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RESUMO

O propdsito desta dissertacdo € verificar qual o valor percebido pelo cliente da base
da piramide no varejo de vestuario. Mais especificadamente, o valor percebido por
este cliente no que tange a qualidade do produto e na qualidade de atendimento.
Para desenvolver este estudo, foi feito uma pesquisa dentro de quatro lojas de
varejo, nas cidades de Lajeado (2), Venancio Aires(1) e Santa Cruz do Sul (1), cujo
publico alvo é a classe C, D e E. Esta pesquisa foi elaborada em duas etapas. Na
primeira etapa, uma pesquisa qualitativa exploratoria, conceituada como de
observacédo direta ndo/participante estruturada. Na segunda etapa, foi aplicada uma
pesquisa quantitativa que foi desenvolvida em duas fases. Na primeira fase, foi feito
um levantamento do cadastro de clientes de uma das lojas pesquisadas para
verificar como este cliente se comportou ao longo do tempo. Este levantamento
possui informagdes de 51.502 clientes em um periodo de 2007 a 2011. Na segunda
fase, foi aplicado um questionario survey. Foram aplicados 100 questionarios dentro
de cada loja, num montante de 400 questionarios. Buscou-se, na literatura, um
modelo conceitual que mais se aproximasse dos objetivos propostos para este
trabalho, de verificar o que o cliente percebe como valor durante o atendimento no
varejo de vestuario. Para elaborar o questionario, optou-se pela escala SER-
PERVAL, desenvolvida por Petrick (2002), a qual consiste em cinco dimensdes inter-
relacionadas: qualidade do produto, qualidade no atendimento (comportamental,
resposta emocional); preco monetario e preco ndo monetario (sacrificio), e
reputacdo. Os questionarios foram aplicados dentro das quatro lojas, logo apés o
cliente ter efetuado a compra. Destes, o que apresentou maior influéncia no valor
percebido foi a dimensdo de qualidade no atendimento, resposta comportamental,
seguido pela facilidade de pagamento. Demonstrando que o cliente de baixa renda,
através das linhas de crédito, esta menos sensivel a percepcado de preco, que
aparece em quarto lugar, e a dimensao qualidade dos produtos aparece em terceiro
lugar, como percepcéo de valor. Desta forma, destaca-se a importancia dos servigcos
de atendimento na hora da compra, para que se gere valor para o cliente de baixa
renda e criar vinculo com os mesmos.

Palavras-chave: Valor percebido. Cliente da base da piramide. Qualidade no
atendimento.



ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to check the customer value of the base of the
pyramid in the clothing retail. More specifically the perceived value for this customer
of product quality and service quality. To develop this study a survey was conducted
within four retail stores in the cities of Lajeado (2),Venancio Aires (1) and Santa Cruz
do Sul (1), whose target audience are the social classes C, D and E. This research
was developed in two stages; the first stage was an exploratory qualitative research,
conceptualized as direct observation non-participant/structured. In the second step
was applied a quantitative study that was conducted in two phases. The first phase
was a research in a database of one of the stores surveyed, to see how the clients
had behaved over the time. This research contains information of 51,502 customers
over the period from 2007 to 2011. In the second phase, a survey was administered.
One hundred (100) questionnaires were administered in each store, in an amount of
400(four hundred) questionnaires. It was sought in the literature a conceptual model
close to the proposed objectives for this work, to check what the customer perceives
as value during service in the clothing retail. The questionnaire was developed with
basis on the SER-PERVAL scale(Petrick,2002), which comprises five interrelated
dimensions: product quality; service quality (behavioral and emotional response);
monetary price and non-monetary price (sacrifice); and reputation. The
questionnaires were administered within four stores, as soon as the customer had
made the purchase. The dimensions that had the greatest influence on perceived
value were service quality, followed by behavioral response and ease of payment.
The results demonstrated that low-income customers, through lines of credit, are less
sensitive to the price perception, that appears in fourth place, and also to the quality
of products, that appears only in third place as a perception of value. This highlights
the importance of customer services at the time of purchase, in order to generate
value for the low-income customers and create bonds with them.

Key-words: Perceived value. Customer base of the pyramid.Service quality.
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1 INTRODUCAO

O varejo hoje tem se caracterizado por profundas mudancas em seu
ambiente, no qual a competitividade e o dinamismo se manifestam de uma forma
bastante acentuada. Neste contexto, o consumidor esta cada vez mais exigente e
com mais opc¢des de compra de produtos similares e ou substitutos. Em razédo disto,
muitas empresas vém perdendo seus clientes, pois continuam fazendo um
marketing tradicional, voltado a propaganda e liquidacdes, o que pode ser atrativo
para o cliente em um primeiro momento, mas ndo é o suficiente para fideliza-lo
(CHURCHILL E PETER, 2005).

No que tange ao mercado consumidor, observa-se um novo nicho de
oportunidade muito interessante que nao deve ser banalizado pelas empresas, que
€ 0 consumo cada vez mais relevante das classes emergentes — classes C, D e E
— gue vém aumentando gradativamente sua participacdo e sua importancia na
economia global e do pais. Para Prahalad (2010, p. 30): “Quatro bilhdes de pobres
podem ser a forca motriz da proxima etapa global de prosperidade econdmica.
Suprir os consumidores da base da piramide exigira inventividade em tecnologia,
produtos/servigos e modelos de negdcio”. Este consumidor ndo pode ser esquecido
ou subestimado pelo varejo. No Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), estima-se que 170 milhdes de brasileiros
compdem esta base da pirdmide, um nimero de consumidores importante que deve
ser estudado, a fim de que as suas expectativas em relacdo aos produtos e servigcos
sejam identificadas e atendidas pelas empresas. Compreender este consumidor e
saber o que para ele agrega de valor na hora do atendimento, vai gerar um
diferencial, tornando esta organizacdo muito mais competitiva no mercado em que
atua.

A emergéncia deste novo segmento de consumo trouxe um grande desafio ao
marketing — fazer com que as empresas busquem um novo meio de interagir com
seu cliente no momento da compra. E necessario que as empresas tenham um olhar
sistémico, ficando atentas as publicidades, ao ambiente de loja, aos produtos e, de
uma forma muito especial, ao atendimento deste cliente. Segundo Varotto (2008), a
satisfagdo geral do cliente se d& através da expectativa que ele tem sobre um

determinado produto ou servico comparado com a percep¢ado que ele teve apos
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utilizd-lo, somada as suas experiéncias anteriores sobre este consumo. Esta
satisfacdo geral ndo estd apenas relacionada ao produto ou servi¢o principal. Ela é
gerada por uma série de fatores secundarios que influenciam esta compra. Sob esta
Otica, 0 servico de atendimento ao cliente no momento em que ele adquire o
produto, que pode ser chamado de um servico secundério, passa a ter uma
importancia fundamental para a construcéo da satisfagéo geral do cliente.

Neste contexto, torna-se oportuno desenvolver acées baseadas na satisfacao
permanente dos clientes, identificando o que este novo cliente entende e valoriza ao
adquirir um produto e ou servi¢o. Estudar o comportamento deste cliente, criando e
adequando estratégias que respeitem sua cultura, suas limitacbes e aspiracdes.
Segundo Semenik e Bamossy (1995), € necessario que se crie servicos secundarios
aos clientes que gerem percepcao de valor por parte do cliente. Os autores afirmam
gue sdo estes servicos de apoio, como atendimento, demonstracdo adequada do
produto para que o cliente tenha a dimensédo dos beneficios do produto da melhor
forma, assisténcia técnica e de pdés-vendas. Segundo 0s autores, 0S Servicos
secundarios sdo fundamentais para a composicdo de valor para o cliente. As
empresas precisam compreender que ndo é o bastante ter apenas um bom produto,
pois o cliente, ao final de sua compra, precisa ter a percepcao de que sua
experiéncia de compra, de um modo geral, foi boa.

Lovelock e Wirtz (2006, p. 213) afirmam que sdo oito os elementos que
‘circundam gerando valor e complementando o produto basico”. Estes servigos
secundarios que agregam valor ao produto principal, de acordo com os autores, s&o:
informagdes, consultoria, tomada do pedido, hospitalidade, protecédo, excecdes,
faturamento e pagamento. E necessario que haja interacdo entre todos estes
elementos para que o cliente tenha a percepcao de criacédo de valor.

Para Zeithaml e Bitner (2003), todo contato com o cliente € fundamental para
a criacdo de valor, mas sabe-se logicamente que estes momentos de contatos serao
analisados e sentidos de forma diferente por cada cliente e com um grau de
importancia também diferente. Corroborando com este pensamento, Correa e Caon
(2002) afirmam que é muito dificil para uma organizagao ter exceléncia em todos os
ambitos de servicos suplementares oferecidos ao cliente, mas é necessario que se
tenha claro quais servicos sdo mais relevantes e indispensaveis na visdo do cliente.
Para os autores, existem véarias dimensdes de contato com o cliente, sendo

necessario que a organizacado perceba quais destes servicos devem ter atencao
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especial e serem trabalhados e aprimorados para que o cliente tenha uma
experiéncia de compra valorosa.

Agregar valor aos produtos e servi¢gos, ampliar a interacdo entre empresa e
cliente sédo de vital importancia para desenvolver a cadeia de fidelizacdo, fomentar a
confianca e fornecer informagdes e conhecimentos necessarios aos parceiros, para
fazer com que este cliente da base da piramide perceba e valorize todos estes
‘momentos da verdade” que a empresa deve ter em relagdo a ele. Buscar
informacbes e, se necessario, introduzir mudancas para aprimorar seu modo de
atendimento, produtos e servi¢cos, sdo os desafios do marketing para este novo
cliente.

Este estudo pretende verificar a percepcao de valor deste cliente emergente
em relacdo ao atendimento, o que para ele efetivamente agrega valor, aos atributos

dos produtos e servigos oferecidos pelo varejo de vestuario.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

As empresas hoje tém varias formas de se comunicarem com seus clientes,
estratégias de marketing sdo criadas para atrair o cliente para o ponto de vendas,
mas estas a¢cdes mostram-se muitas vezes sem conexao umas com as outras e sem
foco no cliente e por tanto com pouca efetividade. E essencial para as empresas
identificar as especificidades dos consumidores de baixa renda. Buscar conhecer a
percepcao de valor relacionada a produto e servicos para este cliente, antes,
durante e apds o processo de compra, para que se possa alinhar as estratégias de
marketing da empresa com a cultura e 0s anseios desta classe emergente.

Assim, surge a seguinte questdo de pesquisa: “Qual a percepgao de valor dos
consumidores da base da piramide em relagcdo aos atributos que compdem os
produtos e servigos oferecidos pelo varejo de vestuario?”.

O poder aquisitivo deste nicho de consumidores vem crescendo nesta Ultima
década, mostrando-se uma 6tima oportunidade de mercado. Sdo consumidores
avidos por comprar e usufruir de bens e servicos que até pouco nao lhes era

possivel.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O trabalho proposto tem como objetivo geral identificar o valor percebido
pelos clientes da base da piramide em relacéo aos atributos dos produtos e servicos

ofertados pelas empresas de varejo do vestuario.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esta dissertacao € norteada pelos seguintes objetivos especificos:

1. avaliar o valor percebido pelo cliente da base da piramide em relacédo a
qualidade dos servigos oferecidos pelo varejo;

2. avaliar o valor percebido pelo cliente da base da piramide em relacdo a
qualidade dos produtos oferecidos pelo varejo;

3. caracterizar o perfil dos consumidores das classes C, D e E nas cidades
de Lajeado, Venancio Aires e Santa Cruz do Sul, através de dados
secundarios, e avaliar a participacdo do consumo destas classes durante

um periodo definido.
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4 JUSTIFICATIVA

Estudos mostram que as classes média e baixa vém crescendo no Brasil e no
mundo todo de forma bastante rapida e em uma proporgéo significativa (LIMEIRA,
2008; PRAHALAD, 2010). Pode-se afirmar que esse crescimento tem superado
inclusive a mudanca ocorrida no século XIX, quando a Revolucdo Industrial e a
rapida urbanizacdo produziram na Europa a primeira classe média da historia, com
importantes consequéncias econdmicas, culturais e politicas (FRIEDLANDER,
MARTINS, MOON, 2008).

O Brasil vem acompanhando esta tendéncia de crescimento, ele faz parte dos
paises que formam o BRICs. Esta denominacdo foi criada, em 2001, pelo
economista inglés Jim O'Neill (FOLHA DE SAO PAULO, 2009), para fazer referéncia
aos paises Brasil, Russia, india, China e, recentemente, a Africa do Sul. O’'Neill é
analista de mercado e vice-presidente do grupo Goldman Sachs ( um dos maiores
bancos de investimento do mundo). Segundo ele, estes paises serdo um exemplo
para o mundo todo, de crescimento econdmico e social. Com algumas
caracteristicas em comum, como 0 bom crescimento econdémico, economia
estabilizada recentemente, investimentos em infraestrutura, Produto Interno Bruto
(PIB) em crescimento, indices sociais em processo de melhorias, diminuicao,
embora lenta, das desigualdades sociais. Estes paises passam a desenhar um
futuro promissor de desenvolvimento. Segundo O’Neill, estes paises ndo formam um
bloco econdmico, mas se relnem em uma espécie de alianca e, por estarem
vivendo uma situacao econémica e politica favoravel, buscam nesta alianca chamar
atencdo e ganhar forca no cenério politico e econémico internacional. Investidores
de varias partes do mundo veem nestes paises uma 6tima oportunidade de investir
(CASELLA, 2011).

A inclusdo do Brasil no BRICs foi possivel em razédo do controle da inflagcdo
por volta de 1994, com o Plano Real, e com o rapido crescimento econdmico do
Pais, principalmente a partir do ano de 2005. A inflagdo controlada trouxe
estabilidade ao Pais, gerando uma confiabilidade maior, aumentando o crédito e o
consumo, mas de uma forma planejada. Com a estabilidade econémica, as
empresas privadas passaram a investir e a produzir mais, a contratar mais,

aguecendo o mercado. Varios programas sociais foram implementados com o
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objetivo de diminuir a desigualdade social, entre eles, o Bolsa Familia, o programa
de Cotas nas universidades e o Beneficio de Prestacdo Continuada da Assisténcia
Social (VELLOSO, 2009)

Estas mudancas significativas e duradouras vém desenhando um novo
cenario econdmico, no qual as classes sociais da base da piramide estdo passando
a ter uma importante participagdo no consumo. Pesquisas do Instituto IPSOS
apontam que 30 milhdes de brasileiros da classe D e E migraram para a classe C,
praticamente dobrando a renda média mensal desta populacdo. Hoje, a classe C
representa 52% da populagéo brasileira (SUZUKI, 2008). Consumidores que apenas
compravam produtos de necessidade basica passaram a ter renda e poder aquisitivo
para investir em educacéao, vestuario, beleza e lazer (SUZUKI, 2008).

Estudos afirmam que este crescimento ainda é resultado do Plano Real e do
controle sistematico da inflagdo (DUAILIBI, BORSATO, 2008). Pesquisa do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) aponta que esta evolucdo do poder
aquisitivo vem se mostrando de uma forma bastante significativa nos dltimos dez
anos, durante os quais as classes C, D e E vém apresentando uma participacao
bastante sélida na economia em varios setores (IBGE, 2010).

Prahalad (2010) chama a atenc&o sobre a relevancia desses mercados e a
importéancia de conhecer este consumidor, de saber sobre suas preferéncias e
também sobre suas necessidades para poder atrai-lo. Para o autor, ha milhares de
clientes prontos para consumir, as empresas precisam se adaptar e construir
modelos de negdcios que vao ao encontro dos anseios dos consumidores da base
da piramide (PRAHALAD, 2010). Ainda segundo o autor, € preciso inovar para
atender este novo consumidor que estava a margem do mercado e hoje pode e quer
fazer parte dele. As empresas devem visualizar neste consumidor uma otima
oportunidade de negocios, mas devem se preparar para atender este consumidor,
pois modelos velhos de atendimento e relacionamento ndo servem mais para este
novo consumidor.

Para o varejo nacional, o crescimento das classes C e D, formando uma
‘nova classe média”, traz uma oportunidade impar de alavancar o setor e aquecer
ainda mais o mercado, mas, para tanto, as empresas devem se preparar e criar
estratégias para atender este novo consumidor (MARTINGO, 2008).

De acordo com a Data Popular (2004), consultoria especializada em consumo

da populacao de baixa renda, entre os anos de 2002 e 2006, a massa de renda em
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poder da classe C cresceu R$ 80 bilhdes (FRIEDLANDER; MARTINS; MOON,
2008). Segundo dados do IBGE (2012),0 consumo de bens e servigos da classe C
acendeu 6,8% entre os anos de 2002 e 2010, quase superando os gastos das
classes A e B que, juntas, gastaram R$ 909 bilhdes no ano de 2010, e a classe C
gastou R$ 864 bilhdes. As classes D e E, que aumentaram seu consumo em 4,2
vezes nestes Ultimos oito anos, representam 15,7% do consumo total dos
brasileiros.

Este crescimento recente, conforme analise feita pelo IBGE, € devido aos
diversos programas sociais que vém sendo adotados no pais com uma preocupacao
em implementar programas de transferéncia de renda aos mais pobres, mas com
foco de ndo apenas prestar ajuda imediata, mas de forma continuada e assistida,
com o objetivo maior de crescimento e desenvolvimento social desta populacdo mais
carente. Hoje, as bolsas s&o assistencialistas aos mais pobres, mas em
contrapartida, os filhos desta populacdo devem frequentar os bancos escolares se
preparando para terem a oportunidade de serem independentes de programas
governamentais assistencialistas no futuro (IBGE, 2010).

Diante deste contexto, € fundamental que as empresas brasileiras
reconhecam o potencial deste mercado e saibam aproveitar as oportunidades
advindas de um posicionamento estratégico adequado para um enorme numero de
consumidores de baixa renda, avidos por adquirir produtos de qualidade e com
precos compativeis ao seu poder aquisitivo (CHAUVEL, MATTOS, 2008).

O varejo brasileiro esta sensivel ao crescente crescimento desta populacéo,
no periodo de 2011 a 2012, a economia, neste setor, ficou aquecida e cresceu em
2011. O PIB teve um resultado de 4.143,00 bilhdes, sendo que o varejo geral teve
um resultado de 2.366,10 bilhdées (57,11%) do PIB. O setor do comércio teve um
crescimento de 3,4% em 2011 (IBGE, 2012).

Segundo dados do IBGE (2012), a renda per capita dos brasileiros vem
aumentado ano a ano, em 2011, chegou a R$ 21.252 (em valores correntes). Nos
dados de andlise da demanda, a despesa de consumo das familias cresceu 4,1%
em 2011, oitavo ano consecutivo de aumento. A evolucédo da renda per capita pode
ser constatada no Grafico 1, a seguir:
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Grafico 1 — PIB e PIB per capita, 2000 a 2011
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Grafico 2 — Crescimento do volume de vendas do comércio por seguimento
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Como setor aquecido, o varejo também contribuiu para o crescimento do
namero de vagas de empregos formal.

Segundo o Cadastro Geral dos Empregados e Desempregados do Ministério
do Trabalho e Emprego (Caged), o comércio gerou 25,4% do total das novas vagas
de emprego entre 2011 a 2012, ficando atras apenas do setor de servi¢os (DIEESE,
2012).
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5 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados os principais conceitos que norteiam esta
dissertacao. Inicialmente, sédo apresentados os conceitos de marketing de servicos,
a légica dominante do servico em marketing e a qualidade percebida, incluindo-se,
neste topico, a qualidade no atendimento. Sera analisado também o valor para o
cliente, incluindo, neste subitem, o conceito de valor, as abordagens tedricas de
valor, o valor percebido e modelos de valor. Por fim, serdo analisadas as
caracteristicas do consumidor de baixa renda, na visdo de especialistas, abordando
escolaridade, comportamento familiar e valor percebido para o cliente de baixa

renda.

5.1 MARKETING DE SERVICOS

No mundo todo, se pode perceber o crescimento do setor de servi¢cos, no
Brasil. Este setor foi responsavel por 65,3% do Produto Interno Bruto em 2008,
segundo dados do IBGE (2009).

Apesar deste crescimento crescente, a literatura de marketing ainda esta
bastante arraigada as teorias de marketing focadas para o0s produtos que
erroneamente sdo adaptadas aos segmentos de servigcos (FISK; BROWN; BITNER,
1993; LEVITT, 1990; SEMENIK; BAMOSSY, 1995).

Com o crescimento crescente do setor de servigos, nas ultimas décadas,
pesquisadores da area, como Zeithaml (1988), Webster (1992), Semenik e Bamossy
(1995), Vargo e Morgan (2005), Vargo e Lusch (2004) comecaram a perceber a
importancia de se fazer estratégias de marketing voltadas para este setor. Para
Semenik e Bamossy (1995), as teorias e praticas de marketing foram desenvolvidas
e aplicadas pensando nos produtos tangiveis, que podem ser tocados, degustados,
testados antes da compra, como por exemplo, a compra de um sapato. Nao havia
uma preocupacdo em criar estratégias de marketing voltadas para os servicos que
sdo considerados produtos intangiveis, que dificilmente permitem ao cliente provar

ou tocar antes da compra, de forma que o cliente percebe a qualidade ou ndo do
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servico no momento em que compra 0 mesmo. Como por exemplo, o taxista
contratado que nao respeita as leis de transito e ndo conhece a cidade, causando
transtornos a quem o contratou ou o servi¢co de tele entrega que entrega a refeicédo
fria ao cliente.

O setor de servicos € muito variado, ndo se restringindo a empresas
genuinamente prestadoras de servigos. Eles podem se fazer necessarios em varios
setores de empresas que vendem produtos tangiveis, como na area administrativa
de uma empresa, na logistica dos produtos, nos vendedores e caixas de lojas. Este
tipo de servigo, quando bem executado, complementa e agrega valor ao produto
tangivel.

Levitt (1990), define os produtos como tangiveis e intangiveis, segundo o
autor, se na esséncia do produto ele é tangivel, diz-se que ele € um produto, uma
mercadoria essencialmente pura. Pode ser tocado, degustado. Se a esséncia dos
beneficios é mais intangivel, entdo, é considerado um servico. O autor da como
exemplo o servico de consultoria, jardinagem ou de massagem. Ainda conforme o
autor, observa-se também produtos que s&o considerados hibridos. Como a
empresa que possui um produto tangivel, mas necessita de algum tipo de servico
para que o cliente possa ficar satisfeito com sua compra, por exemplo, a instalacao
correta de algum eletrodoméstico ou de um movel, ou o servico de atendimento em
uma loja, sendo considerados hibridos, pois, para que o cliente fique realmente
satisfeito com o produto tangivel adquiro, o produto deve vir acompanhado de algum
tipo de servico, como atendimento, montagem, assisténcia técnica. Este servico
oferecido, quando bem executado, acaba agregando valor ao produto.

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que, com o aumento da tecnologia, o
oferecimento de novos produtos e a falta de tempo, conhecimento ou habilidades de
muitos clientes, fazem com que a necessidade de prestacdo de algum tipo de
servico acompanhando produtos tangiveis se faz cada vez mais necessaria. Este
servigo, dependendo de sua qualidade, pode tornar-se um diferencial competitivo da
empresa. Em muitas ocasides, a satisfacdo do cliente com o produto principal,
independente de sua excelente qualidade, depende essencialmente de uma boa
prestacdo de servicos para o seu perfeito funcionamento, caso isso nao ocorra,
provavelmente o cliente nédo ficara satisfeito com sua compra.

Desta forma, as empresas devem ter claramente estipulado em seus

processos 0s servigcos que devem acompanhar seus produtos para que possam, de
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forma estratégica, aumentar a sua competitividade no mercado (SEMENIK;
BAMOSSY, 1995).

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que os servicos podem ser classificados
de seis formas basicas, podendo ser desenvolvidos para atender o cliente final ou
para atender empresas ou instituicbes ou governos; eles podem ser centrados no
homem (massagistas, consultores) ou centrados na maquina, como viagens aéreas,
fotégrafos. Podem ser servicos que demandem um intenso grau de conhecimento,
como meédicos, dentistas, advogados. E podem ser sem fins lucrativos, como os
clubes de servigcos voluntarios.

Ainda segundo Semenik e Bamossy (1995), os servicos também podem ser
classificados pelo grau de regulamentacdo governamental, quando se trata de algum
tipo de servico que é de relevancia para a populacdo, como escolas publicas,
bibliotecas publicas, hospitais, entre outros; e, por fim, os servicos podem ser
classificados pelo grau de contato com o cliente, tendo como exemplo de alto grau
de contato, os servigos de cabeleireiro e de assisténcia médica. E de baixo grau de
contato direto com o cliente, a lavagem de carro, a lavanderia de roupas, por
exemplo.

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que 0s servicos ndo podem ser
estocados, dando como exemplo o servigo de transporte urbano coletivo, toda vez
gue um lugar do 6nibus néo for ocupado, € uma oportunidade de negdécio perdida.
Ainda segundo os autores, o0 servico € consumido na mesma hora em que esta
sendo produzido.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que a variedade de servigcos pode também
causar certa dificuldade de avaliacdo da qualidade oferecida no servico pelo cliente.
Pelo alto grau de complexidade ou alto grau técnico, o cliente tem dificuldades ou
nao percebe o valor deste servigo.

Quando os servigos apresentam altos niveis de concentracéo de atributos de
experiéncia e de credibilidade, os riscos de ndo adquirir um servico de qualidade
aumentam muito. Os consumidores costumam tomar algumas medidas para
minimizar estes riscos, como confiar no boca a boca mais do que em propagandas,
verificar a infraestrutura da empresa, o espaco fisico da empresa, as competéncias
de seus profissionais.

Kotler e Keller (2006) afirmam que os profissionais de marketing de servigos

devem procurar contextualizar o ambiente criando sinais que irdo construir um
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modelo de experiéncia. Procurando explorar, nestes modelos, os cinco sentidos do
cliente. Aproximar os servi¢cos do cliente e procurar através de implementacéo de
processos minimizar os riscos de variabilidade, buscando uma padronizacdo dos
servicos para diminuir as insegurancas que podem surgir no cliente, aumentando
significativamente a fidelizag&o do cliente. E fundamental que se contextualize com o
cliente o grau de complexidade de cada servico para que ele possa melhor

dimensionar seu valor.

