacdo em di@ppings e responséavel pelo
desenvolvimento e pela administracdo do Florenc#, [assou a deter-lhe o controle, ao
anunciar a aquisicdo, através de acles, de mal&78e participagdo no empreendimento,
que foi elevada de 8% para 83,4%.
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Aliado ao empreendimento, veio a necessidade de insestir mais na
profissionalizacdo do setor de comércio em gerahsequéncia da maior exigéncia do
consumidor juizdeforano, cujo aprimoramento cultuteazido pelo desenvolvimento
socioeconOmico o impeliram a buscar mais qualicedeprodutos e nos servigos.

5 METODOLOGIA

A presente pesquisa é um estudo de caso quarttitativoleta dos dados foi realizada
contando-se com a ajuda de dois voluntarios, quanfodevidamente orientados para o
procedimento correto da coleta de dados, apdéEptéjunto a alguns respondentes aleatorios
gue se encontravam no estabelecimento.

Foi utilizado questionario estruturado autoadmiagd, composto por 15 questdes
fechadas:

1) quatro acerca das caracteristicas demografioascdnsumidores: género, faixa
etaria, grau de escolaridade e renda familiar;

2) cinco a respeito de aspectos ligados a utilzagishopping: a forma como tomou
conhecimento dele, os dias em que costuma freqleméa meios de locomocédo usados para
acessa-lo, os servicos mais utilizados, e o pedoditia em que costuma frequentar;

3) cinco para medir a avaliacdo a respeito dosicgenali prestados: as opcgdes de
resposta foram apresentadas no formato de esdadd,lyariando desde discordo totalmente
a concordo totalmente, no que tange ao atendintast@xpectativas, a intencao sobre boca a
boca, a intencdo sobre recomendacéo, a intencée saentivo a frequéncia de terceiros, e
ao preenchimento das expectativas prévias, e

4) uma para medir o estado de espirito do clientarde a visita, a ser respondida por
meio de marcacdo em escala de cinco pontos parg&afede diferencial semantico
sustentada por quatro pares de adjetivos bipolaresitediado/entusiasmado,
sonolento/animado, chateado/feliz, irritado/saitisfe

A amostra pesquisada foi de 202 clientes abordad@soprioshopping, sem nenhum
critério planejado de estratificagdo da amostra més turnos de funcionamento (manha,
tarde e noite), distribuidos em 62 durante a seraal#0 em finais de semdna aplicacéo
do instrumento se deu por conveniéncia, dentreliestes presentes que se dispusessem a
responder.

O trabalho avaliou a frequéncia de respostas erdralternativas de cada questao.
Assim o estudo se baseou em uma analise da propdecélientes em cada uma das op¢des
de respostas que o questionario ofereceu parapesdanta. Além disso, alguns cruzamentos
entre as variaveis utilizadas foram feitos a fimsdeavaliar se a resposta do cliente para uma
pergunta poderia estar relacionada a sua respasiaoptra pergunta do questionario. Neste
caso, detectando-se dependéncia entre as resgegcivaveis.

6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

6.1 ANALISE DO PERFIL SOCIOECONOMICO DO CONSUMIDOR

Cerca de 87% dos clientes residem em Juiz de 543% sdo do sexo feminino, 62%
tém entre 18 e 39 anos. Quanto ao grau de esadari®4,3% possuem ensino superior
incompleto e 45,5% possuem ensino superior completoutro tipo de formacdo acima do
superior.

Com relagdo a renda familiar,: 22,3% recebem eR$4.866,01 e R$3.732,00
mensais, 26,7% recebem entre R$3.732,01 e R$6@20ehsais, e 29,7% recebem entre
R$6.220,01 e R$12.440,00 por més.
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6.2 ANALISE DOS HABITOS DO CONSUMIDOR

A maior parte dos entrevistados (56%) conhecewpshg por meio de propaganda,
21% dos entrevistados tomaram conhecimento devidadiéacdo de alguém. Com relacdo
aos dias em que costumam frequentar maishapping, 50% dos clientes afirmaram
frequentar o local tanto em dias de semana quantiine de semana, cerca de 24% disseram
frequentar somente em dias de semana, e o restaniente em finais de semana. Entre os
clientes que frequentam em finais de semana, derd®,4% afirmaram que vao st@pping
tanto em dias de semana quanto em finais de sem@amaimadamente 77% vao apenas nos
finais de semana, e o restante apenas em diagndeae