5.1.1 A Logica Dominante do Servico em Marketing

A percepcao da evolucdo dos servicos, por parte de pesquisadores da area
de marketing, motivou estudos que propusessem acdes especificas para o
marketing de servicos. Vargo e Lusch (2004) acreditam que a evolucdo do mercado
converge a uma nova logica para o marketing, onde 0s servicos estdo sendo
focalizados e ndo mais sendo tratados como secundarios na relagdo com o cliente.
Nestes estudos, os autores buscaram desenvolver uma nova l6gica, onde o foco dos
estudos eram os servigos e ndo mais o produto. Em 2004, os autores Vargo e Lusch
iniciaram entdo esta discussdo apresentando seus estudos sobre o “Service
Dominand Logic” (SDL) ou a Ldogica Dominante do Servico em Marketing. No estudo,
os autores ddao um novo enfoque as questdes de marketing que antes focavam
muito suas ac¢des nos produtos. Uma das atribuicbes deste estudo propde conciliar
os atributos dos produtos e servi¢os, como um sendo complemento do outro.

No momento em que Vargo e Lusch (2004) sugerem a interacdo entre
produto e servico, dizendo que ndo é o produto em si que o consumidor procura,
mas seus beneficios (servi¢cos), aquilo que o produto pode proporcionar, eles
passam a delinear uma nova viséo, a da Légica Dominante dos Servi¢os. Os autores
citam como exemplo um automével, que ndo é apenas um produto de alto valor
monetario, mas um produto que ira servir de meio de locomocéo e ou um meio de
criacado e/ou ostentacdo de status (BRAMBILLA, 2010). O aspecto de tangibilidade
do produto automével passa a ter uma importancia secundéria e a utilizacdo dos
seus beneficios é que passa a agregar valor ao produto. Nesta linha tedrica, para

Prahalad e Ramaswany (2004), quebra-se um paradigma onde se tem o valor do
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produto automovel fixado pela empresa, em um conceito tradicional, da légica pelo
produto. Mas, nesta quebra de paradigma, ele passa a ter um valor especifico pelo
simples fato de sua existéncia, mas também passa a ter um valor pela l6gica do
servico, onde seu valor é fixado por aspectos da intangibilidade, pelos beneficios
que proporciona ao consumidor, onde estes beneficios ndo sdo mais tratados como
secundéarios e sédo formulados e criados pelo consumidor. Esta logica vai se dando a
partir da interacdo entre cliente e empresa, na comunicacdo de cliente para cliente,
formando uma fonte alternativa de informagcdo sobre o produto e criando novas
expectativas em torno da relacdo empresa/cliente. Para Prahalad e Ramaswany
(2004), os clientes passam a ter uma consciéncia muito maior e mais clara sobre os
produtos, podendo, assim, diante de varias escolhas, fazer negociacdes e escolher o
gue é melhor para ele, ndo s6 observando o produto tangivel, mas todo o envolto
dele, que sdo os servicos e 0s beneficios que este produto vai proporcionar. Esta
consciéncia do poder de negociacao por parte do cliente limita as organizagées em
algumas imposicdes que antes eram comuns pela légica do produto. Esta
consciéncia de poder de negociacdo toma proporcdes relevantes e exige uma
mudanca por parte das empresas no que tange as relacdes com o0s clientes.
Prahalad e Ramaswany (2004) ainda afirmam que a possibilidade da alta interagéo
entre empresa e cliente é um diferencial que cria valor para o produto e para a
empresa, e esta interacdo se intensifica quando as empresas passam a se
preocupar mais com seus clientes.

Desde 2004, os autores Vargo e Lusch (2004) vém aprimorando os estudos
sobre a Logica dos Servicos e, em 2004, criaram as oito primeiras Premissas
Fundamentais (PFs) da légica dos servicos. Ja em 2006, os autores desenvolveram
mais uma premissa e, em 2008, Vargo e Lusch apresentaram mais uma premissa,
utilizando para esta evolucdo a contribuicdo de artigos académicos, compondo,
assim, as dez Premissas Fundamentais, com 0 objetivo de ndo s6 melhorar os
conceitos sobre a LoOgica dos Servicos, mas que estas PFs possam dar sua
contribuicdo a todo estudo no campo do marketing (VARGO; LUSCH, 2004 e 2008;
LUSCH; VARGO, 2006).

Os autores reuniram e sintetizaram, no Quadro 1, a seguir, as dez Premissas

Fundamentais da Logica Dominante do Servico comentadas.



Quadro 1 — As Dez Premissas Fundamentais da Légica Dominante do Servigo

Premissas Fundamentais Atualizadas Comentérios das PFs
PF1 Servico € a base | Servicos sao trocados por servicos.
2004 fundamental da troca.
PE2 Trocas indiretas mascaram |A provisdo dos servigos conta com uma
2004 a base fundamental de|complexa integracdo de elementos.
troca.
PE3 Bens sao mecanismos de|O valor é coligado ao uso, através da
2004 distribuicdo da provisdo de |prestacdo do servico.
Servicos.
PE4 Os recursos intangiveis sdo|Vantagens competitivas guiam a
a fonte fundamental de|competicao.
2004 o
vantagem competitiva.
PE5 Todas as economias sao|Servico, no singular, caracteriza melhor
2004 economias de servicos a ideia da légica do marketing em
servico.
PEG O consumidor sempre € um|A criagcdo de valor ocorre de maneira
2004 co-criador de valor. interativa, em todos o0s contatos de
servico.
A empresa ndo pode|Proposicbes de valor sdo apenas
PF7 entregar  valor, apenas|possiveis na interacdo. Unilateralidade
2004 oferecer proposicdes de|n&o gera valor.
valor.
Uma visdo centrada em|O servico € determinado pelo cliente
PF8 servico é inerentemente|mediante 0s beneficios por ele
2004 orientada para o consumidor |determinados, na co-criagéo de valor.
e também é relacional
PF9 Todos os atores sociais e|O contexto da (co)criacdo de valor é
2006 econdmicos séo |integrativo.
integradores de recursos
Valor é sempre (nico, e|Valor ¢é idiossincratico, referente a
PF10 fenomenologicamente experiéncia, contextual e carregado de
2008 determinado pelo | significado para o consumidor.
beneficiario.

Fonte: Vargo e Lusch (2004, 2008) e Lusch e Vargo (2006), adaptado por Brambilla (2010).

Para autores como Brambilla (2010), Payne, Storbacka e Fraw (2008), das
dez premissas da SDL, criadas por Vargo e Lusch (2004), destaca-se a de co-
criacdo de valor, onde o cliente interage junto a compra, se relacionando com a
empresa e criando valor para a transagdo como um todo. Para Payne, Storbacka e

Fraw (2008), esta premissa é uma das mais importantes, pois coloca o consumidor
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como co-criador de valor, e isso sO é possivel porque o cliente interage das mais
diversas formas com a empresa, tornando-se assim um agente ativo na criagao de
valor de um produto ou servico.

Para Vargo e Lusch (2008), o servico representa muito mais do que um
simples suporte para o produto, ele deve ser utilizado com uma dinamica para criar
valor ao cliente nas diferentes fases da compra.

Para Prahalad e Ramaswamy (2003), o conceito de valor para o consumidor
resulta de suas experiéncias individuais em tempo e espacos especificos e sao
percebidas de forma diferente por cada individuo, ampliando os conceitos de
servicos na SDL e ponderando sobre a légica de servigos, pode-se estender a
importancia da criacdo de valor ao produto no momento da compra, onde o cliente
tem contato direto com a empresa e o produto através do atendimento. Nesta
interacdo, o cliente, quando bem recebido e orientado sobre os beneficios do
produto, pode ter uma visdo mais ampla sobre suas caracteristicas e qualidade, e
esta interacdo se tornar um diferencial competitivo da empresa.

Para Brambilla (2010), produtos séo tangiveis no aspecto fisico, mas o0s
consumidores buscam nos produtos aspectos intangiveis, eles querem o que 0s
produtos podem proporcionar, como conforto, beleza, bem estar, status e
reconhecimento através da marca dos produtos.

A prestacdo de servicos, por ser maleavel, tem como uma das suas
principais caracteristicas a alternativa de ser customizada, e torna-se uma das
estratégias mais valorosas da empresa para criagdo de valor (BRAMBILLA, 2010).
Para Prahalad e Ramaswamy (2003), é relevante para as empresas fazer esta
interacdo com o cliente e co-criar valores customizados para os clientes individuais,
explorando no maximo a maleabilidade dos servicos.

Na logica tradicional, voltada para o produto, 0s servicos sao considerados
residuais e, se comparados aos produtos, tém suas desvantagens, segundo Vargo e
Morgan (2005). Eles sao classificados em quatro categorias:

1. aintangibilidade: que representa a falta do produto fisico;

2. a heterogeneidade: que é a dificuldade de padronizacgéo;

3. a Inseparabilidade: que € a dificuldade de separar a producdo do

consumo; e

4. perecibilidade: dificuldade de inventariar os servicos.
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Na l6gica dominante dos servigos, estas categorias que eram consideradas
como desvantagens, a luz da 6tica da logica dos produtos, passam a ter uma nova
visdo e sendo consideradas como vantagens estratégicas das empresas (VARGO;
LUSCH, 2004; BRAMBILLA, 2010):

1. a intangibilidade: deve ser sempre procurada, para minimizar oS custos,

como exemplo estoques;

2. a heterogeneidade: é um ponto positivo, quando com a diferenca procura-

se adaptar os servigcos para cada cliente;

3. a inseparabilidade: dentro desta premissa deve-se aproveitar a presenca

do cliente e co-criar valores durante esta interacao; e

4. a perecibilidade: a empresa deve maximizar o fluxo dos produtos e evitar

estoques de produtos prontos, buscando uma rentabilidade maior.

Para Gummesson (2004), Lovelock e Gummesson (2004), comungam com as
ideias de Vargo e Lusch (2004, 2006, 2008), ndo concordando que existem critérios
gue separem o0s produtos dos servicos, pois estes critérios convencionais
(intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e a perecibilidade) também
podem ser aplicados aos produtos, pois estes estdo sempre associados aos
Servicos.

Para Vargo e Morgan (2005), os produtos continuam sendo tangiveis, mas o
gue o consumidor procura nestes produtos tem uma proporcao bastante alta de
intangibilidade. Os consumidores buscam, nos produtos, a beleza, o conforto, a
credibilidade de uma marca. Para os autores Vargo e Morgan (2005 p. 50), os
servicos sado “atividades que promovem beneficios para a outra parte”. A interacéo
empresa/cliente passa agora a ter um papel importante no momento da troca. Um
papel que antes era secundario.

Segundo os autores Lusch e Vargo (2006), na SDL ndo se acredita que o
servico € mais importante que o produto ou vice versa, 0 que existe € a consciéncia
que um complementa o outro, criando valor e diferenciacdo a empresa que segue
estes preceitos. Nesta l6gica, percebe-se a grande contribuicdo deste estudo para
as empresas, pois, seguindo estes preceitos, as organizacdes podem redefinir acbes
e estratégias, interagir com seus clientes customizando servicos e produtos,
buscando, com isso, satisfazer de uma forma mais eficiente seus clientes e, com

iISs0, gerando a retencédo dos mesmos.
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Para Brambilla (2010), a l6gica orientada para o servi¢co traz uma importante
contribuicdo para a evolugdo do marketing, buscando adequar o marketing a
realidade atual do mercado. Para o autor, os consumidores buscam a satisfacao de
suas necessidades e desejos ou solucdes para seus problemas. E para ter a sua
satisfacdo ou resolver seus problemas, o consumidor langa méao dos produtos que
vao satisfazer essas demandas, eles apenas serdo o caminho para esse processo
de satisfacdo, na verdade, o consumidor esta comprando a ideia do valor, que vai
muito além do proprio produto. Esta ideia de valor se da durante todo processo
transacional (BRAMBILLA, 2010).

Para autores como Lusch e Vargo (2006), Webster Junior (2006, apud
BRAMBILLA, 2010) e Brambilla (2010), a légica dominante do servico atrela duas
linhas de teorias que eram até agora consideradas como antagbnicas e estudadas

distintamente.

5.1.2 Qualidade Percebida nos Servigcos

A qualidade, em um primeiro momento, foi introduzida nas organizacdes
como um meio de inspecao, voltada para fiscalizar, medir e padronizar produtos. A
qualidade, sob esta otica fiscalizadora, era voltada para controlar e inspecionar 0s
produtos, buscando a uniformizacdo dos mesmos. Era preciso também que esta
qualidade fosse percebida pelo cliente. Segundo Campos (1940, p. 32), o termo
qualidade percebida significa:

1. ter sempre como objetivo a satisfacéo total do cliente;

2. considerar a qualidade no sentido amplo;

3. considerar o custo e as condi¢des de atendimento como fortes fatores da

satisfacédo total do cliente.

Segundo Lacerda (2005, p. 20): “Qualidade é a filosofia de gestdo que
procura alcancar o pleno atendimento das necessidades e a maxima satisfacdo das
expectativas dos clientes/usuarios em todos os processos de uma empresa”.

Hoje, € consenso que é necessario que se busque qualidade em todas as
extensfes e niveis que as empresas atuam. Com as modificacbes que vém

acontecendo desde os anos 1980 no mercado, com o numero de empresas que vem
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aumentado, tornando o mercado cada vez mais competitivo, trouxe também, o poder
de escolha dos clientes. Quando o cliente, por algum motivo, ndo se sente satisfeito
com o produto ou servi¢cos oferecidos, pode mudar de fornecedor procurando uma
organizacdo que o satisfaca. Este poder de escolha originou uma modificacdo no
comportamento do consumidor que ficou mais critico e seletivo, e com mais opcdes
no mercado comegou a ter parametros para comparacéo (LACERDA, 2005). Para o
autor, foram estas mudancas que comecaram a consolidar os conceitos sobre
qualidade de produtos tangiveis e intangiveis e a qualidade percebida pelos clientes.

Foi na década de 1980 que autores como Parasuraman (1988), Zeithaml e
Berry (1988) e Gronroos (1982), comecaram a levantar a questdo onde qualidade
percebida de servico deveria ser tratada de forma diferente de qualidade de produto.
Conhecimentos gerenciais sobre qualidade de produtos que se tinha eram
insuficientes ou ndo apropriados para serem aplicados ou para criar estratégias e
acOes para o setor de servigos. Para eles, rever alguns conceitos e destacar a
importancia de se estudar a qualidade percebida nos servicos separadamente e nao
continuar ancorando conceitos de qualidade de servicos em conceitos desenvolvidos
para caracterizar qualidade em produtos, passou a ser fundamental.

Para autores como Zeithaml (1988), Parasuraman (1988) e Zeithaml e Berry
(1988), a qualidade percebida é a percepcdo global que o cliente tem da
superioridade de um produto ou servico, e 0 julgamento e a importancia que o
cliente percebe perante esta superioridade que Ihe é oferecida, isto €&, atitude da
empresa em agregar qualidade ao produto ou servico so6 tera éxito se, ao julgamento
do cliente, estas acdes forem importantes para ele (ZEITHAML, 1988;
PARASURAMAN, 1988; ZEITHAML; BERRY, 1988; NETO; VIEGAS, 2010).

Zeithaml (1988), ainda contribui dizendo que qualidade objetiva se difere da
qualidade percebida, de forma que a primeira se caracteriza pela qualidade técnica
do produto, caracteristicas fisicas que € pré-determinada por programas ou
magquinas e pode ser facilmente mensurada. Ja a qualidade percebida esta
relacionada a percepcao que o cliente tem, sendo que esta percepcdo de qualidade
sobre o servico ou produto pode ser alta ou baixa, de acordo com sua performance
perante o cliente e de que forma cada cliente percebe.

Para a autora, a qualidade percebida é:

1. diferente da qualidade obijetiva (caracteristicas técnicas);

2. uma abstracao de alto nivel, diferente de uma caracteristica técnica;
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3. uma avaliagdo mais sistémica de toda a compra, e ndo apenas do produto

ou servigo de forma isolada;

4. uma avaliacédo que reflete atitude;

uma avaliacdo feita pelo consumidor que varia de pessoa para pessoa e
que também pode se basear em experiéncias de outras compras deste
cliente.

Para os autores Parasuramann, Zeithaml e Berry (1985), existem diferenciais
entre produtos e servicos que ndo podem ser deixados de ser discutidos e abordam
trés temas principais: a qualidade dos servicos € mais dificil de ser medida, pois,
como vimos, ela é uma abstracdo de mais alto nivel, ela € sentida ou percebida de
forma diferente pelas pessoas. Diferentemente dos produtos que sdo tangiveis e
suas caracteristicas sdo mais perceptiveis. Nos servicos, a intangibilidade esta muito
presente, e 0 que de mais concreto e constante que pode ser observado na
prestacao de servigcos € o espaco fisico, maquinas e equipamentos. O segundo tema
€ evidenciado por Gronroos (1982), o qual afirma que o servico esta sendo prestado
por pessoas, a heterogeneidade € uma constante, pois as pessoas também sao
diferentes, tém atitudes diferentes. E as pessoas que recebem o servico também
avaliam os servicos de forma diferente, baseadas em experiéncias passadas ou
expectativas formadas. O terceiro tema abrange a forma como a qualidade é
percebida, para Gronroos (1982), esta qualidade é percebida de duas formas: pela
gualidade técnica de quem presta o servico, conhecimento, habilidades; e a segunda
forma da maneira como a empresa prestadora deste servigo interage com o cliente
como um todo.

Para Parasuraman et al. (1988), a qualidade dos servicos envolve quatro
caracteristicas, que sao:

1. simultaneidade: em funcdo dos servicos serem consumidos praticamente

na hora pelo cliente, fica muito dificil corrigir erros ou evita-los sem que o
cliente os perceba;

2. intangibilidade: os servicos ndo podem ser transportados ou

armazenados, pois sdo produtos intangiveis;

3. heterogeneidade: os servicos dependem muito da capacidade humana,

tendo uma forte influéncia em preco e qualidade, dificultando, assim, uma
padronizacdo nos mesmos;

4. perecibilidade: dificuldade de quantificar.
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Para Lacerda (2005), o que conclui que um produto ou servigo tem qualidade,
€ como o cliente vai reagir perante as atitudes e acfes da empresa ao longo do
tempo. Qual vai ser o nivel de aceitacdo destes produtos e servicos oferecidos e sua
competitividade, bem como a sua capacidade de atender as necessidades dos
clientes. E ndo apenas no momento da compra do produto ou servigos prestados, a
qualidade transcende este momento se estendendo para um pos-vendas. Portanto,
o diferencial é surpreender o cliente de forma positiva em suas expectativas e
necessidades, na sua experiéncia com o0 consumo de produtos tangiveis e
intangiveis (LACERDA, 2005).

Para Las Casas (2000), a qualidade dos servicos esta ligada a percepcao que
o cliente tem na hora do consumo e, se este sentimento for de satisfacdo, o cliente
volta e também recomenda o0s servicos desta empresa a outras pessoas, portanto
para o autor, qualidade no servi¢co esta intimamente ligada a satisfacdo do cliente.
No entanto, para atingir a satisfacdo do cliente, os gestores devem administrar
alguns aspectos como:

1. administrar as expectativas do cliente: as expectativas sobre servicos sao
criadas através de propagandas, de promessas feitas por colaboradores
da propria empresa, por outros clientes e por experiéncias que os clientes
tiveram em outros servicos;

2. percepcado da qualidade: muitas vezes, o cliente ndo percebe a qualidade
do servico que esta recebendo. Ele ndo percebe a dimensdo desta
qualidade. E importante que a empresa monitore esta percepcdo do
cliente quanto a qualidade dos servicos que esta recebendo e como o
cliente avalia este servico;

3. sequéncia de procedimentos: € importante que o cliente perceba que
existe um padrédo nos procedimentos, e uma preocupacado de continua
qualidade. Para tanto, € importante que a empresa disponibilize
treinamentos constantes, monitoramento dos procedimentos, e que

dissemine a ideia de qualidade entre seus colaboradores.
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5.1.3 Qualidade no Atendimento

Segundo Dalledone (2008), a qualidade no atendimento nas empresas
transcende um atendimento que se resume ao bom tratamento, isto é, cordialidade e
simpatia. Com o aumento da competitividade, os clientes procuram, além do bom
tratamento, qualidade no atendimento que relune caracteristicas que sdo uma
combinacéo entre os elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuicdo
e rapidez. O conjunto destes elementos € que vai possibilitar a satisfacdo na
qualidade do atendimento. A partir deste conceito, pode-se afirmar que atendimento
€ um servico prestado dentro da empresa ao cliente. Ainda segundo o autor, todos
0s niveis de hierarquia da empresa sao responsaveis por esta qualidade no
atendimento, segundo ele, a satisfacdo do cliente deve ser produzida e mantida por
todos na organizacdo, pois, a “satisfagdo do cliente é o grau de felicidade
experimentada por ele” (DALLEDONE, 2008, p. 66).

Segundo Drucker (1998), toda organizacdo que tem como propdsito criar e
manter clientes satisfeitos deve ter o lucro ndo como seu objetivo principal, mas
como algo que € necesséario para manté-las no mercado. O objetivo principal é a
busca da satisfacdo do cliente e é através desta satisfacdo que a empresa vai
buscar a aceitacdo do cliente e da sociedade em que estd inserida e,
consequentemente, a sua permanéncia no mercado. Portanto, a satisfacdo do
cliente é parte vital para o sucesso da empresa. Este conceito vem sendo aplicado
na pratica em diversas empresas e nos mercados de bem de consumo e industrial,
onde ha uma cultura que incorpora a satisfacdo do cliente como parte integrante da
missdo da empresa.

Para Dalledone (2008, p. 67), “ha seis elementos basicos que os clientes
buscam, ao procurar um servigo: custo, competéncia, confiabilidade, continuidade,

customizag&o e comunicagao’.
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5.2 O VALOR PARA O CLIENTE

5.2.1 O Conceito de Valor

O conceito de valor em marketing recebe diversas influéncias, como por
exemplo, da economia, de onde é evidenciado o valor da troca, onde cada produto
tem seu preco e o cliente paga por ele esperando usufruir das utilidades do produto,
(RICHINS, 1994).

Na abordagem do marketing, o valor confronta escolhas que ndo estédo
baseadas apenas em adquirir um produto, sdo aquisicdes de produtos que tangem
escolhas no ambito da psicologia e da filosofia, trazendo aspectos pessoais e
individuais que véao contribuir na escolha do produto. Dentro desta abordagem,
Rokeach (1973) define os valores em dois tipos: 0s terminais, que Sao as metas que
buscamos na vida, como paz e felicidade; e os instrumentais, que Sao 0s meios ou
padrées comportamentais por meio dos quais perseguimos essas metas, como a
honestidade (IKEDA e OLIVEIRA-DE-VELUDO, 2005).

Para Varotto (2008, p. 10): “O valor de um produto ou servigo é avaliado pelo
consumidor com base em um processo de selecdo, no qual sdo comparadas as
opcbes de compra oferecidas pelos diversos lojistas”. Segundo o autor, o
consumidor faz sua escolha analisando os beneficios oferecidos comparando-os
com os custos (sacrificios) envolvidos, tendo como parametro de comparacao outras

experiéncias de compra, conforme Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Valor para o Cliente

Valor = _Beneficio + Experiéncia de compra
Custos

Fonte: Varotto (2008, p. 108).

Segundo o autor, os beneficios sdo os produtos, a variedade, a qualidade
oferecida, o atendimento e o ambiente da loja (cores, comunicacao, exposi¢cao dos

produtos). O custo € o preco do produto, o preco percebido pelo cliente (caro,
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barato), as ofertas, a acessibilidade ao crédito, os prazos de pagamento, o tempo
para o deslocamento até a loja. E a experiéncia de compra é a avaliagdo, onde
entram aspectos mais emocionais, subjetivos do cliente, onde ele faz um julgamento
comparando suas expectativas com a sua percep¢ao no momento da compra. Ainda
segundo Varotto (2008), quando a expectativa é maior que a percepgao, tem-se um
cliente insatisfeito; e quando a expectativa nutrida pelo cliente € menor que a
percepcao, tem-se um cliente satisfeito.

Segundo Zeithaml (1988), o valor comeca a se criar a partir da percepcao de
qualidade nos produtos e servicos pelo cliente. Para a autora, o valor € uma funcao
positiva de qualidade percebida, atributos extrinsecos (como funcionalidade e
outros, definidos posteriormente por Holbrook, 1999) e intrinsecos (prazer, valores
pessoais e outros, também definidos por Holbrook, 1999), e funcdo negativa dos
custos, que podem ser tanto monetarios quanto ndo monetarios, como o tempo,
esforco e desconfortos sensoriais (LOVELOCK e WRIGHT, 2005).

Seguindo o conceito de valor, as empresas percebem que precisam deslocar
seu foco da otimizacdo dos processos (foco interno) para voltar sua atencdo ao
mercado (foco externo). Com esta mudanca de foco, elas devem procurar conhecer
0 mercado em que estdo inseridas e buscar um maior entendimento sobre seu
cliente, superando suas expectativas para proporcionar um valor maior. “O produto
ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O
comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece
proporcionar o maior valor’ (KOTLER, 2000, p. 33).

Para conseguir agregar valor aos produtos e servigos, é essencial que o
profissional de marketing conheca seu publico alvo e, para isso, € necessario que
antes de qualquer plano de marketing lance mdo de uma pesquisa para buscar
informacgéo junto ao mercado e seus clientes. Segundo Churchill e Peter (2005, p.
141): “[...] as informagdes que a pesquisa de marketing gera sdo uma ferramenta
vital, para estes Ultimos, que precisam mais do que apenas dados - fatos e
estatisticas; eles precisam de informagfes Uteis que mostrem tendéncias e relagbes
[...]". E séo estas tendéncias que irdo se evidenciar nas pesquisas que conduzirdo
as empresas para estabelecer estratégias de marketing buscando agregar valor aos
seus clientes de uma forma eficiente.

O marketing voltado para o valor visa entregar algo mais ao cliente, mas o

algo mais que este cliente esteja interessado. Ele pode ser definido, segundo
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Churchill e Peter (2005), através de seis principios basicos voltados para o valor

que, juntos, formam a esséncia dessa abordagem. Sendo eles listados a seguir:

1.

principio do cliente: atividades desenvolvidas pelo marketing para criar
valor aos clientes. Toda a estratégia da empresa deve estar focada nas
necessidades e desejos dos clientes, tendo o cliente como foco principal.
As empresas devem conhecer seus clientes, saber o que pensam, 0 que
sentem, como compram e usam produtos e servicos. E um marketing
voltado para criar valor para o cliente;

principio do concorrente: marketing voltado para o valor, preocupa-se
com o valor que o cliente percebe em sua empresa e nas empresas
concorrentes. Ele deve se preocupar com as experiéncias de compra que
seu cliente vem acumulando, nas compras realizadas nos concorrentes.
Podendo, com isso, corrigir e programar ac¢des, visando estratégias
competitivas para a manutencéo de relagdo com o cliente em longo prazo.
Dificilmente uma empresa sobrevive ao longo do tempo fornecendo valor
inferior ao do seu concorrente;

principio proativo: atencdo as mudancas de mercado e se adaptar a
elas. Os profissionais de marketing devem ser proativos e inovadores,
buscando, com isso, um diferencial competitivo. De forma ética, influenciar
os clientes para compra de produtos e servicos novos ou ja existentes;
principios interfuncionais: uso de equipes interfuncionais quando elas
melhorarem a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing. Todos
os setores e funcionarios devem estar em sintonia, para que haja uma
comunicacdo mercadolégica integrada. O marketing voltado para o valor
reconhece a necessidade de que o pessoal de marketing interaja
continuamente com outros grupos funcionais;

principio da melhoria continua: planejar e controlar continuamente para
que haja eficiéncia nas a¢des. O marketing voltado para o valor reconhece
a necessidade da melhoria continua em suas acdes, buscando em sua
equipe melhores maneiras de criar valor para o cliente.

principio do stakeholder: séo todos os envolvidos de alguma forma com
0 projeto ou a empresa. Deve-se ter preocupagao de todos com o0s
impactos que as acdes de marketing criam. Mesmo que o foco do

marketing voltado para o valor seja o cliente, outros publicos devem ser
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contemplados e nao podem ser esquecidos. Os stakeholders sao
individuos e grupos que também tém interesse nas consequéncias das
decisbes de marketing das organizacbes e podem influencia-las. Sao
clientes como concorrentes e devem ser tratados com ética. Incluem-se
também proprietarios, fornecedores, financiadores, orgaos
governamentais, grupos de presséo, funcionarios, comunidades locais e a
sociedade em geral.

A tarefa mais enfatizada do marketing, segundo a American Marketing
Association (AMA, 2005), é tornar as pessoas satisfeitas. Para isso, € necessario
perceber o que e como elas pensam, o que querem, desejam, sonham etc. e,
principalmente, o que as motiva (porque) a comprar. S&o também necessarias
formas de distribuicdo eficientes, comunicacdo e merchandising atraentes, precos
condizentes e produtos/servigos adequados. Conhecer os desejos, 0s sonhos e as
vontades das pessoas permite a entrega de bens de consumo vinculados a eles,
mas pode também viabilizar a venda de quase tudo. Se ainda ndo houve a
efetivacdo do consumo, tal conhecimento seria capaz de despertar o anseio de

consumir.

5.2.2 As Abordagens Tedricas de Valor para o Cliente

Tendo como foco neste trabalho o conceito de valor na perspectiva do cliente,
definida como customer value (valor para o cliente), e quanto a qualidade dos
produtos e servicos afetam a construcdo deste valor, cabe destacar os estudos
realizados por importantes autores da area. Para Zeithaml (1988), valor é expresso
pela experiéncia de consumo completa, e ndo simplesmente pela aquisicdo do
produto ou servigo. Assim, os valores que foram foco neste estudo, sdo os que estao
relacionados a motivacdes e avaliacdes da qualidade percebida nos produtos e
servicos oferecidos. Buscou-se, neste trabalho, referendar quatro modelos que sé&o
referenciais no tema e é comum serem referenciados por outros autores que se
dedicam ao estudo do tema e que exerceram importante papel na constru¢cdo do

conhecimento sobre valor percebido.
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5.2.3 O Valor Percebido pelo Cliente

Reforcando a ideia da importancia do marketing voltado para o valor, é
interessante que se reforce o conceito de valor percebido pelo cliente, esclarecendo
0 conceito de percepgao.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (1999), o conceito de percep¢do advém do
processo de organizar, interpretar e derivar significados de um estimulo por meio
dos sentidos. Cada pessoa ir4 basear-se por experiéncias similares do passado.
Dessa maneira, 0 que uma pessoa percebe pode ser substancialmente diferente da
realidade objetiva. Portanto, seu comportamento sera baseado na percep¢do que
tem da realidade, de um modelo pré-concebido, de experiéncias anteriores de
consumo, e ndo na realidade em si.

O valor fisico do produto, do uso, estd cedendo espaco para o valor
intangivel, a forma como o cliente percebe o produto esta mudando. O que o cliente
procura no produto ndo sdo apenas aspectos técnicos, fisicos. Nos Estados Unidos,
estudos revelam que 99% dos clientes fazem suas escolhas de produtos né&o
embasadas em fundamentacdo técnica. O que o cliente busca é o que a marca
representa, o impacto do design, a demonstracao de poder nas suas mais diferentes
formas, monetario, intelectual, psiquico entre outros (FERREIRA; SGANZELLA,
2000).

Neil (1999) afirma que um cliente analisa seu conjunto de op¢des de escolhas
existentes e desenvolve critérios baseados em sua percep¢do de valor para cada
produto desenvolvendo uma tabela e priorizando aspectos que, em sua percepcao,
tém mais valor, de forma que este processo pode ser racional e/ou emocional.
Sendo assim, a importancia de se conhecer o cliente e criar valores que séo
relevantes para ele, este processo pode ser 0 elo para manter a sua lealdade (NEIL,
1999).

Autores como Szafir-Goldstein e Toledo (2001), Macdougla e Levesque
(2000), Sweeney e Soutar (2001) e Petrick (2002) descrevem a grande variedade de
definicbes e adjetivos que envolvem o tema valor percebido, causando uma
dificuldade em sua conceituagdo, pois, segundo 0s autores € importante que se
analise com foco interno, fornecedor, e externo, com o foco do cliente, o valor do

produto. E se analise, ainda, a palavra “valor” em seu contexto monetario e em seu
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contexto de percepcado do cliente, agregando sentimentos, durante e apdés o
consumo que podem ser traduzidos, como prazer, status, satisfacéo, realizacao e
felicidade dentre outros.

Sob o ponto de vista do consumidor, o valor monetario expressa aquilo que
o cliente esta disposto a pagar para obter o produto (ROCHA; CHRISTENSEN,
1987). Na literatura de marketing, a palavra valor é geralmente associada ao
contexto de percepgéao, gerando o termo “valor percebido” (ou perceived value). Este
conceito tem sido teorizado por muitos pesquisadores de marketing, como
Vanzelotte (2007), Woldruff (1997), Zeithaml (1998) e Gale (1996). Mesmo havendo
alguns desacordos entre 0s conceitos, estes autores acordam que valor percebido:

1. estd vinculado ao uso de algum produto e ou servico;

2. € percebido pelo cliente, o que ndo necessariamente foi definido pelo
fornecedor;

3. é a relacdo efetivamente de troca, entre o que o cliente recebe — que é
chamado por alguns autores de bdnus (utilidade, beneficios) — e o0 que o
cliente entrega para comprar, receber e/ou utilizar este produto ou servico
— 0 que pode ser chamado de 6nus (preco, custo e sacrificios) (SZAFIR-
GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Para Kotler (2006), os profissionais de marketing devem segmentar, verificar

o mercado alvo para depois desenvolver o valor da oferta. Criar valor ao produto tem
um custo que deve ficar claro para a empresa. O valor percebido pelo cliente é a
diferenca da avaliagcdo que o cliente faz de todos os beneficios e custos de um
produto e/ou servigo. Os clientes tém niveis variados de fidelizagdo e, para gerar um
alto nivel de satisfacéo e fidelizacdo do cliente, € necessario gerar um alto valor a
ele.

Os autores Snoj, Korda e Mumel (2004) construiram com um quadro

comparativo de conceitos sobre o tema valor percebido pelo cliente e seus
respectivos autores, contribuindo para uma melhor compreensdo sobre o ponto

conforme segue, no Quadro 3:
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Quadro 3 — Conceito de valor percebido

Definigc&o de Valor Percebido pelo
Consumidor

Autores

Valor percebido é composto de todos os fatores:
gualitativos e quantitativos, objetivos e subjetivos,
gue juntos formam uma experiéncia de consumo.

Schechter (1984), in Zeithaml (1988).

A avaliagdo global de um consumidor sobre a
utiidade de um produto, baseado na percepcdo do
gue é recebido em troca do que é dado.

Sinhae De Sarbo
Sweeney et al. (1999);
(1990), in Ulaga e

Zeithaml|(1988);
(1998);
Zeithamlet al.

Chacour (2001).

Razédo entre os beneficios recebidos em relacdo ao
sacrificio percebido.

Monroe (1990); Dodds et al. (1991);
Naumann e Jackson (1999).

Valor do produto para o consumidor é a comparagao
de beneficios tangiveis e intangiveis, do nivel
genérico e suplementar de um produto, € o custo
total de producao e uso deste produto.

Nilson (1992).

Trade-offentre atributos desejaveis e atributos de
sacrificio.

Woodruff e Gardial (1996).

Vantagem percebida em termos de unidades
monetarias de um conjunto de beneficios
econdmicos, técnicos, de servicos e sociais
recebidos pelo cliente de uma empresa em troca do
preco pago pela oferta do produto, e levando em
consideracao as alternativas disponiveis de ofertas e

precos de outros fornecedores.

Anderson et al. (1993), in Ulaga e
Chacour (2001); Anderson e Narus
(1998).

A avaliacdo do consumidor quanto ao valor que foi
criado para ele pelo fornecedor, dados os trade-
offsentre todos 0s beneficios e sacrificios relevantes
em uma situacao especifica de uso.

Woodruff et al. (1993); Flint et al.
(1997), in Ulaga e Chacour (2001);
Woodruff (1997).

O valor do produto para o consumidor é criado
guando os beneficios que o consumidor tem com o
produto sdo maiores do que o0s custos de longo
prazo que espera-se que o consumidor tenha com o
produto.

Slater e Narver (2000).

Valor é igual a qualidade percebido em relacdo ao
preco.

Hallowell, in Cronin et al. (2000).

Fonte: Snoj, Korda e Mumel (2004, p. 158).
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5.2.3.1 A Tipologia de Valor Percebido pelo Consumidor de Holbrook (1999)

Segundo Holbrook (1999), para se distinguir o tipo de valor percebido é
fundamental que se conheca e se compare 0s outros tipos de valores e como estéo
relacionados. E, portanto, um construto multidimensional (SHETH; NEWMAN;
GROSS, 1991; SWEENEY; SOUTAR, 2001). O autor propds trés dimensdes de
valor para o consumidor:

1. valor intrinseco versus extrinseco: no valor extrinseco, a obtencdo do
produto é diretamente ligada ao seu valor funcional, utilitario e
instrumental. J& no valor intrinseco, ocorre quando a experiéncia do
consumo tem um fim em si mesmo, é ludico, envolve sentimentos e
emocoes, e estas sao percebidas de forma diferente por cada consumidor;

2. valor auto orientado versus orientado para 0s outros: o valor auto
orientado tem uma preocupacao no consumo para si, de como aquele que
consome o produto ira se sentir com a experiéncia deste consumo. No
consumo orientado para os outros, h4 uma preocupa¢do em saber como
0S outros irdo se sentir, qual o resultado que este consumo ira ter para
outros. O valor do produto sera avaliado pela concepcado e critérios das
outras pessoas;

3. valor ativo versus reativo: o valor é ativo quando sofre uma acdo do
consumidor (ex. o consumidor monta um LEGO) e é reativo quando o
consumidor sofre a agcdo do consumo, aprecia, admira a acao ( ex.
apreciar uma obra de arte).

A partir destas trés dimensdes de valor para o cliente, Holbrook (1999) propde

uma combinacdo entre elas, compondo, assim, a Tipologia de Valor para o

Consumidor, conforme Figura 1 a seguir:



Figura 1 — Tipologia de Valor para o Consumidor

EXTRINSICO INTRINSICO
ATIVO EFICIENCIA DIVERSAO
AUTO-
ORIENTADO ] ]
REATIVO EXCELENCIA ESTETICA
ORIENTADO ATIVO STATUS ETICA
PARA OS
OUTROS REATIVO ESTIMA ESPIRITUALIDADE

46

Fonte: Holbrook (1999, p. 12).

O autor combina as trés dimensdes de valores, formando oito tipos de valores,

onde cada um representa um tipo de valor na experiéncia do cliente, conforme

segue:

1.

eficiéncia: € um valor extrinseco, resulta no uso ativo do produto, e é
medido pela comparacdo dos custos envolvidos com os beneficios
recebidos. A abordagem da eficiéncia pode ser analisada pela eficiéncia,
ou conveniéncia de um produto, um aparelho elétrico que consome menos
energia e produz mais;

exceléncia: envolve uma observacédo reativa do consumidor da eficiéncia
de um produto ou servico. Segundo Zeithaml (1988), o conceito de
exceléncia é comparavel ao conceito de satisfacdo, onde o cliente faz uma
comparacao entre o desempenho do produto ou servico com suas
expectativas. A exceléncia de um produto determina que o mesmo atingiu
seus propositos de finalidade;

status: € uma forma de comportamento do consumidor de uma maneira
extrinseca de obter dos outros, respostas favoraveis. Os consumidores
escolheriam produtos como formas de simbolos, para os outros, para
obterem status;

estima: esta intimamente ligada ao status. E uma forma de criar uma
reputacdo, imagem através de produtos ou servigos, para 0S outros. A
estima € uma forma de status reativo, onde a imagem é construida como

forma de obtencdo de prestigio social. Os produtos e servicos ndo sao
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adquiridos pelos seus beneficios em si, mas pelo que representam, como
uma forma de reputagéo perante 0s outros;

5. diversdo: € uma experiéncia ligada ao lazer, a alegria e € uma tipologia
intrinseca, auto orientada. Na diversdo, o consumo € uma reagao ativa
voltada ao prazer (oposto ao trabalho);

6. estética: é uma experiéncia de consumo intrinseca, auto orientada, com
uma perspectiva reativa. Nesta experiéncia de consumidor, esta
preocupada apenas com a beleza e ndo com a praticidade ou
funcionalidade do produto. O autor traz como exemplo uma roupa onde o
consumidor ndo esta preocupado com o frio, mas sim com a beleza, a
moda.

7. ética: é fazer algo pensando no bem dos outros, neste conceito, 0
consumidor age conforme seus preceitos, respeitando um conceito de
moralidade e ética. Nao usar defensivos agricolas proibidos mesmo tendo
livre acesso sobre eles,

8. espiritualidade: alguns aspectos relacionados seriam fé, magica, sagrado,
€ uma motivagao intrinseca, quando envolve espiritualidade, crenca, fé e
adoracdo pelo outros, isto € orientada para terceiros. Tendo um

envolvimento mistico.

5.2.3.2 O Modelo Conceitual de Zeithaml (1988)

O modelo conceitual proposto por Zeithaml (1988) direcionou seus estudos
focado na ética do cliente: o que é valor percebido para o cliente e sua inter-relacéo
com outros conceitos.

A autora combina trés elementos: preco monetario, qualidade e valor sob a
perspectiva do cliente. Neste modelo, é enfatizado o valor percebido pelo cliente
como uma fungéo positiva de qualidade percebida de atributos extrinsecos (como
funcionalidade), de atributos intrinsecos (como prazer, alegria) e de abstracdes de
nivel elevado (como os valores pessoais, prestigio), e € confrontado, como uma
funcd@o negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios monetarios e ndo

monetéarios (como tempo, escolha e esfor¢o) (ZEITHAML, 1988).
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Para a autora, o cliente recebe informacfes de vantagens e beneficios e qual
o sacrificio que terd que fazer, como tempo, dinheiro e aspectos psicologicos que
tera que despender para obter o produto. Com estas informacfes, o consumidor,
tendo como base seu modelo individual de expectativa e percepcao de compra, opta
por um fornecedor que, na sua concepg¢ao, oferece um valor maior.

O modelo conceitual de Zeithaml (1988), que define e relaciona preco,

qualidade percebida e valor percebido, esta representado na Figura 2, a seguir.

Figura 2 — Tipologia do valor

Atributos
Intrinsecos

Atributos

X Abstragd
Extrinsecos ekl

de alto nivel

7= —\,
- Atributos Valor f \
Intrinsecos percebido Compra
N/

Preco
Objetivo

Afributos de baixo nivel

S Percepcdo de atributos
4 ) de bawo nivel

Atributos de a%o nivel

Fonte Zeithaml (1988, p. 4).

Segundo Zeithaml (1988), qualidade percebida é diferente de qualidade
objetiva. A qualidade percebida € uma abstracdo de alto nivel, e ndo uma percepc¢ao
de um produto. E uma avaliacdo geral, um julgamento feito pelo consumidor,
partindo dos seus modelos concebidos anteriormente em outras oportunidades de
consumo, geralmente fazendo uma comparacdo de situacdes ja vivenciadas com
sua percepcao atual.

O modelo de Zeithaml (1988) ainda propde que o sacrificio percebido
influencia de forma negativa o valor percebido. Ele é composto pelo valor monetério
e ndo monetario do produto ou servico. Valor monetério seria o valor pago pelo
cliente (caro, barato), e valor ndo monetario como esfor¢o para ir a loja, esforco da
pesquisa e esforco psiquico. A autora critica a utilizacdo de medidas

unidimensionais para a captacao destes sacrificios.
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Para a autora, valor percebido € um conceito extremamente pessoal e de
dificil mensuragdo, pois é percebido e avaliado de formas diferentes por cada
cliente. O que pode ser percebido como alto valor para um cliente, pode néo ter
significado nenhum para outro cliente. A percepc¢éao de valor depende do cliente e do
momento psicoldgico que ele esta vivenciando na hora da compra (McDOUGALL;
LEVESQUE, 2000; ZEITHAML, 1988).

5.2.3.3 O Modelo Conceitual de Sheth e Mittal (2004)

Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas devem analisar e
conhecer seus clientes para criar e fazer com que o cliente perceba valor na compra.
As empresas hoje vivem um cenario onde se sentem pressionadas a produzir cada
vez mais com menos, portanto, € imprescindivel conhecer muito bem seus clientes
para aumentar sua chance de sobrevivéncia no mercado. Consequentemente, &
indispensavel saber que valores seus clientes procuram e como eles avaliam e
interpretam os sinais do mercado (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2008).

Para Sheth e Mittal (2004), os clientes se sentem motivados ao consumo
pelos beneficios e valores que esperam receber ao adquirirem um produto ou
servico, os valores esperados pelos clientes tém uma funcdo motivadora para a
compra. A identificacdo destes valores por parte das empresas € que vai viabilizar a
permanéncia da empresa no mercado em longo prazo (SHETH; MITTAL, 2004).

Ainda segundo os autores Sheth e Mittal (2004), os valores percebidos pelos
clientes podem ter diversas maneiras de se expressar. Eles podem assumir um
carater instrumental, quando os produtos e servicos servem apenas cComo meio para
satisfazer uma necessidade ou desejo; eles podem ser dinamicos, ou mutaveis com
0 passar do tempo, 0 que exige um monitoramento das empresas para acompanhar
e assimilar estas mudancgas de valor para o consumidor. Os valores podem ser
universais, sendo uma referéncia para os demais; e podem ser sinérgicos, quando a
existéncia de um valor fortalece outro valor (SHETH; MITTAL, 2004). Ainda, segundo
0s autores, os clientes podem assumir trés papéis simultaneamente com clientes
pagadores, consumidores e clientes usuéarios, ou serem clientes distintos,

representando um ou outro papel, sendo identificados nos papéis de cliente
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pagador, cliente usuério e cliente comprador. Onde o cliente pagador se preocupa
com o valor financeiro do produto ou servico, com forma de pagamento e
financiamento, com os precos praticados pelos concorrentes. No papel como cliente
usuario, onde os tributos que mais agregam valor para o cliente sdo relacionados a
aspectos sociais, de performance e emocionais. Segundo Koetz (2004), estes
atributos ndo fazem parte da constituicdo fisica do produto ou dos servigcos
prestados, mas sao identificados pelo cliente através de memorias de situacbes
passadas, vivenciadas pelos clientes em outras ocasides de consumo. Estas
memoérias sao associadas a sentimentos positivos ou negativos que ja
experimentaram (KOETZ, 2004). Por fim, no papel de cliente consumidor, enquanto
comprador, o valor se evidencia na hora que antecede a compra, e no momento que
procede a compra, em como o cliente se sente no ambiente da loja, como ele se
sente em relag&o ao atendimento (SHETH; MITTAL, 2004).

Para Woodruff, Schumann, Gardial (1993), saber identificar os valores e o que
causa satisfacdo aos seus clientes alvos, identificar e reconhecer estes valores
através de pesquisa formal ou informal é crucial aos gerentes de marketing no
mercado atual. Os autores colocam como exemplo, se um engenheiro de design de
produto concebe os valores para o cliente como as performances desejadas de
determinados atributos fisicos de um produto, os dados que os clientes procuraram
provavelmente serdo acerca de performances preferidas desses atributos
particulares do produto; e estes devem ser respeitados, conforme a preferéncia do
cliente (WOODRUFF, SCHUMANN, GARDIAL, 1993).

5.2.3.4 O Modelo Conceitual de Petrick (2002)

O modelo conceitual proposto pelo autor, que contempla essencialmente o
valor percebido nos servigos, sugere que a percepcao da qualidade nos servigos €
que leva o cliente a optar pela contratacdo de um servico e a experimentacao do
mesmo. A qualidade percebida durante a utilizacdo dos produtos é que faz com que
o cliente reutilize os servigos, ou, se a qualidade percebida for negativa, ndo os
contrate mais. E € com a percepcdo positiva que vai desencadear um processo

continuo de utilizacdo do servico e também o que o consumidor relata sobre sua
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experiéncia de compra, evidenciando sua percep¢ao de valor positiva ou negativa
para outros potenciais clientes (PETRICK, 2002).

Petrick (2002) destaca que, erroneamente, o valor percebido no servico néo é
tratado como mais um diferencial competitivo de marketing. Os gestores ainda estédo
medindo apenas a satisfacdo do cliente como responsavel pela recompra e
fidelizacao do cliente.

Segundo Petrick (2002) e outros autores, como Bojanic (1996), Grewal,
Monroe e Krisman (1998), Jayanti e Ghosh (1996), Oh (1999), Parasuraman e
Grewal (2000), Woodruff e Gardial (1996) e Zeithaml (1988), o valor percebido é a
diferenca de tudo aquilo que o cliente recebe na hora da compra em troca do que
oferece pelo produto ou servico que esta adquirindo. O consumidor avalia os custos
monetarios e ndo monetarios (tempo de deslocamento, de espera, de pesquisa) que,
juntos, vao compor a percepcao do cliente do sacrificio que ira fazer para obter o
produto ou servico, e este sacrificio afeta o valor percebido pelo cliente. O valor
percebido € o que o cliente recebe em troca deste custo monetario e ndo monetario,
como prazer na hora da compra, alegria, status, a qualidade do servi¢co recebida,
como dimensbes de valor percebido de um produto/servico. A reputacdo da
empresa, dos produtos e servigcos também estdo sendo avaliados e contribuem para
a avaliacdo do valor percebido (PETRICK, 2002; DODDS; MONROE; GREWAL,
1991; ZEITHAML, 1988).

Para Petrick (2002), apesar de todos os estudos a respeito do valor
percebido, onde autores renomados como Zeithaml (1988), Dodds, Monroe e Grewal
(1991), Parasuraman e Grewal (2000), Woodruff e Gardial (1996), Lobato, Borges e
Nique (2003), que teorizam a necessidade de se conhecer o que o cliente percebe
como valor, para o autor, ainda existe uma lacuna nos instrumentos propostos para
mensurar o valor percebido no momento e logo apos a aquisicdo do produto ou
servico.

Os instrumentos propostos para medir as diferentes dimensfes de valor, o
valor de aquisicao, valor da operacéo, o valor durante o uso do produto ou servico e
o valor de resgate. Para Petrick (2002), a definicdo do valor de aquisicio como 0s
beneficios recebidos pelo preco monetario dado, e valor da operagdo, como o prazer
gue o consumidor recebe para fazer um bom negécio, ainda sdo muito vagos, néo
permitindo que se tenha uma avaliagcao precisa das dimensdes de sentimentos que

envolvem o cliente na hora da compra. Para o autor, a importancia de cada uma das
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quatro dimensdes é diferente. Para o cliente, os sentimentos sdo diferentes para
cada momento diferente da vida util do produto/servico, isto €, aquisicdo e valor de
transacdo sdo mais relevantes durante a compra, enquanto que o valor em uso e
valor de reembolso sdo mais pertinentes apos a compra (PETRICK, 2002).
Conforme sugere a Figura 3, a seguir, 0 modelo de Petrick (2002) parte do
pressuposto que o valor percebido é uma consequéncia da experiéncia da utilizagédo
do produto apds a sua compra e da experiéncia de usufruir do servigco na hora da
compra. E estas conclusbes de valor sdo percebidas apdés a compra e, quando

positivas, remetem o consumidor a uma recompra.