Quanto ao horario em que preferem frequentstopping, 96,5% dos consumidores
visitam o local nos periodos da tarde e da noiguanto somente 3,5% frequentam no
periodo da manha. A respeito do meio de locomog¢#izado pelos clientes para ir ao
shopping, cerca de 71% utilizam carro préprio ou de teaseir

Ja no gue tange ao servico mais utilizado (veriGrdf), o destaque ficou com a praca
de alimentacdo, com quase 50% dos clientes quenfataordados em dias de semana,
seguida das lojas (33,87%) e cinema (12,9%). Jdliestes frequentadores em finais de
semana se mostraram mais interessados nas loja&2%)6 em seguida na praca de
alimentacéo (37,14%) e depois, cinema (15%). Nas clsos, servigos “utilitarios”, como
banco e correios, foram os menos utilizados.

Gréfico 1 — Servigcos mais utilizados pelos clientes

Qual tipo de senvigo
mais utiliza

Praga de alimentagdo
Lojas
cinema

Servigos diversos (Banco,
Correlos, Loteria, Receta
Federal etc.)

G0

207

Dia de semana Fim de semana

Filtro

Fonte: Elaboracéo propria

6.3 ANALISE DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR
Quanto as expectativas na fase de instalac&happing, cerca de 67% dos clientes
responderam que elas foram atendidas, cerca de réSponderam que elas ndo foram
atendidas e 14,4% se mostraram sem opinido (véicGa).
Quando questionados se falariam positivamente deeiite Mall a outras pessoas,
cerca de 70% responderam que sim, 8% responderaméajgue o restante se mostrou sem
opinido (ver Grafico 3).
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Quando perguntados se recomendariam o Florenceplsialalguém que lhes pedisse
opinido, a distribuicdo das respostas foi semethasitda pergunta anterior: cerca de 70% dos
clientes responderam que sim, cerca de 9% resmndgue ndo, e cerca de 21% se
mostraram sem opinido (ver Grafico 4).

Gréfico 2 — Atendimento das expectativas havidas rfase de instalagdo dshopping

Expectativas foram atendidas em relagéo a fase de instalagao
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Expectativas foram atendidas em relagdo a fase de instalagdo

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 3 - Quando perguntado, falarei favoravelmete sobre o Florence Mall
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Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 4 - Vou recomendar o Florence Mall para algém que me peca opinido
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Fonte: Elaboracéo propria

Ja quando questionados iseentivariam amigos e parentes a visitarershapping, o
nivel de concordancia foi um pouco meng@raximadamente 56% responderam positivamente,
enquanto 10% responderam negativamente e quases84ftostraram sem opinido (ver
Gréfico 5).

Gréfico 5 — Vou incentivar amigos e parentes a visirem o shopping
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Fonte: Elaboragéo propria

Quando perguntados se encontraram tudo que pr@turae Florence Mall, pouco
mais da metade dos clientes (54,5%) responderarorafe®mente, cerca de 32%
responderam negativamente e o restante se mostroapEnido (ver Gréfico 6).

Grafico 6 — Encontrei tudo de que precisava no Flence Mall

Percentual

T T T T T
Discordo totalmente Discardo Sem opinido Concordo Concordo totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

6.4 ANALISE DO ESTADO PSICOEMOCIONAL DO CONSUMIDOR

Quando perguntados sobre seu estado de espirtdaussitaram o Florence Mall, as
marcacOes na escala Likert para cada um dos pamadjetivos bipolares foram as seguintes:

1) a maioria, cerca de 61%, tenderam ao entusi@sand@srafico 7);

2) também a maioria, cerca de 60%, tenderam adagdion(ver Gréfico 8);

3) praticamente 70% tenderam a felicidade (veriGr&); e

4) também praticamente 70% tenderam a satisfagids(péfico 10).

Grafico 7 — Entediado ou entusiasmado ao visitar shopping?
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Entediado (1) ou Entusiasmado (5)
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Fonte: Elaboracéo propria

Gréfico 8 — Sonolento ou animado ao visitar shopping?