Figura 3 — Valor percebido pds-experiéncia no processo de escolha de servico

Percepcoes daqualidade do servigo

Compra de um =rvigo

Experignda com um =rvico

Valor Percebido de um Servigo

®*  Preco Comportamental
*  Prego Monetario

®* Resposta Emocionsal

& Qusalidade

* Reputacdo

Intengdes de Recomprae

Boca a Boca

Fonte Petrick (2002, p. 124).
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O modelo conceitual apresentado pelo autor se compde em cinco dimensdes
(PETRICK, 2002):

1. preco comportamental: € uma das dimensdes de esfor¢o para o cliente em
obter o servico. E uma dimensé&o de sacrificio apontado pelo autor, este
sacrificio ndo se refere ao valor monetario do servico, mas a outros
esforcos, como tempo investido na procura dos servigos;

2. preco monetario: € o valor monetario que o cliente investe para obtencao
do servico. Também representa uma dimenséao de sacrificio para o cliente;

3. resposta emocional: é a resposta afetiva ao resultado da compra de um
servico. E um sentimento de prazer que o comprador tem na hora que
efetiva a compra;

4. qualidade percebida: € a superioridade percebida pelo cliente no produto
ou servigco. Esta qualidade envolve assisténcia ao produto, ambiente de
loja, prestacéo do servigo e qualidade do servico ou produto (ZEITHAML,
1988);

5. reputacdo: é o valor efetivamente da marca, quanto mais importancia e
status uma marca de determinado produto ou servico exercer sobre o
julgamento do cliente, mais probabilidade de consumir esta marca ele tera,
em detrimento das marcas de produtos ou servigos de seus concorrentes.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), quanto maior for a importancia de

determinada marca ao consumidor, mais probabilidade de comprar o produto ele
terd. Tera uma propensdo de escolher esta marca independente da marca do
concorrente e de recomenda-la a sua rede de relagdes, influenciando outros clientes
a experimentar o produto (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). No trabalho de Petrick
(2002), o autor sentiu necessidade de construir uma escala para medir o valor
percebido pelo cliente em servicos de turismo. Para o autor, as escalas ja existentes
nao mensuravam de forma confiavel os aspectos observados em nivel de interacéo
entre cliente e ambiente de loja. Dentre as limitacdes dos modelos anteriores,
destacavam-se aspectos observados na qualidade no atendimento, observagdes de
como o cliente avalia a qualidade dos produtos, como o cliente percebe o preco
monetario, sobre como faz a avaliacdo do preco ndo monetario e a reputacdo da
loja.

No desenvolvimento desta escala, Petrick (2002) pautou-se na teoria de

Zeithaml (1988, p. 14), onde a "avaliagédo global do consumidor da utilidade de um
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produto é baseada em percepgdes do que é recebido e do que é dado”. Assim, este
processo acaba envolvendo fortemente os valores emocionais, hedonicos, dos
clientes, os esforcos monetarios e ndo monetarios, bem como a reputacdo da
empresa.

Num primeiro momento, Petrick (2002) reuniu 52 itens que foram apontados
por diversos autores dentro da literatura especializada em marketing (BOJANIC,
1996; BURTON; LICHTENSTEIN, 1988; DEIGHTON; ROMER; MCQEEN, 1989;
DODDS, 1996; GREWAL; MONROE; KRISHMAN, 1998, KANTAMNENI;
COULSON, 1996; LUTZ, 1986; MADDOX, 1982; OH, 1999; PETROSHIUS,
MONROE, 1987; SWEENEY et al., 1998; ZEITHAML, 1988).

No processo de teste e validacdo desta escala, foram distribuidos aos
passageiros de dois cruzeiros maritimos, 591 e 592 questionarios, respectivamente.
Destas amostras, 394 e 398 questionarios retornaram.

Posteriormente, foram convidados oito especialistas, entre professores
doutores, especialistas em marketing de servico de quatro universidades diferentes,
com o objetivo de analisar e refinar os 52 itens propostos. Nesta andlise, foi pedido
que, entre outras coisas, fossem analisados os 52 itens classificando em:
"claramente representantes” ou "pouco representativos” nas dimensdes de uma

escala de valor percebido. Foi também solicitado a estes especialistas:

a) editar e melhorar os itens para melhorar a sua clareza, legibilidade e
contelido, b) identificar todos os itens que eles acreditavam pode ser
censuravel a entrevistado e, c) oferecer sugestdes que (alteracdes onde os
mesmos) sentiram poder melhorar o estudo (PETRICK, 2002, p. 126).

Desta analise, resultou uma escala de 25 itens, onde “quatro foram
designados para a dimenséo de "qualidade", seis de "preco percebido”, cinco para
cada "resposta emocional”, "preco de comportamento" e "reputacdo”™ (PETRICK,
2002, p. 126). ApGs esta analise, foi feito um pré-teste com 344 alunos de uma
universidade, analisando os servicos do restaurante da universidade. Tomou-se o
cuidado para que cada entrevistado ja tivesse usufruido dos servigos do restaurante
em outras oportunidades e que o questionario fosse aplicado apos o estudante ter
feito sua refeicéo.

Foram aplicados varios testes de confiabilidade e dimensionalidade interna

dos itens da escala, os testes foram de:
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[...] andlise fatorial confirmatéria “confirmatory Factoranalysis” (CFA), indices
incluidos na investigacéo atual, Bentle (1989) indice de ajuste comparativo,
“‘comparativefit index” ou (CFl), Bentler e Bonett, (1980) indice de ajuste
normado, “normedfit index” ou (NFI), e Joreskog e Sorbum (1981) raiz
quadrada média residual, “root-mean-square residual’, ou (RMSR)
(PETRICK, 2002, p. 127).

Uma vez que, tanto o CFl e NFI sédo maiores do que 0,90, e a RMSR é inferior
a 10, os resultados sugerem que o modelo tem um bom ajuste dos dados. Para
verificar o indice de confiabilidade das cinco dimensdes propostas, foi utilizado o
indice de coeficiente alfa de Cronbach, que reflete a consisténcia interna dos
indicadores CFA (HAIR, 2005). Os resultados mostram que todos os cinco fatores
tém indices de confiabilidade compostas maiores do que 0,70, demonstrando a
confiabilidade dos resultados.

Segundo Petrick (2002), ndo existe uma medida que possa avaliar com
exatidao o valor percebido pelo cliente nos servi¢os. Esta escala desenvolvida pelo

autor vai facilitar a comparacao dos valores dentro e através dos servicos.

5.3 O CONSUMIDOR DA BASE DA PIRAMIDE

5.3.1 Oportunidades no Mercado na Base da Piramide

s

Segundo Prahalad (2010), a concentracdo da populacdo € uma Otima
oportunidade de neg6cios para as empresas, mas, para tanto, estas empresas
precisam se preparar para atrair e manter estes clientes.

Para comprovar o potencial deste mercado, o autor divide a populagao
mundial em cinco segmentos conforme sua capacidade de renda, como mostra a

Figura 4 a sequir:



56

Figura 4 — A piramide econémica

Paridade do poder de compra (em dalar) | | Populacio (em milhBes) |

| ¥5-100 |

Mais que s 20.000

| 1500 - 1750

% 1.500

Menor & 1.500

Fonte: Prahalad (2002).

Para o autor:

A distribuicdo da riqueza e a capacidade de geracdo de renda podem ser
entendidas sob a forma de uma pirdmide econdmica. No topo da piramide
estdo os ricos, com numerosas oportunidades de gerar altos niveis de
renda. Mais de 4 bilhdes de pessoas vivem na Base da Pirdmide, com
menos de US$ 2 por dia (PRAHALAD, 2010, p. 50).

Na camada superior da piramide, temos uma populacdo com capacidade para
gastar mais de US$ 20.000 por ano. No segundo nivel, temos 1,5 a 1,75 bilh&es de
pessoas com capacidade de gastar de 1.500 a 20.000 ddlares por ano. No nivel 4 e
5 da piramide, temos 4 bilhdes de pessoas, cujo poder de consumo € inferior a US$
1.500 por ano. Segundo Praharad (2010), o Brasil faz parte de um grupo de paises
emergentes, que representam boa parte deste contingente populacional que
constituem a base da piramide. E uma popula¢do numerosa, que vem melhorando
seu poder aquisitivo, se formalizando no mercado e que gera um volume grande de
consumo, proporcionando 6tima oportunidade de negdcios.

Limeira (2008) define a populacao brasileira de baixa renda utilizando critérios
socioeconémicos do IBGE, classifica como populacdo de baixa renda aquela que
ganha salario igual ou inferior a 10 salarios minimos més. Dentro desta
classificagdo, compdem a base da piramide os brasileiros das classes C, D e E.
Cerca de 75,9% das familias brasileiras séo consideradas de classe de baixa renda.

Ainda segundo a autora, as classes C, D e E consumiram, em 2005, o montante de
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R$ 423 bilhdes, ou 38,5% do total do consumo no pais. Destaca-se também nesta
pesquisa, a ascensao social da populagao das classes D e E para a classe C, isso
se da pela melhoria da distribuicdo de renda no Brasil. Com isso, percebe-se o
aumento de consumo desta populacdo. Observou-se ainda, neste estudo, que 26%
da populagdo das classes D e E, e 22% da classe C compram regularmente
produtos de marca. E, nos ultimos anos, passaram a consumir mais em funcéo do

aumento de renda.

5.3.2 Caracteristicas dos Consumidores de Baixa Renda

Neste trabalho, o critério de classificacdo das classes sociais utilizado segue
as orientagdes da renda familiar mensal por faixa de salarios minimos, sendo a
classificacdo de 0 até 2 salarios minimos (s. m.), classe E; a partir de 2 até 5 s. m.
classe D; a partir de 5 até 10 s. m. classe C; a partir de 10 até 20 s. m. classe B;
classe A, a partir de 20 ou mais salarios minimos, segundo critérios utilizados por
Parente, Limeira e Barki (2008).

Para Aguiar, Torres e Meirelles(2008), no Brasil, a classificacdo das classes
sociais fica um pouco confusa, pois a populacdo, muitas vezes, parece se definir
apenas como pobre ou rica. E muitos ricos acabam se definindo como da classe
média. A definicdo para esta classe, segundo os autores, é: “Trata-se de uma classe
média ndo apenas por se situar no meio da piramide de renda, mas por que seu
consumo, renda e escolaridade enquadram-se na média do Brasil” (AGUIAR;
TORRES; MEIRELLES, 2008, p. 15). Ainda segundo os autores, esta classe é
chamada de classe C, que vem tendo um importante crescimento em seu consumo,
acompanhada pelas classes D e E que compde a base da piramide.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica/Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilio (IBGE/PNAD), estudos de 2004 mostram que
vem acontecendo mudancas profundas ndo s6 no poder aquisitivo destas classes
sociais, como também na estrutura etaria brasileira, onde pesquisas demonstram
gue a acelerada queda de nascimentos nas classes A e B, em comparagao com as
classes C, D e E, provocam consequentemente um envelhecimento precoce na

classe A e uma populacdo muito mais numerosa nas classes C, D e E. Em 2004,
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havia 162 milhdes de brasileiros que formavam as classes C, D e E, e destes, 75
milhdes correspondiam a jovens com menos de 25 anos (IBGE/PNAD, 2004), uma
populacdo com uma representatividade econbmica em ascensdo. Perceber e
integrar esta fabulosa populacdo ao mercado de consumo € uma rica oportunidade
para as empresas, mas, para tanto, elas precisam se adequar e proporcionar
produtos e servicos que caibam no bolso deste consumidor e acdes e estratégias
gue venham ao encontro dos valores e cultura deste cliente (AGUIAR; TORRES;
MEIRELLES, 2008).

5.3.2.1 Escolaridade

Outra caracteristica de extrema relevancia neste publico € a mudanca na
escolaridade. Em 2004, nas classes C, D e E, 61% das pessoas eram analfabetas
ou tinham o primario incompleto (AGUIAR; TORRES; MEIRELLES, 2008). Segundo
pesquisas feitas pelo instituto Data Popular, estes nimeros mudaram e, em 2009,
observa-se que a evolucdo de renda, principalmente nas classes C e D, € investida
em educacao, estudos apontam que, em 2002, havia 180 mil alunos da classe D no
ensino superior. Sete anos depois, em 2009, eles se transformaram em quase cinco
vezes mais e somavam 887,4 mil estudantes. Consequentemente, este novo
consumidor esta ficando melhor informado, mais critico e seletivo. Adequar a
linguagem, a comunicagdo visual e o atendimento a este cliente se faz
extremamente necessario (AGUIAR; TORRES; MEIRELLES, 2008).

Esta presenca mais forte da classe C e D no ensino superior € confirmada
pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, segundo a qual as classes C e D correspondem atualmente
por 72,4% dos estudantes universitarios. Em 2002, a participagdo dos estudantes
desses dois segmentos sociais somavam 45,3%. Esta pesquisa também mostra que

72% dos jovens brasileiros frequentam por mais tempo a escola do que seus pais.

5.3.2.2 Comportamento Familiar do Consumidor de Baixa Renda
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Segundo os autores Aguiar, Torres e Meirelles (2008), os consumidores de
baixa renda culturalmente se organizam e se estruturam em sua rede familiar,
ampliando este lago para um grau de parentesco mais distante. E este cliente usa
este laco de proximidade para auxilid-lo em algumas decisbes que ndo domina.
Quando, por alguma razéo, este consumidor ndo teve assesso aos estudos, tem
alguém da familia que pode auxilia-lo e ampara-lo em suas duvidas. Pois,
culturalmente, as pessoas de baixa renda tém uma visdo extensiva da familia, ou
seja, uma familia composta ndo apenas por pai, mae e irmdo, mas por tios, avos e
primos. E familias formadas por aliancas, do tipo sogros, cunhados e compadres.
Além de se auxiliarem em duavidas sobre produtos, marcas, também costumam
recorrerem em dificuldades financeiras.

Esta estrutura familiar em forma de circulo faz com que todo este nucleo
participe ativamente no processo de decisdes de compra. Este circulo se estende,
ampliando-se para vizinhos, amigos e colegas (AGUIAR; TORRES; MEIRELLES,
2008).

Segundo os autores, este consumidor de baixa renda possui uma autoestima
baixa, buscando incessantemente a aceitacdo no mercado. Possui uma forte
desconfianca nas relacdes advindas de tempos onde a economia brasileira nédo era
nenhum pouco confiavel, mostrando fortes lembrancas destes tempos, ficando muito
na retaquarda ao fazer algum tipo de negociacao.

Barki e Silva (2008) afirmam que este consumidor prefere lojas mais
generalistas que vendem muitas variedades de marcas e produtos, ndo buscando
exclusividade na hora da compra, mas sim sentir-se incluido socialmente, querendo
tornar o ambiente da loja em um ambiente “familiar” onde se sente aceito e, por
conta disso, a vontade para comprar, encontrando tudo que precisa em um so0 lugar,
ampliando, assim, sua sensacédo de poder aquisitivo e de pertencimento.

Ainda segundo os autores, quando o logista consegue reproduzir este
ambiente familiar de aconchego dentro da loja, com um atendimento acolhedor e
cordial, o cliente de baixa renda tem uma tendéncia de permacener muito mais
tempo no ponto de venda.

Para Aguiar, Torres e Meirelles (2008), a autoestima baixa do cliente de baixa

renda logo se manifesta quando percebe, durante a compra, alguns indicios de
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desconfianca por parte da empresa. Segundo dados apontados na pesquisa Data
Popular (2004), sdo simbolos de desconfianca por parte da empresa, segundo

avaliacdo dos consumidores de baixa renda, conforme mostra Figura 5:

Figura 5 — Representacédo da manifestacéo da baixa estima (em %)
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Fonte: Data Popular (2004).

Estas atitudes, sinalizadas na figura 5, por parte do atendente durante a
compra, mostram desconfianga por parte da empresa, segundo julgamento do
consumidor de baixa renda, minando toda uma relacédo entre empresa e cliente,
criando barreiras para um bom relacionamento.

5.3.2.3 Valor no Varejo para o Consumidor de Baixa Renda
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Segundo Varotto (2008), € errbneo acreditar que o cliente de baixa renda
decide suas compras apenas pelo preco. A variedade dos produtos, a qualidade
oferecida, o atendimento, o ambiente da loja, prazos de pagamento, experiéncias de
compras, todos estes itens sdo avaliados pelos clientes de baixa renda. E neste
momento que se percebe a importancia do atendimento e dos servigos oferecidos,
pois 0 bom atendimento e os servicos diferenciados oferecidos podem fazer com
gue a experiéncia de compra seja positiva para o cliente. Estes itens de avaliacdo
estdo muito presentes na mente do consumidor, segundo Varotto (2008), o cliente
de baixa renda nédo leva em conta apenas o fator preco, ele quer atendimento
cordial, servicos, facilidades, qualidade, precos e prazos condizentes com sua
renda.

Segundo Parente e Barki (2008), o consumidor dispde de véarias opcdes de
compras de produtos e varias empresas onde pode fazer suas compras. Neste
cenario competitivo, cabe as empresas procurarem oferecer a melhor relacéo
custo/beneficio aos seus consumidores. Para tanto, estas empresas devem
entender de que modo o consumidor de baixa renda desenvolve sua percepcao de
valor em relacéo a produtos e servicos e como as empresas devem criar propostas
de valor adequadas ao segmento de baixa renda. Grande parte dos autores, como
Sweeney et al. (1999), Webster (1982), Petrick (2002) e Fisk et al. (1993) costumam
utilizar os conceitos de Zeithaml (1988, p. 12) para definir valor utilizando o conceito
de que “valor é a relacdo entre o que € recebido e o que é dado em troca de um
determinado produto ou servigo, na percepcao do cliente”. Parente e Barki (2008)
ilustram este conceito na Figura 6, a seguir, onde a metade superior demonstra os
diferentes atributos percebidos, como beneficios, e a metade inferior, como os

custos do processo de compra.

Figura 6 — Percepc¢ao do consumidor de baixa renda
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Beneficios
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Fonte: Parente, Limeira e Barki (2008).

Segundo os autores Parente e Barki (2008), a dimensdo de beneficios esta
ligada aos compostos mercadolégico varejista, que sdo os 6Ps do composto de
marketing: mix de produtos (os produtos expostos, marcas, tipo de produtos), precos
(preco, prazo, forma de pagamentos), promocao (ofertas, acdes de vendas,
sinalizacdo), apresentacdo (layout, loja, exposicdo dos produtos), pessoal
(tratamento, atendimento, competéncia) e ponto ou praca (localizacdo, acesso).

Ainda segundo os autores, deve-se ter cautela quando se fala em valores ao
cliente, pois acdes e beneficios podem ter grande relevancia para um cliente e para
outro nao ter relevancia alguma. Observa-se também que o consumidor de baixa
renda responde diferentemente aos beneficios e custos de produtos ou servi¢os, se

comparado aos clientes de um poder aquisitivo maior. Assim, torna-se fundamental
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saber as caracteristicas deste grupo e suas subdivisdes, entendendo o que é
relevante para o consumidor de baixa renda na hora da compra.

A importancia que o cliente de baixa renda da para cada um destes atributos
deve ser testada, medida e avaliada para que se crie estratégias para amenizar 0s
custos na percepcdo dos clientes e enaltecer os atributos dos beneficios. Pesquisa
feita por Parente, em 2005, no varejo de alimentos em S&o Paulo, mostrou que
apesar de os clientes de baixa renda dizerem incessantemente que o pre¢co baixo
era muito relevante, constatou-se que, na pratica, a preferéncia de compra foi em
uma empresa que praticava o preco mais elevado das empresas pesquisadas, mas
gue tinham no atendimento e no ambiente da loja grandes motivadores para este
cliente de baixa renda. Ele enaltecia nas pesquisas de profundidade seu
atendimento cordial, crédito facil, uma grande variedade de produtos, marcas
premium e uma loja alegre.

Autores, como Barki (2008), Parente 2008 e Zeithaml (1988), comentam
estes tributos da figura 6, conforme perspectiva do cliente de baixa renda, onde:

1. fatores que sdo levados em conta como beneficios na percepcéo de valor:

a) produtos e servigos: os consumidores querem ter o direito da escolha e
comparacao, querem comparar produtos de segunda linha com
produtos melhores. Também valorizam servicos, como facilidade de
estacionar, embalagens para presentes, todos estes elementos, séo
valorizados pelo cliente de baixa renda;

b) atendimento: ele quer ser bem tratado e bem atendido. O bem tratado
refere-se ao atendimento de cortesia e respeito que toda pessoa tem
direito. Em funcdo de sua baixa autoestima e, muitas vezes, baixa
escolaridade, é desconfiado e temeroso que a empresa pode estar lhe
enganando. Sabem de seus direitos, mas tém muitas davidas na hora
de exigi-los. Portanto, valoriza muito explicacdes claras e simples.
Vendedores objetivos que ndo se importem de explicar muitas vezes
as mesmas coisas, usando uma linguagem que ele possa entender;

c) facilidade de crédito: a populacdo de baixa renda ficou por muito tempo
a margem do consumo de muitos produtos e servigos. A facilidade de
acesso ao crédito da a este consumidor a oportunidade de obter os
produtos ha muito tempo desejados, ndo importando para ele o preco

final do produto, mas o valor da parcela do financiamento para obter
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este produto ou servico. Percebe-se um sentimento de imediatismo
para usufruir dos beneficios desta nova aquisicdo. A facilidade ao
crédito e financiamentos de longo prazo, com parcelas de valores
baixos, acabam sendo um dos fortes fatores de decisdo de compra,;
ambiente de loja: ainda segundo os autores, o ambiente de loja € um
fator extremamente importante para a construcdo de valor para o
cliente de baixa renda. Uma loja iluminada, com cores fortes e alegres,
com grandes liquidacdes e bem organizada traz uma pré-disposicao
para a compra;

proximidade fisica: muitos dos consumidores de baixa renda n&o
possuem carro proprio e dependem de algum meio de transporte
coletivo. A boa localizacdo do varejo em areas de facil acesso é um

fator que é levado em consideracao na escolha da compra.

2. fatores que séo considerados como custo na percepcao do cliente:

a)

b)

tempo: € um fator levado em conta pelo consumidor, como tempo de
se deslocar até a loja para fazer a compra e retornar até ela todas as
vezes quando a compra foi financiada. Outro tempo também
computado € o tempo que se leva para se encontrar os produtos
dentro da loja, na demora do atendimento por vendedores e
burocracias para a liberacdo de créditos;

preco: pesquisas feitas pelo autor mostram que o cliente é exigente e
da importancia a determinadas marcas que, em sua percep¢ao, Sao
sindnimos de qualidade, principalmente em produtos da cesta basica,
como feijao, arroz, 6leo de cozinha, ndo optando apenas por preco,
mas por qualidade. Em produtos como eletroeletrénicos, este
comportamento também se repete;

riscos associados: pelo limitado orcamento, o consumidor de baixa
renda tem receio de comprar um produto ou servico do qual
desconhece a qualidade, ndo querendo correr o risco de adquirir um
bem com pouca duragdo, como também receio de fazer um consorcio,
ou outro tipo de financiamento e a empresa fornecedora falir antes de
entregar o produto ou servico. Ter a certeza da entrega do produto e
da qualidade do mesmo é de grande relevancia para este publico. Nao

fazer a melhor escolha do produto ou servico para ele resulta néo
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apenas em um prejuizo monetério, mas também o risco de nao ter
condi¢Bes financeiras de repor este bem;

psiquico: fazer o consumidor de baixa renda se sentir respeitado e
querido pela empresa tem uma relevante importancia para este
consumidor que ainda se julga a margem do consumo em
determinados pontos de venda. Proporcionar um ambiente amigavel
aos olhos do cliente de baixa renda é fator importantissimo para a

decisédo de compra.
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6 CARACTERIZACAO DOS MUNICIPIOS NOS QUAIS FOI CONDUZIDO O
ESTUDO

Neste capitulo, serdo apresentadas, com base em informacgfes coletadas em
bases de dados secundarias (IBGE; RAIS/CAGED), caracteristicas dos municipios
onde estdo alocados os grupos em estudo.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram escolhidos trés municipios do
Vale do Taquari e Rio Pardo, que sdo as cidades de Lajeado, Venancio Aires e
Santa Cruz do Sul. Estes municipios tém a maior representatividade na populacao
do Vale do Taquari e Rio Pardo, cuja concentracdo de industria, comeércio e servigcos
faz com que se tornem os principais polos de atividades econémicas na regido. Sera
feito uma breve descricdo destes trés municipios informando sua populacdo, dados
sobre a renda familiar, as atividades econ6micas e quanta mao de obra cada uma

destas atividades emprega.

6.1 DADOS SOBRE O MUNICIPIO DE LAJEADO

O municipio de Lajeado se localiza a 120 km de Porto Alegre, e conta com
uma populacdo de 71.445 mil habitantes, conforme senso do IBGE de 2010.

A economia do municipio é bastante diversificada, mas a base € o setor de
COMErcio e Servigos.

No ultimo censo feito pelo IBGE, em 2010, percebe-se uma concentracdo de
renda domiciliar expressiva nas classes C, D e E, chegando a 84,65% das familias
com renda igual ou inferior a 10 salarios minimos, (IBGE, 2010). Conforme

apresenta a Tabela 1 e o grafico 3:
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Tabela 1 — Domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
valor do rendimento nominal médio mensal e valor do rendimento nominal mediano
mensal dos domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
por situagédo do domicilio e classes de rendimento nominal mensal domiciliar -
Universo 2010

Municipio = Lajeado — RS
Variavel = Domicilios particulares permanentes (Percentual)
Situacdo do domicilio = Total

Ano = 2010

Classes de rendimento nominal mensal domiciliar %
Mais de 1 a 2 salarios minimos 14,63
Mais de 2 a 3 salarios minimos 17,98
Mais de 3 a 5 salarios minimos 28,44
Mais de 5 a 10 salarios minimos 23,60
Mais de 10 a 15 salarios minimos 5,38
Mais de 15 a 20 salarios minimos 2,32
Mais de 20 a 30 salarios minimos 1,48
Mais de 30 salarios minimos 1,09
Sem rendimento 0,76

Notas:

1. os dados sdo do Universo;

2. salario minimo utilizado: R$ 510,00;

3. a categoria Sem rendimento inclui os domicilios cujos moradores recebiam somente em
beneficios.

Fonte: IBGE (2010).

Grafico 3 — Faixas de renda domiciliar em Lajeado — 2012
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Fonte: IBGE (2012).



68

Na tabela 2, pode-se verificar que a concentracdo maior da populacdo no
municipio de Lajeado concentra-se na classe D, com 46,42%, seguida pela classe

C, com 23,6%, e a classe E, com 15,33% de concentracdo das familias.

Tabela 2 — Classificacao das classes sociais por categoria de renda em Lajeado

Categoria Percentual
Classe E 15,33
Classe D 46,42
Classe C 23,6
Classe B 7,70
Classe A 2,57

Fonte: Dados da pesquisa.

Em sua economia, percebe-se claramente a importancia do comércio
varejista: em 1999, este segmento tinha 1.803 empresas comerciais no municipio;
em 2010, este segmento ja representa 39,96% do total das empresas no municipio,
com 3.128 empresas estabelecidas em Lajeado, conforme Rais (BRASIL, 2010).

Este segmento tem sua importancia na economia local ndo apenas na sua
representatividade no volume de negdécios que agencia, mas também no niumero de
empregos que gera. No municipio de Lajeado, segundo a Rais (BRASIL, 2010), este

setor gerou 7.179 empregos diretos, Tabela 3:

Tabela 3 — Total de empregos em Lajeado conforme setor

IBGE Setor Total Vinculos ativos
1. Extrativa Mineral 8 31
2. Industria de Transformacéo 823 10.834
3. Servicos Industriais de Utilidade Publica 16 192
4. Construcéao Civil 432 2.017
5. Comércio 3128 7.179
6. Servicos 2755 8.737
7. Administracéo Publica 7 1.525
8. Agropecuaria, Extracdo Vegetal, Caca e Pesca 43 164
Total 7212 30679

Fonte: Rais (BRASIL, 2010).
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6.2 DADOS SOBRE O MUNICIPIO DE VENANCIO AIRES

Localizado a 130 km de Porto Alegre, com uma populacdo de 65.946
habitantes. Com uma economia fortemente ligada ao setor primério, tendo como
principal produto o cultivo do fumo. Destaca-se também, na economia do municipio,
o setor do comércio varejista, com 1.898 empresas, segundo o0 site da cidade
(VENANCIO AIRES, 2012).

Neste municipio, percebe-se expressiva concentracdo de familias cuja renda
domiciliar € de 1 a 5 saléarios minimos. No censo de 2010, realizado pelo IBGE,
71,34% das familias do municipio de Venancio Aires tém uma concentracdo de
renda familiar de até 5 salarios minimos. Percebe-se, a partir deste estudo, a
importancia da classe de baixa renda na movimentacdo econémica do municipio.

Conforme mostra a Tabela 4 e o gréfico 4:

Tabela 4 — Domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
valor do rendimento nominal médio mensal e valor do rendimento nominal mediano
mensal dos domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
por situacdo do domicilio e classes de rendimento nominal mensal domiciliar -
Universo 2010

Municipio = Venancio Aires — RS
Variavel = Domicilios particulares permanentes (Percentual)
Situacdo do domicilio = Total

Ano = 2010
Classes de rendimento nominal mensal domiciliar %
Mais de 1 a 2 salarios minimos 25,73
Mais de 2 a 3 salarios minimos 21,84
Mais de 3 a 5 salarios minimos 23,77
Mais de 5 a 10 salarios minimos 13,17
Mais de 10 a 15 salarios minimos 2,18
Mais de 15 a 20 salarios minimos 0,84
Mais de 20 a 30 salarios minimos 0,41
Mais de 30 salarios minimos 0,31
Sem rendimento 1,26

Notas:

1. os dados s&o do Universo;

2. salario minimo utilizado: R$ 510,00;

3. a categoria Sem rendimento inclui os domicilios cujos moradores recebiam somente em
beneficios.

Fonte: IBGE (2010).
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Fonte: IBGE (2012).

Na tabela 5, pode-se verificar que a concentracdo maior da populacdo no

municipio de Venancio Aires concentra-se na classe D, com 45,61%, seguida pela

classe E, com 26,99%, e a classe C, com 13,17% de concentracdo das familias.

Tabela 5 — Classificacdo das classes sociais por categoria de renda em Lajeado

Categoria Percentual
Classe E 26,99
Classe D 45,61
Classe C 13,17
Classe B 3,02
Classe A 0,72

Fonte: Dados da pesquisa.

Em sua economia, percebe-se claramente a importancia do comércio

varejista: em 2010, este segmento tinha 1.898 empresas comerciais no municipio,
conforme Rais (BRASIL, 2010).

Este segmento tem sua importancia na economia local ndo apenas na sua

representatividade no volume de negdcios que agencia, mas também no nimero de
empregos que gera no municipio de Venancio Aires. Segundo a Rais (BRASIL,

2010), este setor gerou 3.412 empregos diretos, conforme Tabela 6:
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Tabela 6 — Total de empregos em Venancio Aires conforme setor

IBGE Setor Estabelecimentos Vinculos ativos
1. Extrativa Mineral 6 12
2. Industria de Transformacao 548 6.193
3. Servicos Industriais de Utilidade Publica 17 60
4. Construcao Civil 205 312
5. Comércio 1898 3.412
6. Servicos 1838 2.487
7. Administracé@o Publica 9 1.215
8. Agropecuaria, Extracéo Vegetal, Caca e Pesca 45 85
Total 4566 13.776

Fonte: Rais (BRASIL, 2010).

6.3 DADOS SOBRE O MUNICIPIO DE SANTA CRUZ DO SUL

O municipio de Santa Cruz do Sul est& localizado a 130 km de Porto Alegre,
com uma populagdo de 118.374 habitantes. Com uma economia fortemente ligada
ao setor primario, tendo como principal produto a lavoura de tabaco.

Neste municipio, percebe-se expressiva concentracdo de familias cuja renda
domiciliar € de 1 a 5 salarios minimos. No censo de 2010, realizado pelo IBGE,
61,34% das familias do municipio de Santa Cruz do Sul tém uma concentracdo de
renda familiar de até 5 salarios minimos. Percebe-se, a partir deste estudo, a
importancia da classe de baixa renda na movimentacdo econémica do municipio,

conforme Tabela 7 e Gréafico 5 que seguem.
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Tabela 7 — Domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
Valor do rendimento nominal médio mensal e Valor do rendimento nominal mediano
mensal dos domicilios particulares permanentes, total e com rendimento domiciliar,
por situagédo do domicilio e classes de rendimento nominal mensal domiciliar -
Universo 2010

Municipio = Santa Cruz do Sul — RS
Variavel = Domicilios particulares permanentes (Percentual)
Situacdo do domicilio = Total

Ano = 2010

Classes de rendimento nominal mensal domiciliar %
Mais de 1 a 2 salarios minimos 18,31
Mais de 2 a 3 salarios minimos 17,95
Mais de 3 a 5 salarios minimos 25,08
Mais de 5 a 10 salarios minimos 20,24
Mais de 10 a 15 salarios minimos 4,45
Mais de 15 a 20 salarios minimos 2,28
Mais de 20 a 30 salarios minimos 1,49
Mais de 30 salarios minimos 0,84
Sem rendimento 1,81

Notas:

1. os dados sédo do Universo;

2. salario minimo utilizado: R$ 510,00;

3. a categoria Sem rendimento inclui os domicilios cujos moradores recebiam somente
em beneficios.

Fonte: IBGE (2010).

Gréafico 5 — Faixas de renda domiciliar em Santa Cruz — 2012
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Na Tabela 8, pode-se verificar que ha concentracdo maior da populacdo no
municipio de Santa Cruz do Sul concentra-se na classe D, com 43,03%, seguida

pela classe C, com 20,24% e a classe E, com 20,11% de concentracéao das familias.

Tabela 8 — Classificacao das classes sociais por categoria de renda em Santa Cruz

Categoria Percentual
Classe E 20,11
Classe D 43,03
Classe C 20,24
Classe B 6,73
Classe A 2,33

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 9 apresenta dados do censo do IBGE de 2010 que apontam, 3.971
empresas do setor do comércio varejista, disponibilizando 8.820 empregos diretos
segundo Rais (2010).

O setor mostra sua importancia na economia local ndo apenas na sua
representatividade nos negocios que gera, mas também nas vagas de emprego que

oferta no municipio de Santa Cruz do Sul.

Tabela 9 — Total de empregos em Santa Cruz do Sul conforme setor

IBGE Setor Estabelecimentos Vinculos ativos
1. Extrativa Mineral 24 33
2. Industria de Transformacéo 895 10223
3. Servigos Industriais de Utilidade Publica 19 136
4. Construgéo Civil 364 2026
5. Comércio 3.971 8820
6. Servicos 3.962 12313
7. Administracdo Publica 11 2717
8. Agropecuaria, Extracdo Vegetal, Caca e Pesca 94 802
Total 9340 37070

Fonte: Rais (2010).
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7 METODOLOGIA

Para Fuita e Vieira (2002), considerando 0s aspectos epistemologicos do
estudo da conectividade de um sistema social, mostra-se uma tarefa bastante
complexa que abrange sistemas de natureza muito diversas, as quais formam o
ambiente onde o fendbmeno a ser observado ocorre, tais como: 0s seres humanos
que vivem neste ambiente, o econdmico, o administrativo, o politico e o cultural. E a
inter-relacdo entre todos estes fatores que formam um sistema ainda maior, a
sociedade.

Dentro deste contexto, para os autores, 0 marketing vai atingir seus objetivos
quando levar em conta todo o Umwelt — o mundo em volta — (UEXKULL, 1992
apud FUITA; VIEIRA, 1992). Para os autores, a complexidade humana transcende o
Umwelt nos aspectos psicologicos, sociais e culturais, elevando e criando signos da
mais alta complexidade e refinamento. E preciso compreender e perceber a
evolucdo deste complexo sistema para poder produzir uma teoria: “[...] produzir uma
teoria, na forma de um sistema conceitual coerente e homomorficos com a
realidade, € realmente trabalhar além do refinamento, trata-se de uma expansao
evolutiva” (FUITA; VIEIRA, 2002, p. 6). Desenvolver sistemas conceituais na area de
marketing envolve ndo apenas areas racionais do sistema humano, requer um
conhecimento maior nas dimensdes do emocional, do afetivo, para poder perceber e
interagir com estas dimens@es mais cognitivas. Perceber quando o individuo afirma
algo, mas faz ou acredita em outra, envolve o conhecimento tacito do ser humano,
afastando nitidamente do nivel discursivo racional. Tem-se, entdo, ainda segundo 0s
autores, a inter semiose entre sistemas partilhando conhecimento técnico formal e
sistemas com componentes de conhecimento tacitos. Para Fuita e Vieira (2002), é
fundamental as duas formas de conhecimento. Fazer a ligacdo entre estes
conhecimentos e propor uma relagdo funcional entre eles, “criando niveis de
coeréncia, que podem ser testados por observagfes planejadas ou observar e
registrar fluxos de informacdo que vem do mercado” (FUITA; VIEIRA, 2002, p. 13).

Esta pesquisa se identifica com uma abordagem positivista, que se atem a
fatos reais quantitativos desconsiderando a pessoalidade (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2006). Foram feitos estudos de observagdo sem nenhum tipo de intervencgao
do pesquisador, com o intuito de se ter um conhecimento tacito do ambiente
pesquisado e uma maior compreensao dos fatos (SAMPIERRI; COLLADO; LUCIO,
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2006).

Nesta pesquisa, que tem como objetivo geral identificar o valor percebido
pelos clientes da base da piramide em relacéo aos atributos dos produtos e servigos
ofertados pelas empresas de varejo do vestuério. Mais especificadamente, busca-se
investigar o valor percebido por este cliente no que tange a qualidade do produto e
na qualidade de atendimento. Também se propos a verificar e caracterizar o perfil
dos consumidores das classes C, D e E nas cidades de Lajeado, Venancio Aires e
Santa Cruz do Sul, através de dados secundarios, e avaliar a participacdo do
consumo destas classes durante um periodo definido.

Para tal, foi conduzido um estudo junto a lojas de vestuario, cama, mesa e
banho, cujo publico alvo seja classe C, D e E, na regido do Vale do Taquari e Rio
Pardo. Este estudo foi dividido em duas etapas. A primeira etapa consiste em um
estudo exploratorio, no qual foi aplicada a técnica de observacdo direta
nao/participante estruturada. Malhotra (1999) define que a pesquisa exploratéria tem
como objetivo fornecer compreenséo do que fica muito subjetivo ao entendimento do
pesquisador. A Técnica de observacao foi usada com a intencdo de dar um roteiro
para a acdo e um conhecimento tacito do objeto pesquisado. Assim, a fim de se ter
uma visao mais detalhada do comportamento dos consumidores de baixa renda nas
suas atividades de consumo, aplicou-se este aporte metodoldgico.

Em seguida, foi conduzida uma pesquisa de abordagem conclusiva descritiva,
cujo objetivo é verificar o que as classes C, D e E, avaliam como mais importante na
hora da compra. Segundo Araudjo, Oliveira e Colares (1997), na pesquisa
quantitativa, a base cientifica vem do Positivismo, que durante muito tempo foi
sinbnimo de Ciéncia, que é considerada uma investigacao objetiva que se baseia em
variaveis mensuraveis e proposicoes provaveis, ndo tendo a interferéncia do
pesquisador, mantendo a impessoalidade da pesquisa.

Esta etapa da pesquisa foi desenvolvida em duas fases. Na primeira fase, foi
feita a caracterizacdo dos consumidores de uma das empresas pesquisadas, a fim
de se identificar as caracteristicas demograficas e socioecondmicas, assim como
confirmar se, de fato, os clientes das lojas estudadas s&o preponderantemente
pertencentes as classes C, D e E. A seguir, na 22 fase, foi conduzido um survey, por
meio de um questionario de multipla escolha, aplicado dentro das lojas logo apés o

cliente ter efetuado a compra. O objetivo deste aporte foi medir a percepcao de
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valor, ou seja, 0 que para ele tem maior relevancia no momento da compra. As duas

etapas da pesquisa sao detalhas a seguir.

7.1 ETAPA 1: OBSERVACAO DIRETA/NAO PARTICIPANTE ESTRUTURADA

Na observacdo estruturada, o0 observador nota todos os fendémenos
previamente estabelecidos que norteiam o foco do problema a ser pesquisado, bem
como, 0s métodos pelos quais serdo medidos (MALHOTRA,2006).

Aratjo e Oliveira (1997, p. 11) sintetizam a pesquisa qualitativa como um

estudo que:

[...] se desenvolve numa situac@o natural, é rico em dados descritivos,
obtidos no contato direto do pesquisador com a situacdo estudada, enfatiza
mais o processo do que o produto se preocupa em retratar a perspectiva
dos participantes, tem um plano aberto e flexivel e focaliza a realidade de
forma complexa e contextualizada.

Os dados obtidos sdo analisados de forma qualitativa. Esta etapa da
pesquisa foi desenvolvida com o propésito de estabelecer prioridades para a
pesquisa posterior e para a elaboracdo de um questionario survey. As informacdes
levantadas nesta fase contribuiram para a elaboracdo do questionario da etapa
seguinte, que tem fins quantitativos.

Assim, o objetivo Ultimo de se fazer estas observacdes € colher informacdes e
subsidios para que se possa entender o comportamento real dos clientes de baixa
renda dentro das lojas. Esta € uma opcdo complementar ao questionario com base
em conceitos previamente formulados pelo pesquisador (survey), que ajuda a
minimizar os riscos de pré-julgamentos do pesquisador acerca do comportamento
pretendido ou preferido pelo cliente.

Neste estudo, foram feitas observacdes nas quatro empresas escolhidas sem
nem um tipo de intervencdo. Foram feitos momentos distintos de observagbes em
cada loja, até que se verificou que as acOes observadas passaram a se repetir,

conforme apéndice A.
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O roteiro que norteou estas observacdes foi baseado no modelo de Petrick
(2002), Valor Percebido no Servico (SERV-PERVAL) e adaptado para esta

pesquisa, conforme segue.

7.2 ROTEIRO DE OBSERVACAO NAS LOJAS:

Aspectos observados em nivel de interagdo entre cliente e ambiente de

loja e respostas emocionais:

1.

ok~ 0N

o cliente parece estar a vontade dentro da loja;
0 ambiente da loja parece ser familiar ao cliente;
guanto tempo o cliente fica na loja;

o cliente parece estar feliz, alegre;

as compras parecem trazer um sentimento de prazer ao cliente.

Aspectos observados na qualidade no atendimento:

1.
2.

3.
4.

observar como o cliente escolhe seu atendente;

observar como o cliente se dirige objetivamente a um atendente:
a) dirige-se a qualquer atendente,

b) solicita um atendente especificamente,

c) interage com o atendente (conversa, sorri, esta distante).
observar se prefere autoatendimento;

observar sua reacdo quando algum atendente o acompanha de perto.

Aspectos observados sobre como o cliente avalia a qualidade dos

produtos:

1.
2.

observar se o cliente indaga sobre qualidade de marcas;

observar se o cliente faz indagacbes sobre possiveis problemas do
produto (“da bolinha?”, “mancha?”, “solta tinta?”, “pode colocar maquina?”,
“‘encolhe?”);

observar se o cliente indaga sobre durabilidade, do produto.

Aspectos observados quanto ao preco monetario:
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1. observar a forma de pagamento (dinheiro, cartdo, boleto, carné ou outro);
2. observar se pede desconto (negocia);

3. observar se emite sua opinido sobre o preco;

Preco ndo monetario (envolve esforcos ndo monetérios, como esforco
para ir até a loja, esfor¢co para pesquisa, imagem da marca):
tempo observado para abordagem por um colaborador;
observar se o cliente fica incomodado com este tempo de espera;

observar se conhece a loja (layout);

S

observar se o cliente tem entendimento do fluxo da loja (onde fazer a nota

- autoatendimento-, onde levar as mercadorias escolhidas, aonde ir apds

as compras, setor de pacote);

5. observar o tempo de espera para fazer crediario;

6. observar como se comporta diante das exigéncias para liberacdo de
crédito;

7. observar se o cliente demonstra constrangimento ou se esta a vontade,

diante as rotinas da loja.

Reputacao da loja:
1. parece confiar na loja;

2. parece estar desconfiado.

7.3 ETAPA 2: PESQUISA CONCLUSIVA DESCRITIVA

A pesquisa conclusiva descritiva possui procedimentos bem estruturados,
com objetivos bem definidos. Prové dados sobre caracteristicas de determinado
grupo. Procurando identificar relagbes entre as variaveis sem interferir no fenémeno
observado. Este levantamento de dados pode ser feito através de survey, censos,
pesquisas de observacdo e painel. A analise de dados é quantitativa (KOTLER;
KELLER, 2006).

Pode-se definir a pesquisa quantitativa como aquela voltada para a

mensuracdo de segmentos do mercado e das informagdes qualitativas pré-
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existentes ou levantadas pela pesquisa qualitativa (DICIONARIO PUBLICITARIO
ON-LINE, 2006). Segundo Malhotra (2001, p. 155), “a pesquisa quantitativa procura

quantificar os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica”.

7.2.1 12 Fase: caracterizacdo dos consumidores: Caracteristicas demogréficas

dos clientes de uma das empresas em que foi realizada a pesquisa

A fim de obter-se uma caracterizagdo dos consumidores das classes C, D e E
nos municipios onde foi aplicada a pesquisa, foi realizada uma anélise quantitativa
dos dados cadastrais de clientes de uma empresa que tem como publico alvo do
grupo social em foco. Esta empresa possui um total de 17 lojas no Rio Grande do
Sul, sendo que, no Vale do Taquari e Rio Pardo, em mais de dez cidades possuem
uma ou mais filiais.

Para tal, foram utilizados dados secundarios, 0s quais consistem no cadastro
de clientes referentes a compra a prazo, no periodo de 2007 a 2011, somando
informagdes sobre mais de 100 mil clientes de uma das empresas nas quais foi
conduzida a pesquisa. A partir desta base inicial, estabeleceram-se filtros
selecionando apenas lojas das cidades de Lajeado (trés filiais), Venancio Aires
(duas filiais) e Santa cruz do Sul (duas filiais). Como a base inicial apresentava
problemas de controle de dados, possuindo valores discrepantes e até irreais (como,
por exemplo, varios casos de idade acima de 100 anos). Foram estabelecidos, com
orientacdo do responsavel pelo cadastro, alguns filtros: idade entre 18 e 80 anos;
comprometimento de renda familiar de até 30%. A base de dados resultante
totalizou 55.904 cadastros.

As informacdes contidas nesta base sao referentes a: municipio da compra,
renda do cliente, valor liquido da compra, quantidade de prestacoes,
comprometimento da renda com a compra, ano da compra, idade. Com estas
informacgdes, categorizou-se a renda dos clientes por numero de salarios minimos
conforme o periodo e classes de renda.

O objetivo deste levantamento foi desenhar um cenario sobre o
comportamento desta nova classe social: quanto compra, com qual periodicidade

compram, quanto de sua renda costuma comprometer em compras na loja, em
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quantas parcelas fazem suas compras, qual a faixa etaria e sexo dos principais
clientes.

A empresa pesquisada trabalha essencialmente com roupas da moda,
elencando em seu portfolio produtos de marcas renomadas, como Ellus, Forum,
Cavalera, Adidas, entre outras. Os dados coletados neste cadastro foram: sexo,

idade, frequéncia de compra, volume de compra e inadimpléncia.

7.2.2 22 Fase: survey

Na segunda fase desta etapa da pesquisa, foi conduzido um survey cujo
objetivo é mensurar de uma forma mais objetiva os dados levantados, através da
percepcao do pesquisador com a observagao e a partir das variaveis relevantes que
forem constatadas durante a pesquisa exploratéria.

A pesquisa foi realizada através de amostra intencional com n=400 clientes.
Os entrevistados foram abordados no momento que estavam realizando as suas
compras, dentro de quatro lojas de varejo, cujos produtos sado roupa masculina,
feminina, infantil e calcado. Estas lojas foram escolhidas previamente com requisito
de terem preferencialmente como publico alvo classes C, D e E. Foram aplicados
100 questionarios em cada loja. Desta forma, as andlises serdo eminentemente
descritivas e ndo paramétricas. Para as andlises, foi utilizado programa
computacional SPSS 17.0.

Como motivagdo, para quem participasse da pesquisa, ofereceu-se aos
clientes, no momento da abordagem para a entrevista, a participacdo em um sorteio
de um “vale compras” no valor de R$ 200,00 dentro de cada uma das lojas
participantes da pesquisa.

Tomou-se o cuidado de abordar os respondentes apés terem efetuado as
compras. Da mesma forma, como quesito para realizacdo das entrevistas estes
respondentes ja deveriam ter comprado anteriormente na loja pelo menos uma vez.

Em uma das questbes (32), foi utilizado um disco, para que citassem — por
ordem de importancia — cada item analisado, simpatia dos atendentes, qualidade
dos produtos, preco dos produtos, reputacéo da loja, localizacdo da loja e facilidade
de pagamento, para que os respondentes ndo fossem influenciados pela ordem das

guestdes. Foi lhes apresentado um disco com todos os itens, onde o respondente
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deveria ler e dizer por ordem de importancia cada item. Foi utilizado o disco a fim de
se evitar uma escolha intuitiva por parte dos clientes baseada na ordenacéo dos

itens na questao.

7.2.2.1 O Instrumento de Pesquisa

Este questionario apresenta questdes estruturadas e serviu como instrumento
de coleta de dados. Para Babbie (2001), um questionario de survey procura
equilibrar, na busca das informacdes, uma tensdo entre confiabilidade (que & “o
problema de uma determinada técnica, ao ser aplicado repetidamente a um mesmo
objeto, produzir a cada vez os mesmos resultados”) e validade (“que se refere ao
grau com que uma medida empirica reflete adequadamente o significado real do
conceito considerado”) (BABBIE, 2001, p. 195-196)

As informacdes coletadas através desta técnica podem nédo oferecer dados
com alto grau de precisdo, no entanto, se desenhado corretamente, produzem
medidas Uteis, com validade cientifica suficiente para amparar as conclusdes do
pesquisador.

Para este trabalho, depois de realizada a observacdo de campo, foi
desenhado o questionario buscando responder aos questionamentos propostos pela
pesquisa. Um pré-teste foi feito com 20 informantes, o qual sera descrito no proximo
subitem.

O questionario foi desenvolvido com base no modelo de Petrick (2002) SERV-
PERVAL, e adaptado para esta pesquisa. Ele é composto de 32 perguntas,
conforme apéndice B.

As duas primeiras perguntas eram excludentes e tinham o objetivo de filtrar
apenas os clientes da loja. Da 32 a 312 questdo, eram feitas afirmacdes aos
respondentes e estes tinham cinco alternativas onde poderiam optar por apenas
uma. As alternativas eram: discordo totalmente, discordo parcialmente, nem
concordo nem discordo, concordo parcialmente e concordo totalmente:

1. as afirmativas 3, 7 e 32 eram relacionadas a percepcéo do atendimento na

loja;

2. as afirmativas 4, 6, 8 e 32 eram relacionadas a percepcao da qualidade do

produto da loja;
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3. as afirmativas 5, 26 a 31 e 32 eram relacionadas a percep¢do da

reputagéo da loja,;

4. as afirmativas 9 a 13 e 32 eram relacionadas a percep¢ao de sentimentos

referente a loja e as compras feitas na loja;

5. as afirmativas 14 a 20 e 32 eram relacionadas a percepcdo do valor

monetario praticados pela loja;

6. as afirmativas 21 a 25 e 32 eram relacionadas a percepcdo do esforco

feito para comprar na loja.

Na questao 32, foi pedido aos respondentes para que citassem — por ordem
de importancia — cada item analisado: simpatia dos atendentes, qualidade dos
produtos, preco dos produtos, reputacao da loja, localizacdo da loja e facilidade de
pagamento. Nesta questdo, eles deveriam enumerar, por ordem de importancia, 0s
seis itens da questéao.

Para que os respondentes ndo fossem influenciados pela ordem das
guestdes. Foi lhes mostrado um disco com todos os itens. O disco buscou evitar
uma escolha intuitiva por parte dos clientes baseada na ordenacdo dos itens na

questéao.