Sonolento (1) ou Animado (5)

Percentual 14
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Fonte: Elaboracéo propria

Gréfico 9 — Chateado ou feliz ao visitar @hopping?
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Chateado (1) ou Feliz (5)
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Chateado (1) ou Feliz (5)
Fonte: Elaboracéo propria

Gréfico 10 — Irritado ou satisfeito ao visitar oshopping?

Irritado (1) ou Satisfeito (5)

40

Percentual

Irritado (1) ou Satisfeito (5)

Fonte: Elaboragéo propria

7 CONSIDERACOES FINAIS
Esta pesquisa teve como principal objetivo a agatiada satisfacéo e fidelizagdo dos
consumidores quanto aos servigcos oferecidos pelerde Mall, considerando também as
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expectativas que tinham antes da inauguracao dg@sassim como o atendimento das suas
necessidades atualmente.

No caso, seguiu-se 0 conceito de Johnson e Cl@t0(2%.122), que afirmam que a
“satisfacdo é o resultado da avaliagdo de um sepa¢ um cliente, baseado na comparacéo
de suas percepcdes com suas expectativas anterepesonceito de fidelizacdo apresentado
por Lovelock e Wright (2001), segundo o qual tabfé a vontade do cliente de prestigiar
uma empresa por um longo periodo, repetidamengerecdmendar 0s servigos para amigos e
colegas.

A analise apresentou alguns pontos que merecedes&cados, como o fato de que a
maioria dos clientes recebe entre R$6.220,01 e R$QD0 mensais, 0 que representa uma
frequéncia maior de consumidores de classe ajtstiéica o fato de a maioria dos visitantes
utilizar carro préprio como meio de locomocéao atéoal. A localizagdo dehopping em area
nobre da cidade e a existéncia de lojas destin@tasum publico mais seleto como joalherias
e lojas repletas de exclusividades também podenjuséficativas para tal constatagéo.
Ressalta-se que a renda dos clientes pode tambétasi®ena com seu nivel de escolaridade
observado entre os consumidores, sendo que suaian@d@sui ensino superior completo ou
acima.

Além disso, é importante assinalar que, dos clemstrevistados em finais de
semana, cerca de 77% responderam que sO vewpmng em finais de semana, e a maioria
dos entrevistados em dias de semana respondewsfuena visitar mais o local em finais de
semana ou em ambos os dias, 0 que leva a percebea grande maioria das visitas ao
shopping ocorre nos finais de semana. Percebe-se que igsenmais utilizado entre aqueles
que visitam oshopping durante a semana € a praca de alimentacdo, gaaseldre os que
frequentam o local nos finais de semana.

Vale destacar, ainda, que foi atendida a expeatajiie a maioria dos clientes tinha
antes da instalagédo dhopping, entretanto a porcentagem de clientes que diseatddato
foi maior do que a que teve suas expectativas adasr Isto € um ponto critico, ja que é o
nivel de satisfacdo que determina a fidelidadelidote: apenas satisfazer ndo € o suficiente,
é preciso encantédBLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

As perguntas referentes a se o cliente falariaréaadmente sobre shopping quando
perguntado, se ele recomendaria o local para algug&nhe pedisse opinido, se incentivaria
amigos e parentes a visitarshopping, e se havia encontrado la tudo o que procurava,
percebe-se que as respostas nao foram totalmdisfatéaias. Em todos os casos, 0s clientes
demonstraram estar satisfeitos, com énfase naalljuestdo, na qual a porcentagem que
respondeu que discordava foi relevante.

Conclui-se com a pesquisa que, no geral, os codsues se mostraram satisfeitos
com os servigos prestados pelo Florence Mall, emlbenha sido sugerido que ainda é
necessario estimular a fidelizacdo dos clientesteneer o que eles realmente procuram no
local. Com relagéo ao fato de a maioria das vigasrerem em finais de semana, uma
solucéo seria oferecer servicos como, por exenggagdemia de ginastica, curso de inglés,
pré-vestibulares ou outros cursos, que sao atigglde rotina e que geram maior trafego no
local.
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