7.2.2.2 Pré-Teste

Segundo Malhotra (1999), € necessario que se faca um pré-teste do
questionario com uma pequena amostra, antes de aplica-lo no estudo propriamente
dito. Tal teste visa verificar o entendimento das questdes, palavras utilizadas,
conteudo, formato das questfes, importancia das questbes, entendimento da escala,
por parte dos respondentes. Apenas apos este pré-teste o questionario foi aplicado
na mesma populacdo com uma amostra mais representativa.

Depois de adaptado o questionario, um pré-teste com 20 entrevistas foi
aplicado dentro de uma das lojas para verificar se os clientes compreendiam as
questdes do questionario, bem como se o vocabulario utilizado era de facil
compreensao aos mesmos. O resultado deste pré-teste foi lancado numa base de
dados piloto, a qual foi utilizada na pesquisa e os resultados analisados para checar
previamente se informam suficientemente e ndao de uma forma distorcida sobre o

tema em estudo.
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8 RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas informacfes coletadas no trabalho de
campo. Na primeira etapa da pesquisa foi feita uma observagdo direta nao
participativa em quatro lojas de varejo de roupa. Na segunda etapa foi desenvolvida
uma pesquisa conclusiva descritiva onde foi aplicado um survey com o objetivo de
mensurar as informacdes qualitativas verificadas na observacdo, melhor detalhadas

a sequir:

8.1 12 ETAPA: DESCRICAO DAS OBSERVACOES GERAIS NAS LOJAS

Durante a primeira etapa do trabalho de observacdo direta ndo participativa
da pesquisa qualitativa, cujo objetivo foi observar de forma concreta e
contextualizada o comportamento dos clientes nos ambientes das lojas pesquisadas,
buscou-se na observacdo uma contribuicdo para uma maior e melhor compreensao
da realidade de como de fato se desenvolvem os servicos de atendimento aos
clientes e como os clientes respondem a eles. Durante o periodo de observacéo,
que foi realizado no més de agosto e setembro de 2012, num montante de 96 horas,
com uma média de 24 horas de observacéo por loja, procurou-se compreender o
gue o cliente percebe como valor durante o servi¢co de atendimento na loja.

Quando, ao entrar na loja, o cliente era recebido com uma frase como “posso
te ajudar?” ou “esta procurando alguma coisa?”, e nos instantes seguintes o
vendedor continuava apatico, ndo interagindo com mais emocdo na relacéo
vendedor/cliente, 0 mesmo acabava comprando apenas a peca que havia pedido no
primeiro momento ou ndo comprava nada. Dificilmente a venda evoluia para mais
produtos ou o cliente substituindo um produto por outro. Na etapa do estudo de
observacdo, pode-se perceber que o cliente necessita do atendimento dos
vendedores, sendo que um numero muito reduzido de clientes preferiu o
autoatendimento. Alguns clientes, além de preferir o auxilio de um vendedor,
mostravam ter preferéncia por um vendedor especifico, quando abordados na loja,

se referiam ao vendedor pelo nome. Nestes casos, precisavam aguardar pelo
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atendimento caso o vendedor estive ocupado em outra venda. Esta espera parecia
ndo incomoda-los, nas quatro lojas pesquisadas, os clientes andavam pelas lojas
verificando os produtos expostos.

Durante a observacéo, notou-se que o cliente, quando acolhido de uma forma
receptiva e amigavel pelo atendente, permanecia por mais tempo no ambiente da
loja. Durante a venda, percebeu-se que, quanto mais o atendente interagia com o
cliente, mais ele circulava e era receptivo as sugestdes de analisar e ir ao provador
vestir as pecas de roupas. Quando os produtos eram mostrados ao cliente,
percebeu-se, por parte destes, uma forte preocupacdo com a qualidade e
praticidade dos produtos, para conservacdo dos mesmos. Os clientes pareciam nao
ter como sua primeira preocupacado os precos dos produtos, analisavam as pecas, a
textura, em varias situacfes, indagavam sobre a qualidade dos tecidos, se o0s
sapatos eram de couro, se 0s assessoOrios ndo seriam danificados durante a
lavagem, qual a marca do produto. A autoestima do cliente parecia aumentar
motivada pelos estimulos do atendente, quando davam sugestdes de cores e design
das pecas de roupas de acordo com o biétipo do cliente. Eles colocavam a roupa na
frente do corpo, observavam a combinacéo das cores entre as pecas, falavam dos
decotes. Sempre com expressdes de aprovacao ou reprovacao, tanto na fala como
em expressdes corporais, gesticulando com as méaos, sorrindo, franzindo a testa,
dentre outros. Durante a observacdo, pode-se constatar a importancia que o0s
clientes davam quando o gerente ou proprietario das lojas se aproximavam para
cumprimenta-los, questionando se estava tudo bem, se estavam encontrando os
produtos que estavam procurando, podia se perceber claramente a satisfacdo dos
clientes, demonstrando estarem “felizes e valorizados”, com grandes sorrisos e
respostas em tons animados.

Quanto mais esfor¢cos e empatia por parte dos vendedores, observavam-se
mais resultados positivos nas vendas, mesmo quando o ambiente fisico da loja ndo
era muito adequado, como luminosidade, layout na exposi¢cdo dos produtos entre
outros. Servigos adicionais de ajuste de comprimento e largura das pecas de roupas
pareciam ter uma 6tima aceitacao pelo cliente.

Quando havia algum comunicado de promoc¢des em encartes, radios locais e
jornais, os clientes pareciam responder muito bem as promoc¢des oferecidas pelas
lojas. Um grande numero de clientes questionava sobre as liquidacdes, em qual data

elas aconteceriam. Na observacdo, percebeu-se que os clientes, apesar de
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perguntarem sobre as promocoes e liquidagcbes, acabavam optando pelo prazo de
pagamento. Em trés das quatro lojas pesquisadas, as promoc¢des neste periodo de
agosto a dezembro eram pautadas em prazo de pagamento, como: “Compre agora e
comece a pagar em novembro, em até 8 vezes”; “compre agora e pague com o seu
décimo terceiro”; “loucura do jeans, compre agora e comece a pagar em janeiro de
2013".

No fechamento das vendas, percebeu-se que o cliente mostrava-se
preocupado com o valor monetario gasto nas compras, mas esta preocupacao
parecia se diluir & medida em que o vendedor falava sobre os prazos de pagamento
e sobre o valor das parcelas. Em raras ocasides, o cliente questionava sobre os
juros que eventualmente poderiam estar pagando ou sobre descontos, caso fizesse
sua compra a vista. Durante a negociacdo, percebeu-se, por parte dos clientes, uma
preocupacao grande em relacdo ao prazo de pagamento (quantidade de parcelas) e
o valor de cada parcela. A negociacdo parecia evoluir positivamente quanto mais 0s
prazos de pagamento se estendessem. Era possivel perceber a demonstracdo de
sentimento de alegria e felicidade quando recebiam algum tipo de brinde ou era
oferecido o cartdo fidelidade da loja. Das lojas pesquisadas, duas possuem este
cartdo proprio. O cartdo permite um prazo maior de pagamento, um aumento de
limite de crédito para compra, bem como um desconto maior nas compras a vista.

Foi observado, também, que estes clientes quando questionados ou
contrariados, em algumas questdes quanto a restricbes de crédito ou atrasos em
carnés de pagamento, tornavam-se rudes em suas respostas e percebia-se a falta
de controle que tinham sobre suas contas passadas. Quando tinham mais de um
carné de pagamento, ficavam confusos sobre a explicacdo dos caixas e crediaristas,
demonstrando claramente ter dlvidas se haviam pagado todos os carnés que
estavam vencidos, percebeu-se claramente a necessidade de os atendentes deste
setor terem muita cautela, clareza e objetividade para que o cliente ndo saisse com
sentimento de ter sido enganado ou lesado.

Das quatro lojas pesquisadas, em trés delas percebeu-se que o fluxo de
clientes era constante. Em uma das lojas, pode-se constatar uma desmotivacao no
atendimento ao cliente, por parte dos vendedores, alguns se mostravam bastante
apaticos. O fluxo de clientes era baixo, comparado com o das outras lojas
observadas. Esta situacdo perdurou durante periodos considerados 6timos para o

varejo, datas que antecedem o dia das criancas e natal.
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A pesquisa qualitativa foi no periodo de agosto e setembro e a quantitativa foi
aplicada nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2012.

As observacoes foram feitas até que houvesse, por parte da pesquisadora,
percepcao que as acoes observadas estavam se repetindo.

No Apéndice A, € possivel verificar o quadro contendo informagdes sobre as
lojas separadamente.

8.2 22 ETAPA: PESQUISA CONCLUSIVA DESCRITIVA

Esta etapa foi dividida em duas fases. A primeira, onde se descreve dados de
uma das empresas pesquisadas, a partir dos cadastros de clientes, procurando fazer
um retrato deste consumidor. Na segunda fase, foi aplicado um survey com o
objetivo de mensurar as informacdes qualitativas pré-existentes que foram
levantadas pela pesquisa de observacdo. A seguir, serdo descritos os resultados

das duas fases.

8.2.1 12 Fase: caracterizacdo dos consumidores de uma das empresas

pesquisadas

Nesta primeira fase, buscou-se a caracterizacdo dos consumidores de uma
das empresas pesquisadas, a fim de se identificar as caracteristicas demograficas e
socioecondmicas, assim como confirmar se, de fato, os clientes das lojas estudadas
sao preponderantemente pertencentes as classes C, D e E. No gréfico 6, apresenta-
se a frequéncia de compras feitas pelos clientes a prazo por municipio. Pode-se
observar que 34.394 clientes compraram nas lojas do municipio de Lajeado,
correspondendo a 62% do total de compras feitas nos trés municipios avaliados. Em
Santa Cruz do Sul, foram 10.153 clientes, correspondendo a um total de 18% dos
clientes. Nas lojas de Venancio Aires, o total de clientes soma 11.357,
correspondendo a 20% do total de cadastros. O numero total de cadastros é de

51.502 clientes cadastrados, conforme Tabela 10 e Grafico 6 apresentados a seguir:
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Tabela 10 — Numero de clientes conforme municipio

Municipio Frequéncia Percentual
Lajeado 31056 60,3
Santa Cruz do Sul 10109 19,6
Venancio Aires 10337 20,1
Total 51502 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 6 — Frequéncia de compras a prazo por municipio (em %)

Municipio

8B 8 8 8 8 3 8 8 8

8

LAJEADO VENANCIO AIRES
SANTA CRUZ DO SUL

Municipio

Fonte: Dados da pesquisa.

A renda média destes clientes é de R$ 1.090,10. Metade destes clientes tem
renda até R$ 900,00 (mediana). A amplitude declarada de renda varia de zero ao
valor maximo de R$ 21.000,00. O intervalo entre os quartis mostra que os valores
mais tipicos se concentram entre 600 e 1.400. A Tabela 1, no Apéndice C, mostra
outros dados sobre o perfil dos consumidores em estudo.

O valor médio liquido de compras entre os clientes foi de R$ 172,77. A
mediana corresponde a um valor liquido de R$ 135,99. Esta diferenca entre a média
e a mediana mostra uma distribuicdo assimétrica dos dados, em que alguns valores
mais altos elevam a média. Os extremos da distribuicdo mostram desde a compra
sem nenhum valor, como pagamento de entrada, até o valor liquido maximo de R$
9.157,26. O valor liquido de compra mais tipico situa-se entre R$ 85,00 e R$ 209,64.
A Tabela 2, no Apéndice C, mostra mais informacdes sobre a distribuicéo.

Pode-se observar que 40.448 clientes tém apenas um carné, boleto ou
parcela no cartdo (referente a uma nota fiscal de compra), o que representa 78,5%

do total dos 51.502 clientes dos trés municipios aqui relacionados. Outros 8.311
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clientes possuem duas notas fiscais de compra, o que representa 16,1% do total dos
clientes. Outros 1.962 clientes tém trés notas fiscais pendentes em compra a prazo,
0 que representa um total de 3,8% dos clientes destes trés municipios relacionados
neste estudo. O restante da relacdo de nimero de notas fiscais pode ser observado

na Tabela 11 abaixo:

Tabela 11 — Quantidade de notas fiscais

Quantidade de Notas

: . N° de Clientes Percentual
Fiscais
1 40448 78,5
2 8311 16,1
3 1962 3,8
4 506 1,0
5 162 0,3
6 59 0,1
7 19 0,0
8 10 0,0
9 6 0,0
10 4 0,0
11 3 0,0
12 2 0,0
13 2 0,0
14 1 0,0
16 1 0,0
17 1 0,0
20 1 0,0
22 1 0,0
29 1 0,0
30 1 0,0
31 1 0,0
Total 51502 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A empresa segue uma politica de crédito como prevencédo de inadimpléncia,
permitindo uma liberacdo de crédito até 30% do comprometimento de renda do
cliente. Observa-se, neste estudo, que em meédia 0s clientes comprometeram
13,76% de sua renda em prestacdes nesta loja. O maximo de comprometimento de
renda foi de 30%, conforme politica de protecdo da empresa. Podemos observar o

comprometimento de renda na Tabela 12 a seguir:
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Medida Estatistica Validade 51502 %
Média 13,6599
Mediana 13,3950
Moda 0,00
Desvio padrdo 8,75805
Intervalo 30,00
Minimo 0,00
Maximo 30,00
Quartis 1° quartil 25 6,6600

2° quartil 50 13,3950

3° quartil 75 20,7800

Fonte: Dados da pesquisa.

Este estudo considerou, para analise, os cadastros entre os anos de 2007 a

2011. A Tabela 13 e o grafico 7, permitem avaliar o nimero de cadastros ativos de

clientes nestes anos. Na sequéncia, podemos observar um crescente niamero de
cadastros nos anos de 2008, 2009 e 2010. No ano de 2011, foram abertos 7.528

novos cadastros. A tabela e o respectivo grafico retratam a evolucao do crescimento

deste numero de cadastros nas filiais dos trés municipios aqui relacionados.

Tabela 13 — Crescimento do numero de cadastros

Ano Frequéncia Percentual
2007 8647 16,8
2008 10951 21,3
2009 14152 27,5
2010 10224 19,9
2011 7528 14,6
Total 51502 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 7 — Crescimento do nUmero de cadastros

Ano

Ano

Fonte: Dados da pesquisa.
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A média de idade destes clientes é de 40 anos. O cliente mais jovem possui
18 anos e o mais velho a idade de 80 anos, como mostra a Tabela 14:

Tabela 14 — Média de idade dos clientes

N Intervalo Minimo Maximo Média Desv~|o
padréo
Idade 51502 62,00 18,00 80,00 40,1706 12,48811

Fonte: Dados da pesquisa.

No tratamento dos dados desta empresa de varejo, a renda dos clientes foi
transformada em salarios minimos correspondentes ao ano. Em 2007, a média dos
clientes recebia 2,78 salarios minimos. Em 2008, em média, os clientes recebiam
2,48 salarios minimos correspondentes desta época. Em 2009, em média, o0s
clientes recebiam 2,48 salarios minimos. Em 2010, a média salarial dos clientes foi
de 2,31 salarios minimos. Em 2011, esta média ficou em 2,16 salarios minimos. Os
valores de salarios minimos foram agrupados por classe social, conforme orientacdo
de Parente (2008). A partir dai, foi avaliada a participacdo de cada classe social ano
a ano no montante de compras a prazo. No Grafico 8, pode-se observar uma
participacdo das classes E, D e C, no total de compras. Fica evidente a participacao
cada vez maior deste grupo nas vendas a prazo. Isto ilustra claramente a

importancia deste cliente nesta loja.

Grafico 8 — Participacao de compras por classes (C, D, E)
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Fonte: Dados da pesquisa.
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As Tabelas 3 e 4, no Apéndice C, apresentam outras caracteristicas da renda
destes clientes através do periodo investigado.

8.2.2 2@ Fase: caracterizacdo da amostra do survey

O survey foi aplicado em um total de 400 individuos, sendo que destes, 374
casos validos e 26 casos nao validos. Foram aplicados 100 questionarios em cada
loja. Os casos foram considerados nado validos em funcéo de ser a primeira compra

dos respondentes nas lojas.

8.2.2.1 Idade, Sexo e Escolaridade dos Respondentes

A idade média dos respondentes é de 44 anos, Tabela 47, Apéndice C. Do
total, 311 sdo do sexo feminino, o que equivale a 83,20% da amostra. Os homens
respondentes somaram um total de 63, o que corresponde a 16,8% do total da
amostra.

A escolaridade dos respondentes, ensino fundamental 36,10%. Ensino médio,
43,3% e ensino superior 20,6%.

Mais dados sobre a caracterizagdo da amostra estdo no Apéndice C, nas
Tabelas 46 e 48.

8.2.2.2 Classificagéo dos Respondentes

Foram feitos, neste trabalho, dois tipos de classificacdo dos respondentes,
classificacdo geral e por classe social, conforme serdo apresentados nos itens que

seguem.
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8.3 CLASSIFICACAO GERAL DOS RESPONDENTES

Na classificacdo geral, observou-se que 46,52% dos respondentes ja haviam
comprado de uma a trés vezes na loja, 36,36% compraram de quatro a seis vezes
na loja, 9,63% compraram de sete a nove vezes e 7,49% dos respondentes

compraram mais de dez vezes nas lojas (Apéndice C, Tabela 51).

8.3.1 Qualidade no Atendimento

Quanto a qualidade no atendimento (questao 3), 86,36% dos respondentes
concordaram totalmente que o atendimento é excepcional, 11,50% concordaram
parcialmente, 0,53% nem discordaram nem concordaram e 1,60% discordaram
parcialmente com esta afirmacédo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais
detalhadamente os dados

Na questéo 7, onde afirmou-se que “Eu sempre sou muito bem atendido nesta
loja”, 93,58% concordaram totalmente com esta afirmacao, 6,15% dos respondentes
concordaram parcialmente com esta afirmacéo, 0,27% nem discordaram nem

concordaram com esta afirmacéo (Apéndice C, Tabela 51).

8.3.2 Qualidade do Produto

Na questéo 4, onde havia a informagéo “A qualidade dos produtos desta loja é
excepcional”’, 78,88% dos respondentes concordaram totalmente, 19,52%
concordaram parcialmente, 1,07% nem discordaram nem concordaram com esta
afirmacao, 0,27% discordaram parcialmente e 0,27% discordaram totalmente desta
afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados.

Observou-se, na questdo 6, onde havia a informacao que “Os produtos desta

loja sdo muito confiaveis”, 81,28% dos respondentes concordaram totalmente com



93

esta afirmagéo, 17,11% concordaram parcialmente, 1,60% nem discordaram nem
concordaram com a afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais
detalhadamente os dados

Quando, na questdo 8, onde havia a afirmagcéo que “Sempre encontro
produtos de qualidade excepcional nesta loja”, 76,47% dos respondentes
concordaram totalmente com a afirmacdo, 20,86% concordaram parcialmente,
1,60% nem discordaram nem concordaram com a afirmacdo e 1,07% dos
respondentes discordaram parcialmente da afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51,

pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

8.3.3 alor Emocional

As questbes 9 a 13 sdo relacionadas ao valor emocional, ou seja, como as
pessoas se sentem emocionalmente durante a compra.

Na questédo 9, havia a afirmagéo “Comprar nesta loja faz com que eu me sinta
bem”, 93,32% dos respondentes concordaram totalmente com esta afirmacéo,
5,08% concordaram parcialmente, 1,34% nem discordaram nem concordaram com a
afirmacéo e 0,27% discordaram parcialmente. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se
verificar mais detalhadamente os dados.

Na questéo 10, foi afirmado que “Comprar nesta loja me da prazer”, 89,01%
concordaram totalmente com a afirmacao, 7,77% concordaram parcialmente, 2,68%
nem discordaram nem concordaram, 0,27% discordaram parcialmente e 0,27% dos
respondentes discordaram totalmente desta afirmacédo. No Apéndice C, Tabela 51,
pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 11, onde havia a afirmagdo que “Comprar nesta loja me traz
alegria”, 91,71% concordaram totalmente com a afirmacao, 5,35% concordaram
parcialmente, 2,41% nem discordaram nem concordaram, 0,27% discordaram
parcialmente e 0,27% discordaram totalmente desta afirmacdo. No Apéndice C,
Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Foi feita a seguinte afirmacdo na questdo 12: “Eu me sinto encantado
comprando nesta loja”, de forma que 82,62% concordaram totalmente, 12,83% dos

respondentes concordaram parcialmente, 3,48% nem discordaram nem
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concordaram, 0,80% discordaram parcialmente e 0,27% dos respondentes
discordaram totalmente desta afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se
verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 13, foi afirmado que “Eu me sinto feliz comprando nesta loja”,
91,71% concordaram totalmente com a afirmacao, 5,61% concordaram parcialmente
com a informagdo, 2,14% nem discordaram nem concordaram e 0,53% dos
respondentes discordaram parcialmente desta afirmacdo. No Apéndice C, Tabela

51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados

8.3.4 Valor Monetario

As questdes 14 a 20 sdo relacionadas ao valor monetario, ou seja, quanto
valem os produtos monetariamente. Na questdo 14, onde foi afirmado que “Comprar
nesta loja € um bom negdcio”, 87,87% concordaram totalmente, 10,24%
concordaram parcialmente e 1,89% nem discordaram nem concordaram da
afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados.

Na questdo 15, “As compras nesta loja valem o dinheiro gasto”, 87,87%
concordaram totalmente, 10,24% concordaram parcialmente e 1,89% nem
discordaram nem concordaram da afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se
verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 16, onde havia a afirmagao “Os precos desta loja sao justos”,
81,67% concordaram totalmente com esta afirmacdo, 15,09% concordaram
parcialmente, 2,70% nem discordaram nem concordaram e 0,54% dos respondentes
discordaram parcialmente da afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se
verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 17, “E econémico comprar nesta loja”, 80,05% dos respondentes
concordaram totalmente com esta afirmacdo, 16,71% concordaram parcialmente,
2,70% nem discordaram nem concordaram e 0,54% discordaram parcialmente da
afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os

dados.
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Na questdo 18, onde havia a afirmagdo “Esta loja oferece boas ofertas”,
86,79% concordaram totalmente com a afirmag¢do, 10,78% concordaram
parcialmente e 2,43% nem discordaram nem concordaram com a afirmacéo. No
Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

A questado 19 tinha a seguinte afirmagéo: “Esta loja oferece 6timos prazos de
pagamento”, 80,66% concordaram totalmente, 5,66% concordaram parcialmente,
12,94% nem discordaram nem concordaram com a afirmacéo e 0,54% discordaram
parcialmente. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados.

A questdo 20, onde havia a afirmacédo “O prazo de pagamento é muito
importante para mim”, 79,25% concordaram totalmente, 6,20% concordaram
parcialmente, 12,67% nem discordaram nem concordaram com a afirmacéo, 1,08%
discordaram parcialmente e 0,81% discordaram totalmente desta afirmacdo. No
Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

8.3.5 Preco Comportamental

As gquestBes 21 a 25 sao relacionadas ao preco comportamental. Na questéo
21, onde foi afirmado que “Eu encontro facilmente os produtos que eu procuro nesta
loja”, 82,09% dos respondentes concordaram totalmente com a afirmacéao, 14,17%
concordaram parcialmente, 2,41% nem discordaram nem concordam, 0,80%
discordaram parcialmente e 0,53% dos respondentes discordaram totalmente desta
afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados.

A questdo 22 afirmava que “E facil para mim chegar até esta loja”, 96,52%
concordaram totalmente com esta afirmacdo, 2,67% concordaram parcialmente,
0,53% nem discordaram nem concordaram e 0,27% discordara totalmente desta
afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados.

Na questdo 23, havia a afirmacdo que “Comprar nesta loja requer pouco
esforgco”, 92,51% dos respondentes concordaram totalmente com esta afirmacéo,

5,88% concordaram parcialmente, 0,53% nem discordaram nem concordaram,
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0,80% discordaram parcialmente e 0,27% dos respondentes discordaram totalmente
desta afirmacdo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente
os dados.

Na questdo 24, havia a afirmagéo que “E facil comprar nesta loja”, 95,72%
concordaram totalmente na afirmacdo, 3,21% concordaram parcialmente na
afirmacao, 0,80% nem discordaram nem concordaram com a afirmagao e 0,27%
discordaram parcialmente com a afirmacédo. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se
verificar mais detalhadamente os dados.

A questdo 25 afirmava que “Comprar nesta loja requer pouca energia’,
93,85% concordaram totalmente com a afirmacgao, 4,55% concordaram parcialmente
e 1,60% nem discordaram nem concordaram com esta afirmacdo. No Apéndice C,

Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

8.3.6 Reputacédo da Loja

As questdes 5 e 26 a 31 estdo relacionadas a reputacdo da loja. Na questédo
5, foi afirmado que “Esta loja € muito confiavel”’, 88,50% dos respondentes
concordaram totalmente com esta afirmacao, 10,70% concordaram parcialmente,
0,80% dos respondentes nem discordaram, nem concordaram com esta afirmacéo.
No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questéo 26, onde havia a afirmagéo “Esta loja tem boa reputagéo”, 97,59%
dos respondentes concordaram totalmente, 1,34% concordaram parcialmente e
0,80% dos respondentes nem discordaram nem concordaram com esta afirmacao.
No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 27, onde havia a afirmacao “Esta loja é bem respeitada”, 97,59%
concordaram totalmente, 2,14% concordaram parcialmente e 0,27% dos
respondentes nem discordaram nem concordaram da afirmagdo. No Apéndice C,
Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

A questado 28 afirmava que “Esta loja tem boa imagem”, 97,59% concordaram
totalmente e 2,41% dos respondentes concordaram parcialmente com a afirmacao.

No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.
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Na questéo 29, havia a afirmacgao “Esta loja tem status”, 85,48% concordaram
totalmente, 9,41% concordaram parcialmente, 4,03% nem discordaram nem
concordaram e 1,08% dos respondentes discordaram parcialmente. No Apéndice C,
Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 30, onde continha a afirmagdo de que “Esta loja € bem
conceituada”, 94,12% concordaram totalmente, 3,74% concordaram parcialmente e
1,87% nem discordaram nem concordaram com a afirmacao. No Apéndice C, Tabela
51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 31, havia a afirmagao “Nesta loja eu encontro produtos de étimas
marcas”, 81,28% concordaram totalmente com esta afirmacao, 15,24% concordaram
parcialmente, 2,41% nem discordaram nem concordaram com a afirmacao, 0,80%
discordaram parcialmente e 0,27% discordaram totalmente desta afirmacédo. No
Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 32, foi observada qual a ordem de importancia para O0s
respondentes de alguns itens durante 0 momento da compra de um determinado
produto ou servico. Foi perguntado aos respondentes: “Pensando no que o(a)
senhor(a) acha importante em uma loja, olhe para este disco (Apéndice B) e me
diga a ordem de importancia destas coisas para o(a) Senhor(a): o0 que vem em
primeiro lugar, em segundo, em terceiro lugar, e assim por diante, até o ultimo lugar”.
Os itens analisados foram: simpatia dos vendedores, a localizacdo da loja, 0 preco
dos produtos, a facilidade de pagamento, a qualidade dos produtos e a reputacédo da
loja.

Nesta questao, foi analisada a ordem percentual por importancia de cada item
apresentado para os respondentes. Analisando os resultados, verifica-se que, em
primeiro lugar, os respondentes acham mais importante a simpatia dos vendedores;
em segundo lugar para os clientes, esta a facilidade de pagamento. Em terceiro
lugar, os respondentes escolheram a qualidade dos produtos; em quarto lugar, os
respondentes acharam como mais importante o preco dos produtos. Em quinto
lugar, por ordem de importancia, foi apontada a localizagéo da loja e, em sexto lugar,
a reputacdo da loja. No Apéndice C, Tabela 51, pode-se verificar mais
detalhadamente os dados.
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8.4 CLASSIFICAGCAO DOS RESPONDENTES POR CLASSE SOCIAL

Neste trabalho, o critério de classificagdo das classes sociais utilizado segue
as orientacdes da renda familiar mensal por faixa de salario minimos, sendo a
classificacdo de 0 até 2 salarios minimos (s. m.), classe E, a partir de 2 até 5 s. m.
classe D, a partir de 5 até 10 s. m. classe C, a partir de 10 até 20 s. m. classe B, e
classe A, a partir de 20 ou mais salarios minimos, segundo critérios utilizados por
Parente, Limeira e Barki (2008).

Através da pesquisa, verificou-se que 100 respondentes, 26,7%, fazem parte
da classe E; 161 dos respondentes, 43%, fazem parte da classe D; e 113, 30,2%,

dos respondentes fazem parte da classe C.

8.4.1 Frequéncia de Compra Durante o Ano de 2012

Os dados da pesquisa mostram que 53,47% do total dos entrevistados
compraram quatro ou mais vezes nestas lojas durante o ano de 2012.

Na Tabela 15, € possivel verificar a frequéncia de compras por classe social:

Tabela 15 — Frequéncia de compras conforme classe social

Classe Frequéncia Percentual
1 a3 vezes 44 44,0

4 a 6 vezes 40 40,0

Classe E 7 a 9 vezes 8 8,0
Mais de 10 vezes 8 8,0

Total 100 100,0

1 a3 vezes 72 447

4 a 6 vezes 57 35,4

Classe D 7 a'9 vezes 21 13,0
Mais de 10 vezes 1 0,6

Mais de 10 vezes 10 6,2

Total 161 100,0

1 a 3vezes 58 51,3

4 a 6 vezes 39 34,5

Classe C 7 a 9 vezes 7 6,2
Mais de 10 vezes 9 8,0

Total 13 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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8.4.2 Qualidade no Atendimento

Quando os clientes foram questionados se a qualidade do atendimento nas
lojas era excepcional (questéo 3), 84% dos respondentes da classe E concordam
totalmente que o atendimento na loja era excepcional e 13% discordaram
parcialmente. Na classe D, 88,2% concordaram totalmente que o atendimento na
loja era excepcional e 9,9% concordaram parcialmente com esta afirmacdo. Ja na
classe C, 85,8% dos entrevistados concordaram totalmente com esta afirmacao e
12,4% concordaram parcialmente com esta afirmacdo. Na Tabela 16, é possivel

verificar o percentual de cada resposta por classe social.

Tabela 16 — Frequéncia de clientes que consideram o atendimento excepcional

Classe Frequéncia Percentual

Discordo parcialmente 2 2,0

Nem concordo nem discordo 1 1,0

Classe E Concordo parcialmente 13 13,0
Concordo totalmente 84 84,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 3 19

Classe D Concordo parcialmente 16 9,9
Concordo totalmente 142 88,2

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 1 0,9

Nem concordo nem discordo 1 0,9

Classe C Concordo parcialmente 14 12,4
Concordo totalmente 97 85,8

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na questao 7, onde foi afirmado aos respondentes que “Eu sempre sou muito
bem atendido nesta loja”, 85% dos respondentes da classe E concordaram
totalmente e 5% concordaram parcialmente com esta afirmagéo. Na classe D, 96,3%
concordaram totalmente com esta afirmacao e 3,7% concordaram parcialmente. Na
classe C, dos respondentes, 88,5% concordaram totalmente com a afirmacao e
10,6% concordaram parcialmente. Na Tabela 17, a seguir, € possivel ver os dados
mais detalhadamente,
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Tabela 17 — Frequéncia de clientes que consideram ser sempre bem atendidos

Classe Frequéncia Percentual
Discordo parcialmente 5 5,0

Classe E Concordo totalmente 95 95,0
Total 100 100,0

Discordo parcialmente 6 3,7

Classe D Concordo totalmente 155 96,3
Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 1 0,9

Classe C Concordo parcialmente 12 10,6
Concordo totalmente 100 88,5

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

8.4.3 A Qualidade dos Produtos

Quando foi feito a afirmacéo aos respondentes que a “Qualidade dos produtos
na loja era excepcional” (questédo 4), 80% da classe E concordaram totalmente com
esta afirmacdo e 19% concordaram parcialmente e 1% discordaram totalmente
desta afirmacao. Na classe D, 81,4% concordaram totalmente com esta afirmacéo e
16,8% concordaram parcialmente, 1,2% n&o concordaram nem discordaram desta
afirmacao e apenas 0,6% discordaram parcialmente desta afirmagéo. Na classe C,
74,3% concordaram totalmente com esta afirmacdo, 23,9% concordaram
parcialmente e 1,8% ndo concordaram nem discordam desta afirmacdo. Os dados
podem ser analisados em sua totalidade conforme Tabela 7, Apéndice C.

A questdo 6 do questionario aplicado afirma que os produtos da loja sdo muito
confiaveis, onde 82% dos respondentes da classe E concordaram totalmente, 17%
concordaram parcialmente com a afirmacao da questdo 6 e 1% n&do concordaram
nem discordaram da afirmacao. Na classe D, 85,7% concordaram totalmente que os
produtos da loja s&o muito confiaveis, 13% concordaram parcialmente e 1,2% desta
classe, nem concordaram nem discordaram desta afirmacdo. Na classe C, 74,3%
concordaram totalmente que os produtos da loja sdo muito confidveis, 23%
concordaram parcialmente e 2,7% dos respondentes ndo concordaram nem
discordaram desta afirmac&o. No Tabela 8, Apéndice C, é possivel confirmar estas

informacgoes.
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Na questdo 8, procurou-se confirmar as respostas das questdes 4 e 6 dos
respondentes, afirmando: “Eu sempre encontro produtos de qualidade excepcional
nesta loja”, 79% da classe E concordaram totalmente com esta afirmagéo, 20%
concordaram parcialmente e 1% nem concordaram nem discordaram desta
afirmacdo. Na classe D, 82,6% concordaram totalmente com a afirmagéo feita,
14,3% concordaram parcialmente com esta afirmagéo, 1,2% n&o concordaram nem
discordaram e 1,9% dos respondentes discordaram parcialmente da afirmacéo. No

Tabela 9, Apéndice C, as respostas estdo mais detalhadas.

8.4.4 O Valor Emocional

Da questdo 9 a 13, procurou-se quantificar os sentimentos de prazer,
felicidade, alegria e bem estar dos clientes durante o processo da compra.

Na questao 9, foi feita a seguinte afirmacgao: “Comprar nesta loja faz com que
eu me sinta bem”. Na classe E, 95% dos respondentes concordaram totalmente com
a afirmacéo, 2% confirmaram parcialmente e 3% n&o concordaram nem discordaram
desta afirmacéo. Na classe D, 95% concordaram totalmente com esta afirmacéo,
3,7% concordaram parcialmente, 0,6% n&o concordaram nem discordaram e 0,6%
discordaram parcialmente desta afirmacdo. Os respondentes da classe C, 89,4%
concordaram totalmente que se sentiam bem comprando nesta loja, 9,7%
concordaram parcialmente com esta afirmacdo e 0,9% dos respondentes nao
concordaram nem discordam desta afirmacdo. Esta questdo esta melhor
evidenciada no Tabela 10, Apéndice C.

Na questao 10, onde foi afirmado que “Comprar nesta loja me da prazer”, os
respondentes da classe E, 94% concordaram totalmente com esta afirmacgéo, 3%
concordaram parcialmente e 3% restantes nem concordaram, nem discordaram
desta afirmagéo. Na classe D, 88,2% concordaram totalmente que comprar na loja
Ihes dava prazer, 8,7% concordaram parcialmente com esta afirmacéo e 1,2% nao
concordaram, nem discordaram da mesma. A classe C, 85% concordaram
totalmente com a afirmagédo, 10,6% concordaram parcialmente e 4,4% né&o
concordaram nem discordaram desta afirmacdo. Na Tabela 18, é possivel verificar

mais detalhadamente os dados da pesquisa.
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Tabela 18 — Frequéncia de clientes que consideram que comprar na loja d&a prazer

Classe Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 3 3,0
Concordo totalmente 94 94,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Nem concordo nem discordo 2 1,2

Classe D Concordo parcialmente 14 8,7
Concordo totalmente 142 88,2

Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 5 4.4

Classe C Concordo parcialmente 12 10,6
Concordo totalmente 96 85,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na questdo 11, onde € afirmado aos respondentes que “Comprar nesta loja

me traz alegrias”, os respondentes da classe E, 96% responderam que concordam

totalmente com esta afirmacédo, 3% concordam parcialmente. Os respondentes da

classe D, 92,5% concordaram totalmente que comprar nesta loja lhe traz alegria,

4,3% concordaram parcialmente com esta afirmacgéo e 1,9% ndo concordaram, nem

discordaram com esta afirmacéao.

Na classe C, 86,7%

responden

tes

concordaram plenamente com a afirmacdo da questdo 11, 8,8% concordaram

parcialmente com a afirmagédo e 4,4% nao concordaram nem discordam da

afirmacdo. Na Tabela 19, pode-se ver os resultados mais detalhadamente.
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Tabela 19 — Frequéncia de clientes que consideram que comprar na loja traz alegria

Classe Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0

Classe E Concordo parcialmente 3 3,0
Concordo totalmente 96 96,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 7 43

Concordo totalmente 149 92,5

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 5 4,4

Classe C Concordo parcialmente 10 8,8
Concordo totalmente 98 86,7

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na questdo 12, onde foi afirmado que “Eu me sinto encantado comprando

nesta loja”, obteve como resultados que, na classe E, 87% dos respondentes

concordaram totalmente com a afirmacgao, 10% concordaram parcialmente e 3% nao

concordaram nem discordaram da afirmacao. Na classe D, 83,9% dos respondentes

concordaram totalmente com a afirmacédo, 13% concordaram parcialmente e 1,9%

nem concordaram nem discordaram da afirmacdo. Os respondentes da classe C,

77% concordaram totalmente com a afirmacéo, 15% concordaram parcialmente e

6,2% nao concordaram nem discordaram, conforme Tabela 20.

Tabela 20 — Frequéncia de clientes que se sentem encantados ao comprar na loja

Classe Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 10 10,0
Concordo totalmente 87 87,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 21 13,0

Concordo totalmente 135 83,9

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 2 1,8

Nem concordo nem discordo 7 6,2

Classe C Concordo parcialmente 17 15,0
Concordo totalmente 87 77,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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A questéo 13, teve a seguinte afirmacao: “Eu me sinto feliz comprando nesta
Loja”. Os respondentes da classe E, 95% concordaram totalmente com esta
afirmacéo, 2% concordaram parcialmente e 3% n&o concordaram nem discordaram
da afirmacéo. Na classe D, 92,5% dos entrevistados concordaram totalmente com
esta afirmacao e 6,2% concordaram parcialmente com a afirmacéo. A classe C,
87,6% concordaram totalmente, 8% concordaram parcialmente e 3,5% dos
respondentes da classe C, nem concordaram nem discordaram desta afirmacao.

Tabela 21, pode-se verificar os dados mais detalhadamente.

Tabela 21 — Frequéncia de clientes que se sentem felizes comprando na loja

Classe Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 2 2,0
Concordo totalmente 95 95,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 1 0,6

Nem concordo nem discordo 1 0,6

Classe D Concordo parcialmente 10 6,2
Concordo totalmente 149 92,5

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 1 0,9

Nem concordo nem discordo 4 3,5

Classe C Concordo parcialmente 9 8,0
Concordo totalmente 99 87,6

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

8.4.5 O Valor Monetario Pago pelo Cliente

As questdes 14 a 20 estdo relacionadas ao valor monetario do produto e
como ele percebe este valor monetario. E o valor que cabe ao cliente investir para
obter o produto ou servico.

Na questao 14, foi afirmado que “Comprar nesta loja € um bom negdcio”. Os
respondentes da classe E, 84,% concordaram totalmente com esta afirmagéao e 13%
concordaram parcialmente com esta afirmacéo. Na classe D, 88,8% concordaram

totalmente que comprar nesta loja € um bom nego6cio e 9,9% concordaram
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parcialmente com esta afirmacao. Na classe C, 87,6% concordaram totalmente com
a afirmacao feita, 8,0% concordaram parcialmente e 4,4% nao concordaram nem
discordaram desta informacéo. Estes dados podem ser mais bem analisados na
Tabela 15, Apéndice C.

A questdo 15 continha a afirmagdo que “As compras nesta loja valem o
dinheiro gasto”. Os respondentes da classe E, 85% concordaram totalmente com
esta informacdo, 12% concordaram parcialmente e 1% n&o concordou nem
discordou desta afirmac&do. Na classe D, 88,8% concordaram totalmente com a
afirmacao feita, 9,9% concordaram parcialmente e 0,6% nem concordaram nem
discordaram desta afirmacéo. Na classe C, 86,7% concordaram totalmente, 8,8%
concordaram parcialmente e 4,4% nado concordaram nem discordaram desta
afirmacdo. Na Tabela 16, Apéndice C, pode-se verificar mais detalhadamente os
dados registrados.

Na questdo 16 foi feita a afirmagao “Os pregos desta loja s&o justos”, na
classe E, 75% dos respondentes concordaram totalmente, 21% concordaram
parcialmente e 1% nem concordou nem discordou da afirmacéo. Na classe D, 83,2%
concordaram totalmente com esta afirmacéo, 13,7% concordam parcialmente e
1,9% nem discordaram nem concordaram com esta informacgao. Na classe C, 83,2%
concordaram totalmente, 11,5% concordaram parcialmente e 5,3% néo concordaram
nem discordaram desta afirmacdo. Na Tabela 17, Apéndice C, os dados estdo
detalhados.

Na questdo 17, foi feita a seguinte afirmagdo aos respondentes: “E econdmico
comprar nesta loja”, ao passo em que, na classe E, 78% dos respondentes
concordaram totalmente com esta afirmacdo, 17% concordaram parcialmente, 2%
nem concordaram nem discordaram e 1% discordou parcialmente. Na classe D,
80,1% concordaram totalmente com esta afirmagao, 18% concordaram parcialmente
e 1,2% nao concordam nem discordam. Na classe C, 79,6% concordam totalmente
com esta afirmacao, 14,2% concordaram parcialmente, 5,3% nem concordaram,
nem discordaram e 0,9% discordaram parcialmente desta afirmacao. Na Tabela 18,
no Apéndice C, os dados estdo detalhados.

Na questdo 18, foi afirmado: “Esta loja oferece boas ofertas”. Na classe E,
88% dos respondentes concordaram totalmente com esta afirmagdo, 8%
concordaram parcialmente e 2% nao concordaram nem discordaram desta

afirmacdo. Na classe D, 85,1% concordaram totalmente, 12,4% concordaram
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parcialmente e 1,9% n&o concordaram nem discordaram da afirmagao. Na classe C,
85,8% dos respondentes concordaram totalmente com a afirmacdo, 10,6%
concordaram parcialmente e 3,5% nem concordaram, nem discordam da afirmacéo.
Na Tabela 19, Apéndice C, pode-se analisar mais detalhadamente os resultados.

Na questdao 19, afirmou-se que “Esta loja oferece o&timos prazos de
pagamento”. Sobre isto, os respondentes da classe E, 79% concordaram totalmente
com a afirmacédo, 5% concordaram parcialmente com esta afirmacdo e 14% nem
concordaram, nem discordaram desta afirmacéo. Na classe D, 81,4% concordaram
totalmente com a afirmagéo, 5% concordaram parcialmente, 12,4% nem
concordaram, nem discordaram desta informagéo e 0,6% discordaram parcialmente.
Na classe C, 79,6% concordaram totalmente que a loja oferece 6timos prazos de
pagamento, 7,1% concordaram parcialmente, 12,4% nem concordaram, nem
discordaram com a afirmagédo e 0,9% discordaram parcialmente. Na Tabela 20,
Apéndice C, pode-se verificar mais detalhadamente esta questao.

Na questdo 20, onde se afirmou que “O prazo de pagamento € muito
importante para mim”, os respondentes da classe E, 79% concordaram totalmente
com a afirmacéo, 6% concordaram parcialmente com esta afirmacdo e 13% nem
concordaram, nem discordaram desta afirmacéo. Na classe D, 78,9% concordaram
totalmente com a afirmacdo, 5,6% concordaram parcialmente, 12,4% nem
concordaram, nem discordaram desta informacao, 1,9% discordaram parcialmente e
0,6% discordaram totalmente da afirmacdo. Na classe C, 77,9% concordaram
totalmente que os prazos de pagamento sdo muito importantes, 7,1% concordaram
parcialmente, 12,4% nem concordaram, nem discordaram com a afirmacéao e 0,9%
discordaram parcialmente e 1,8% discordaram totalmente da afirmacdo. Na Tabela

21, Apéndice C, pode-se verificar mais detalhadamente esta questao.

8.4.6 O Pre¢co Comportamental

As questdes 21 a 25 referem-se ao preco comportamental que o cliente ira ter
para adquirir um produto ou servigo. O preco comportamental refere-se ao esfor¢o
que o cliente precisa fazer para obter o produto ou servico. E o sacrificio néo

monetario, como o tempo de deslocamento, a falta de estacionamento, as lojas com
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muito movimento, a demora em achar os produtos, a demora no atendimento, a
demora e burocracia em conseguir liberacdo do crediario, dentre outros.

Na questdo 21, foi afirmado: “Eu encontro facilmente os produtos que eu
procuro nesta loja”, os respondentes da classe E, 89% concordaram totalmente com
a afirmacéo, 10% concordaram parcialmente e 1% nem concordou nem discordou. A
classe D, 84,5% concordaram totalmente com a afirmagédo, 11,8% concordaram
parcialmente, 1,9% nem concordaram nem discordaram, 0,6% dos respondentes
discordaram parcialmente da afirmacdo e 1,2% discordaram totalmente desta
afirmacédo. A classe C, 72,6% dos respondentes concordaram totalmente com a
afirmacdo, 21,2% concordaram parcialmente, 4,4% nem concordaram nem
discordaram e 1,8% discordaram parcialmente desta afirmacdo. Na Tabela 22,
Apéndice C, pode-se analisar melhor os dados registrados.

Na questéo 22, onde foi afirmado que “E facil para eu chegar até esta loja”,
os respondentes da classe E, 97% concordaram totalmente, 2% parcialmente e 1%
nem concordaram nem discordaram desta afirmacdo. Na classe D, 96,3%
concordaram totalmente com esta afirmacao, 3,1% concordaram parcialmente e 6%
dos respondentes nem concordaram nem discordaram. Na classe C, 96,5%
concordaram totalmente com a afirmagéo, 2,7% concordaram parcialmente e 0,9%
nem concordaram nem discordaram. Na Tabela 23, Apéndice C, é possivel ver mais
detalhadamente estes dados.

Na questdo 23, foi feita a seguinte afirmacao: “Comprar nesta loja requer
pouco esfor¢co”, onde os respondentes da classe E, 94% concordaram totalmente
com a afirmacdo e 6% concordaram parcialmente. A classe D, 91,3% concordaram
totalmente com a afirmacdo, 6,2% concordaram parcialmente, 0,6% nem
concordaram nem discordaram, 1,2% dos respondentes discordaram parcialmente
da afirmacéo e 0,6% discordaram totalmente desta afirmacédo. A classe C, 92,9%
dos respondentes concordaram totalmente com a afirmacéo, 5,3% concordaram
parcialmente e 0,9% nem concordaram nem discordaram com esta afirmacdo. Na
Tabela 24, Apéndice C, pode-se analisar melhor os dados registrados.

Na questdo 24, foi feita a afirmacdo que “E facil comprar nesta loja”. Os
clientes da classe E, 98% concordaram totalmente com a afirmacéo, 1% concordou
parcialmente e 1% nem concordou nem discordou. Na classe D, 94,4% dos
respondentes concordaram totalmente, 5% concordaram parcialmente e 0,6% nem

concordaram nem discordaram. Na classe C, 95,6% concordaram totalmente que é
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facil comprar na loja, 2,7% concordaram parcialmente, 0,9% nem concordaram nem
discordaram e 0,9% discordaram parcialmente da afirmacdo. Na Tabela 25,
Apéndice C, pode-se analisar mais detalhadamente os dados.

Na questao 25, foi afirmado que “Comprar nesta loja requer pouca energia’,
os respondentes da classe E, 95% concordaram totalmente com a afirmacgéo e 5%
concordaram parcialmente. A classe D, 93,8% concordaram totalmente com a
afirmacdo, 3,7% concordaram parcialmente e 2,5% nem concordaram nem
discordaram da afirmacédo. A classe C, 92,9% dos respondentes concordaram
totalmente com a afirmacdo, 5,3% concordaram parcialmente e 1,8% nem
concordaram nem discordaram desta afirmacao. Na Tabela 26, Apéndice C, pode-se

analisar melhor os dados registrados.

8.4.7 A Reputacéo da Loja

As guestbes 5 e 26 a 31 eram referentes a reputacdo da empresa e aos
produtos que vende.

Na questdo 5, havia a afirmacgéo que “Esta loja é muito confiavel”. Os clientes
da classe E, 84% concordaram totalmente com a afirmacdo e 16% concordaram
parcialmente com esta afirmacdo. Na classe D, 91,3% dos respondentes
concordaram totalmente, 7,5% concordaram parcialmente e 1,2% nem concordaram
nem discordaram. Na classe C, 88,5% concordam totalmente, 10,6% concordam
parcialmente e 0,9% nem concordaram nem discordaram da afirmacdo. Na Tabela
27, Apéndice C, pode-se analisar mais detalhadamente os dados.

Na questdo 26, a afirmacdo “Esta loja tem boa reputagdo”, 100% dos
respondentes da classe D concordaram totalmente com esta afirmagéo. A classe D,
96,9% concordaram totalmente, 1,9% concordaram parcialmente e 1% né&o
concordou nem discordou. Na classe C, 97,3% concordaram totalmente, 1,8%
concordaram parcialmente e 0,9% nem concordaram nem discordaram desta
afirmacdo. Na Tabela 28, Apéndice C, pode-se analisar mais detalhadamente os
dados registrados.

Na questado 27, a afirmacao “Esta loja € bem respeitada”, os respondentes da

classe E, 99% concordaram totalmente com a afirmacdo e 1% concordou
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parcialmente. A classe D, 96,9% concordaram totalmente com a afirmacéo, 2,5%
concordaram parcialmente e 0,6% nem concordaram nem discordaram da
afirmacdo. A classe C, 97,3% dos respondentes concordaram totalmente com a
afirmacédo e 2,7% concordaram parcialmente. Na Tabela 29, Apéndice C, pode-se
analisar melhor os dados registrados.

Na questdo 28, havia a afirmagao que “Esta loja tem boa imagem”, 99% dos
respondentes da classe E concordaram totalmente com a afirmacéo e 1% concordou
parcialmente. A classe D, 96,3% concordaram totalmente com a afirmacéo e 3,7%
concordaram parcialmente. A classe C, 98,2% dos respondentes concordaram
totalmente com a afirmacéao e 1,8% concordaram parcialmente com esta afirmacéao.
Na Tabela 30, Apéndice C, pode-se analisar melhor os dados registrados.

Na questao 29, foi a firmado que “Esta loja tem status”, sendo que, para os
respondentes da classe E, 87% concordaram totalmente com a afirmagéo e 12%
concordaram parcialmente. A classe D, 88,8% concordaram totalmente com a
afirmacdo, 6,2% concordaram parcialmente, 3,7% nem concordaram nem
discordaram e 0,6% discordaram parcialmente da afirmacao. A classe C, 77,9% dos
respondentes concordaram totalmente com a afirmacdo, 11,5% concordaram
parcialmente, 8% nem concordaram nem discordaram e 2,7% discordaram
parcialmente da afirmacéo. Na Tabela 31, Apéndice C, pode-se analisar melhor os
dados registrados.

Na questdo 30, onde havia a afirmagao “Esta loja € bem conceituada”, 99%
dos respondentes da classe E, concordaram totalmente com a afirmacgéo e 1%
concordou parcialmente. A classe D, 92,5% concordaram totalmente com a
afirmacédo, 4,3% concordaram parcialmente e 2,5% nem concordaram nem
discordaram da afirmacdo. A classe C, 92% dos respondentes concordaram
totalmente com a afirmacao, 5,3% concordaram parcialmente com esta afirmacéo e
2,7 nem concordaram nem discordaram da afirmacdo. Na Tabela 32, Apéndice C,
pode-se analisar melhor os dados registrados.

Na questao 31, onde foi afirmado que “Nesta loja eu encontro produtos de
otimas marcas”, na classe E, 91% dos respondentes concordaram totalmente e 9%
concordaram parcialmente. Na classe D, 83,9% concordaram totalmente com esta
afirmacao, 14,3% concordaram parcialmente, 0,6% nem concordaram nem
discordaram, 0,6% discordaram parcialmente e 0,6% discordaram totalmente da

afirmacdo. Na classe C, 69% dos respondentes concordaram totalmente com esta
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afirmacdo, 22,1% concordaram parcialmente, 7,1% nem concordaram nem
discordaram desta afirmagéo e 1,8% discordaram parcialmente da afirmacdo. Na
Tabela 33, Apéndice C, pode-se analisar melhor os dados registrados.

Na questdo 32, teve-se a preocupacdo de verificar qual a ordem de
importancia para os respondentes de alguns itens durante o processo da compra de
um determinado produto. “Pensando no que o(a) senhor(a) acha importante em uma
loja, olhe para este disco (Apéndice B) e me diga a ordem de importancia destas
coisas para o(a) senhor(a), o que vem em primeiro lugar, em segundo, em terceiro
lugar e assim por diante até o ultimo lugar”. Os itens analisados foram: simpatia dos
vendedores, a localizacdo da loja, o pre¢o dos produtos, a facilidade de pagamento,
a qualidade dos produtos e a reputacao da loja.

Nesta questao, foi analisada a ordem percentual por importancia de cada item
apresentado para os respondentes. Analisando os resultados, verifica-se que, em
primeiro lugar, os respondentes acham mais importante a simpatia dos vendedores;
em segundo lugar, para os clientes, € a facilidade de pagamento. Em terceiro lugar,
os respondentes escolheram a qualidade dos produtos; em quarto lugar, 0s
respondentes acharam como mais importante o pre¢co dos produtos. Em quinto
lugar, por ordem de importancia, foi apontada a localizacédo da loja e, em sexto lugar,
a reputacdo da loja. Segue a Tabela 22 e o Grafico 9 abaixo. As tabelas
correspondentes aos outros graus de importancia estdo no Apéndice C (Tabelas 34

a 45), onde se pode ter uma analise mais detalhada.
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Tabela 22 — Aspectos que os clientes consideram mais importantes

Classe Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 35 35,0

A localizacédo da loja 2 2,0

O preco dos produtos 17 17,0

Classe E Facilidade de pagamento 30 30,0
Qualidade do produto 15 15,0

A reputacéo da loja 1 1,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 57 35,4

A localizacédo da loja 4 2,5

O preco dos produtos 32 19,9

Classe D Facilidade de pagamento 40 24,8
Qualidade do produto 23 14,3

A reputacéo da loja 5 3,1

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 42 37,2

A localizacao da loja 1 0,9

O preco dos produtos 20 17,7

Classe C Facilidade de pagamento 25 22,1
Qualidade do produto 23 20,4

A reputacéo da loja 2 1.8

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 9 — Aspectos considerados mais importantes conforme classe

Classe

- Classe E

O que vocé acha importante: 1° Lugar

Fonte: Dados da pesquisa.
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8.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, € preciso salientar que esta pesquisa na primeira fase foi
exploratdria e na sua segunda fase foi utilizado um survey, que consiste em uma
técnica de pesquisa conclusiva descritiva. Os resultados da primeira fase
caracterizam-se como aproximacodes e pistas para abordagens mais aprofundadas e
nao como informacdes conclusivas.

A triangulacdo metodoldgica, no entanto, conseguiu salientar repetidamente
aspectos propostos para a andlise, fazendo uma confirmacdo por métodos diversos
das conclus@es obtidas.

Neste topico, serdo apresentadas as abordagens metodolégicas de

investigacdo do tema. A principio, a etapa da observagédo ndo participante.

8.5.1 Observacdes a partir da Observacdo Nao Participante

Ficou claro, com esta abordagem, que o atendimento é fator fundamental ao
processo de compra. E possivel afirmar que a compra ultrapassa o limite de um
provimento de necessidade para atingir uma relacdo social de cumplicidade entre
cliente e atendente.

Tal situagdo pode relacionar-se a baixa autoestima citada pela literatura,
ostentada pelos grupos sociais em foco. A relacdo pessoal com o vendedor garante
ao cliente um lugar de destaque, ou seja, “eu ndo sou qualquer um”.

Segundo Parente e Barki (2008), € muito importante fazer com que o cliente
se sinta parte do processo e que tenha o sentimento de aceitacdo por parte da
empresa. Para Petrick (2002), neste momento, tem-se a dimensédo da resposta
emocional do cliente no momento da compra do produto ou servico.

Pode-se observar, a partir das percepcdes da pesquisa qualitativa, a grande
importancia dada ao papel do vendedor. A questdo da espera por um atendente
preferencial indica que o ato da compra ndo é unicamente a satisfacdo de uma

necessidade fisica, mas um processo de interagdo na busca da melhor estratégia de
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compra. Assim, salienta-se o papel do vendedor como necessariamente empatico
transmitindo confianga no processo de compra.

Confirma-se também a grande importancia dada aos prazos de pagamento,
situacdo que torna possivel a aquisicdo de produtos de maior qualidade no mercado
e um maior volume de compras, possibilitando usufruir dos produtos imediatamente.
Percebeu-se, durante a observacdo, que o0s prazos de pagamento maiores
minimizam o efeito do preco monetario na percepcdo do cliente. O preco total da
mercadoria mostrava-se menos importante do que o montante da prestacdo mensal,
como fator de decisdo para a compra. Esta constatacdo durante a observacao se
confirmou no survey, pois a facilidade de pagamento foi apontada como o segundo
item de maior importancia na avaliacdo dos clientes.

Outro fator importante é o0 extremo desconforto apresentado nos
procedimentos de avaliagéo de crediario. E neste momento que a baixa autoestima
€ posta a prova. A irritacdo mediante negativas pode remeter-se a situacoes
desagradaveis anteriores, antes da recuperacdo do poder de compra deste grupo,
guando o crédito e mesmo o poder de compra o excluiam do mercado. Também fica
saliente que a liberacdo de crédito provoca uma grande importancia ao processo de
compra quando o crédito é aprovado. Elevando a autoestima do cliente, quando o
atendente oferta o crédito abertamente esté dizendo de uma forma subliminar: “Nés
confiamos em ti”. Esta constatagcdo também €& evidenciada na literatura conforme
Varotto (2008).

Aguiar, Torres e Meirelles (2008) e Parente e Barki (2008), referenciados no
item 5.5 da revisdo bibliogréfica deste estudo.

Neste levantamento da pesquisa qualitativa, também se confirma:

1. que o preco ndo é o item mais importante no momento da compra (mesmo

por que a escolha da loja esta relacionada ao seu poder de consumo);

2. que o cliente leva em conta a qualidade dos produtos e confia no
vendedor como suporte em suas avaliagbes. Neste sentido, o vendedor
tem um papel preponderante no processo da compra. Esta constatacao
durante a observacao dentro da loja vem ao encontro do segundo objetivo
especifico que é avaliar o valor percebido pelo cliente da base da piramide
em relagédo a qualidade dos produtos oferecidos pelo varejo. Ficou clara a
preocupacao do cliente quanto a textura, durabilidade, como o material se

comportava durante o uso e conservacado do produto. Esta constatacao
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condiz com a literatura que, segundo Zeithaml (1988), € importante 0s
clientes perceberem a superioridade da qualidade dos produtos e
servicos, envolvendo ndo s6 qualidade técnica, mas qualidade de nivel
superior. Esta qualidade envolve melhor atendimento, superioridade do
ambiente da loja, qualidade nos servicos secundarios oferecidos e
qualidade na assisténcia técnica.

8.5.2 Discussado dos Resultados a partir da Andlise do Cadastro de uma Loja

da Regiéo

Talvez, o fato mais importante apresentado com a pesquisa quantitativa na
base de dados do cadastro de crediario de uma loja presente no estudo, tenha sido
0 crescimento da participacdo das classes C, D e E no processo de compra. Como é
possivel observar, a classe E passa da ultima posi¢cdo, em 2007, para a primeira em
2011. QOutras classes em foco (D, C) também ganham esta importancia. A classe A,
por sua vez, passa da primeira posicdo, em 2007, para a ultima, em 2011. Com
respeito ao numero de compras, pode-se perceber que ele ndo se altera por classes.

O mesmo ocorre com 0 comprometimento da renda.

8.5.3 Discussao dos Resultados a partir da Analise do Survey

O survey aplicado as lojas confirma novamente a importancia da qualidade no
atendimento e nos produtos. Como a entrevista foi aplicada apenas a pessoas que
ja haviam feito compras na loja, conforme orientacdo de Petrick (2002), ndo € de se
espantar que todos confirmaram sentir o que a literatura especializada ja havia
destacado sobre o tema. Ou seja: os clientes se sentem bem na loja, se sentem
especiais, acreditam comprar numa loja de renome, valorizam o papel dos
vendedores. Esta percepcdo se confirma no ranking de importancia dos itens que
fazem parte do processo de compra: o atendimento fica em primeiro lugar, seguido

da facilidade de crediario; em terceiro lugar aparece a qualidade dos produtos e so
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depois disso, em quarto lugar, o preco monetario dos produtos. Assim, pode-se
afirmar, neste estudo, que o preco dos produtos ndo é fator decisorio da compra,
nestas lojas estudadas.

Esta questdo evidencia um dos objetivos propostos neste trabalho que foi
avaliar o valor percebido pelo cliente da base da piramide em relacdo a qualidade
dos servigos oferecidos pelo varejo. Verificou-se claramente, durante o processo de
observacéo e no survey, a importancia que o cliente da a simpatia dos vendedores,
ao acolhimento dentro da loja e ao sentimento de “fazer parte do processo”.
Também se evidenciou que a interacao na loja com o vendedor permite ao cliente a
co-criacdo de valor, conforme Vargo e Lusch (2004) afirmam nos seus estudos
propostos pelos autores da Légica Dominante do Servico.

A facilidade de comprar e a localizacdo da loja, que remetem ao sacrificio
nao monetario da compra (ZEITHAML, 1988), no questiondrio survey, se mostraram
itens que estavam sendo atendidos pelas lojas pesquisadas, mas nao de
importancia relevante, pois ficaram em quinto lugar no ranking de importancia para
os clientes.

Isto remete a um possivel viés deste estudo, pois a literatura nos traz a
localizagédo (praga) como um dos “P” do mix de marketing e estas lojas estdo em
uma Otima localizacdo nos mercados em que atuam. Caso estivessem em uma
localizac&o nao central, estariam tendo o mesmo desempenho?

A reputacdo da loja € percebida pelo cliente e isso se evidenciou no momento
de observacdo quando os clientes estavam respondendo as questdes do survey,
pois faziam comentarios complementares sobre o conceito da loja, tal como: “Esta
loja esta ha muito tempo no mercado. Sou cliente ha mais de dez anos desta loja.
Esta loja € conhecida em toda a regiao”. Novamente, a pesquisa feita evidenciou o
que a literatura especializada afirma: quanto maior a influéncia positiva que a
empresa e seus produtos exercem sobre o cliente, mais propenso este cliente fica
em comprar nesta loja ou adquirir esta marca (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). A
reputagcdo da empresa e/ou da marca exerce uma importante influéncia sobre a
decisédo de compra do cliente em detrimento de marcas menos conhecidas.

No entanto, este quesito ndo se mostrou como um item de grande relevancia
ao cliente, ficando em sexto lugar no ranking de importéncia para os clientes.

A importancia das marcas (grifes) ndo foi conclusiva, pois, assim como 0s

clientes afirmavam no survey que as lojas tinham 6timas marcas, percebia-se,
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durante a observagao, que eram compradas marcas mais conceituadas e marcas
sem expressao alguma no mercado.

Ao findar este estudo, fazendo uma avaliacdo das informacdes reunidas em
cada etapa do trabalho, é relevante afirmar que as cinco dimensdes de percepcéo
de valor, relacionadas por Petrick (2002): qualidade do produto, qualidade no
atendimento (comportamental, resposta emocional, preco monetario e preco nao
monetario (sacrificio) e reputacdo, sao inter-relacionadas e devem ser atendidas
como um todo para que se possa criar maior valor para o cliente. Porém, neste
estudo, o item que mostrou maior relevancia para o consumidor foi o servigco de
atendimento dos vendedores. Pode-se perceber este fato em todas as fases desta

pesquisa.

8.5.4 Discussédo dos Resultados a partir da Triangulacdo e Analise Geral das

Pesquisas

Fazendo uma triangulacao dos resultados obtidos nas pesquisas qualitativa e
quantitativa, bem como nos dados analisados através do cadastro de clientes da loja
pesquisada, pode-se observar que, apesar dos respondentes da pesquisa
responderem afirmativamente algumas questbes, durante a observacao percebia-se
que acabavam na pratica agindo de forma diferente. Um exemplo deste
comportamento foi quando responderam que as ofertas eram muito importantes para
eles, mas acabavam pagando um pre¢o maior, ndo se importando com o preco final,
mas sim com prazo de pagamento e valor da parcela mensal.

Fazendo uma analise geral dos dados, pode-se perceber a confirmacao dos
dados obtidos nas pesquisas e, com as informacdes cadastrais reais de uma das
empresas, é possivel observar, ao longo do tempo, como estas classes sociais vém
se comportando, sendo que, no Gréfico 8 fica claro a importancia da participacao
das classes C, D e E nas compras a prazo desta loja. E como a cada ano esta
participacdo vem crescendo. Em 2007, pode-se observar a participacdo muito maior
nas compras a prazo das classes A e B; nos anos subsequentes, nota-se uma
participacédo cada vez maior das outras classes; e, em 2010 e 2011, percebe-se que

a classe E comprou mais a prazo do que a classe A. Esta questdo se evidencia no
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survey quando se constata que as classes D e E compraram mais vezes nas lojas
onde foi aplicado o questionario, conforme questao 2.

Na pesquisa survey, os 374 respondentes eram das classes C, D ou E.
Também, de uma forma geral, pode-se observar que a classe C mostrou-se mais
critica em relacdo ao atendimento e a qualidade dos produtos. Nas trés fases da
pesquisa, pode-se constatar esta postura. Esta postura mais critica pode estar
relacionada a uma maior experiéncia de compras anteriores. Ainda em relacdo a
questao 31, onde se afirma que as “lojas tém 6timas marcas de produto”, a classe C
mostrou-se novamente mais exigente do que as classes D e E. De uma maneira
geral, pode-se constatar claramente um movimento positivo, onde se observa uma
maior insercdo das classes baixas no mercado como consumidores ndo sé de
produtos de primeira necessidade.

Outro aspecto relevante observado durante a aplicacdo do questionario é a
importancia que este cliente da em estar inserido, pertencer ao mercado
consumidor. Pode-se constatar isso pelas suas respostas, sua postura, seu tom de
voz, seu olhar. Em muitos casos, eles se orgulhavam de estar respondendo a este

questionario. Mais uma vez, evidenciado sua fragilidade de autoestima.



118

9 CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

Este capitulo apresenta as conclus6es da pesquisa, as suas limitacdes e
recomendacgdes para trabalhos futuros.

9.1 CONCLUSOES

As mudancas que vém ocorrendo no varejo nos ultimos anos com 0 aumento
da concorréncia entre as empresas, onde produtos estdo cada vez mais similares e
sua oferta mais abundante, trazendo ainda neste contexto de mercado, um novo
nicho de clientes, que vem incrementando sua participacdo no mercado consumidor
com bastante relevancia nesta ultima década, que sdo as classes C, D e E, estéo
exigindo dos gestores das organizagfes uma nova postura em marketing. Estas
mudancas trazem naturalmente a necessidade de aprimorar a competitividade das
empresas. Este estudo buscou trazer uma contribuicdo neste novo cenario de
mercado, procurando melhorar a compreensédo do valor percebido pelo cliente da
base da piramide nas lojas de varejo. Para tanto, considerou-se a literatura
especializada na area, a pesquisa de campo qualitativa e quantitativa, com o intuito
de buscar uma maior compreenséo deste cliente.

Ter um ambiente adequado e produtos de qualidade em nivel superior sdo
constatacdes que vém sendo evidenciadas na literatura especializada (ZEITHAML,
1988; PETRICK, 2002; SHETH; MITTAL, 1999), procurando trabalhar e otimizar as
cinco dimensdes de valor percebido que sao teorizadas por Petrick (2002), véao,
consequentemente, levar as empresas a terem maior efetividade em suas agdes de
marketing.

Este trabalho agrega sua contribuicdo a literatura, quando sinaliza a
importancia dos servicos dentro de empresas que trabalham efetivamente com
produtos e, através de sua pesquisa, alerta para o franco crescimento de classes
sociais que tinham uma participagcéo inexpressiva no mercado de consumo e hoje

esta massa populacional estd comprando, esta efetivamente participando do
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mercado. A pesquisa também busca deixar mais claro que o caminho para as
empresas atingirem seu objetivo maior, que é oferecer produtos, servicos e tudo o
gue envolve estas transacfes comerciais de uma maneira que atendam o mais
perfeitamente possivel as expectativas e desejos dos clientes de baixa renda é focar
na melhoria continua do atendimento.

Este crescimento no volume de compras do cliente de baixa renda, mais o
aumento consideravel da concorréncia, cria a necessidade das empresas buscarem
novas estratégias para melhorar a sua competitividade. Estas estratégias, para
terem efetividade, devem ser fundamentadas principalmente em fatores que levam a
um aumento do valor percebido pelo cliente de baixa renda. Para tanto, é necessério
gue se conheca este consumidor.

No ambito gerencial este estudo apresenta contribuicdes, apontando algumas
guestdes que se evidenciaram durante a pesquisa de campo e que se contrapdem
com acdes que ainda estédo tendo bastante énfase pelos gestores das empresas do
varejo do vestuario. Durante o trabalho de pesquisa, duas das cinco dimensdes de
valor percebido, citadas por Petrick (2002), se evidenciaram com grande clareza,
que sao o atendimento e o prazo de pagamento. Neste estudo, verificou-se que o
atendimento, para o cliente, € fundamental ser bem recebido, bem tratado, ter suas
necessidades atendidas, isto faz com que o consumidor se sinta feliz. O atendimento
deve ter sua compreensao estendida desde os primeiros contatos que o cliente tem
com a empresa e deve permear por todas as fases da compra, incluindo o pos-
vendas, com uma assisténcia técnica garantida. Outro contraponto observado séo
acOes focadas na questdo preco. Este estudo mostrou claramente que o preco nao é
fator decisério para o consumo. Ele aparece em quarto lugar na importancia para o
cliente, jA o prazo de pagamento se mostrou o segundo item de maior relevancia
para este consumidor, pois, assim, ele consegue comprar mais produtos de uma so
vez e usufruir de forma imediata dos mesmos. Aqui, se pode fazer um alerta as
empresas, no sentido de conceder crédito, mas um crédito vigiado, para que se
possa minimizar o risco da inadimpléncia, uma vez que, na observacdo, se
evidenciou uma certa falta de gerenciamento por parte das empresas da concessao
de crédito e, por parte dos clientes, uma falta de controle dos seus gastos totais.
Outro item bastante evidenciado neste estudo foi a qualidade dos produtos, pois
ficou comprovado que este consumidor quer produtos de qualidade. Ele tem claro o

sacrificio monetario e ndo monetario que precisou fazer para adquirir o produto e
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espera uma resposta positiva dos resultados desta compra. Este consumidor se
apoia em direitos garantidos a ele no Cédigo de Defesa do Consumidor e busca por
eles quando necessario. Quando ndo percebe uma resposta imediata da empresa,
toda sua baixa autoestima parece aflorar, desgastando muito a relacdo comercial.
Neste ponto, a pesquisa pode evidenciar o quanto € importante a reputacédo da loja
para os clientes, e esta reputacdo vai se construindo e se fortalecendo ao longo do
tempo. Mesmo a reputacédo da loja aparecendo em quinto lugar na pesquisa como
importancia dada pelo cliente, nas observacoes, pode-se constatar a tranquilidade
que este item agrega para os clientes. Esta reputacdo € construida aos poucos e
deve ser preservada a todo custo pelas empresas. A¢Oes muitas vezes banais, bem
pontuais, podem levar a um desgaste muito grande na reputacdo da loja. Os
problemas devem ser tratados com seriedade e cada caso analisado, para se
conseguir uma melhor satisfacdo do cliente. E preciso ter claro, por parte das
empresas, que a venda ndo acaba no caixa da empresa.

Esta constatacdo nos leva a afirmar que acdes limitadas em liquidacdes nao
fidelizam os clientes. E necessario que se tenha todo um planejamento de marketing
baseado em um olhar sisttmico da empresa. Tomando como exemplo grandes
empresas que investem em comunicacdo, em layout de loja, em ambientacgéao,
logistica, produto, mas tém seérios problemas com o atendimento, seus
colaboradores ndo estdo preparados para receber o cliente. O atendimento basico,
no que tange ao tratamento do cliente, é também falho.

A pesquisa de campo comprovou que o cliente da base da piramide possui
uma baixa autoestima bastante acentuada e que deve ser manuseada com muito
cuidado pelas empresas. Esta caracteristica, quando bem administrada pelos
gestores, pode tornar-se foco para desenvolver estratégias para retencdo de
clientes. Os colaboradores devem ter uma postura pro-ativa, criando um ambiente
favoravel para o cliente interagir.

Outro ponto a ser comentado sado os cadastros de clientes que devem ser
melhorados e melhor administrados. Devem conter, além das informac¢des normais,
informacgdes Uteis que possam ser usadas para melhor conhecer o cliente, como: 0
que mais compram, com qual periodicidade compram, quem fez a venda, como
costuma pagar, qual seu ticket médio por periodo, informagfes pessoais,
informacdes técnicas sobre o produto que comprou e outras informacdes relevantes

para o0 setor que a empresa atua. Este conhecimento maior do cliente leva
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naturalmente a uma interacdo empresa/cliente mais assertiva e novas agdes de
marketing devem ser feitas utilizando estas informacoes.

Por fim, constata-se, diante deste estudo, que as dimensdes de valor
percebido, teorizadas por Petrick (2002), parecem andar juntas, uma sendo
complemento da outra. E preciso que 0s gestores tenham esta consciéncia e
percebam a importancia de cada item isoladamente e em conjunto, trabalhando
junto a suas equipes para que estas tenham a consciéncia da real importancia de
cada momento que o cliente passa em contato com a empresa. Cada um destes
contatos deve ser visto como uma nova oportunidade de encantar o cliente.
Elementos subjetivos, como respostas emocionais e reputacdo, devem ter sua
devida importancia para que o cliente se sinta envolvido, encantado e tenha orgulho
de expor o nome da loja que frequenta e as marcas que veste. Portanto, é
importante que as empresas invistam na devida proporcdo em promocdes e
propaganda continuas que promovam o nome da loja e as marcas que representa.
Naturalmente, a satisfacdo e a boa reputacdo vao estimular a propaganda boca a
boca entre os clientes, conforme o modelo de Petrick (2002).

Os gestores devem ter claro em suas estratégias que buscar o atendimento
personalizado, na medida do possivel customizado, vao trazer resultados muito
positivos a sua empresa e dificeis de serem copiados, levando a uma maior
possibilidade de retencédo dos clientes. Esta retencdo acaba trazendo economia a
empresa, pois, segundo Oliver (1999), clientes fiéis custam menos para as empresas
e acabam recomprando por inércia.

As acOes de marketing devem ser feitas de uma maneira que uma se
interligue ou se sustente na outra, o que podemos observar no mercado sdo acdes
isoladas, que ndo sdo continuas, muitas delas criando expectativas que ndo serao
satisfeitas em contato com a empresa ou acbes descontinuadas ou
descompassadas com o resto da empresa, tornando-se, por este motivo, caras e

sem resultados.
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9.2 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES

Este estudo, como tantos outros, tem suas limitacbes que devem ser revistas
e servem como oportunidade para futuros trabalhos.

E importante salientar que, embora a pesquisa tenha confirmado algumas
questdes, outras ainda ficaram em aberto: serd que os clientes néo fidelizados tém
uma percepcédo oposta aos fidelizados? Tal aporte seria fundamental para confirmar
definitivamente os resultados deste trabalho e produzir um entendimento mais
completo deste processo. Esta abordagem, no entanto, ultrapassa o escopo possivel
dos esforcos deste estudo, ficando, assim, como uma proposta de prosseguimento.

Outro fator limitador, é que esta analise foi feita em uma determinada area
geografica, impedindo, assim, que os dados possam ser generalizados para todo o
Brasil. A pesquisa também se restringe em seus estudos, pois foi desenvolvida
dentro de empresas de um mesmo setor, varejo de vestuario, de forma que os
dados aqui levantados ndo podem ser estendidos a outros setores do varejo com a
mesma segurancga. Sugere-se, em novos trabalhos, que se fagca uma pesquisa
generalizando o setor de varejo.

Por fim, pode-se questionar o quanto o valor percebido pelo cliente nas lojas
de varejo influencia em sua satisfacdo e na fidelizacdo dos mesmos, ficando esta

guestdo como sugestado para novas investigacoes.
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APENDICE A — RESUMO DAS OBSERVACOES NAS LOJAS

empresarios)

A empresa estda em
crescimento.

A empresa estd em
crescimento.

A empresa estd em
crescimento.

Lojas LOJAC
ja LOJA A LOJAB
pesquisa- : : (Santa Cruz do LOJA D
(Lajeado) (Lajeado)
das Sul)
lluminac&o otima. lluminacdo ndo téo | lluminag&o 6tima. lluminagdo ndo tdo
Espaco entre a | apropriada. Espaco entre a | apropriada.

. exposicdo dos produtos | Pouco espago entre os | exposicdo dos produtos | Pouco espago entre
Ambiente da | timo. expositores de roupas. | 6timo. 0s expositores de
Ioja Exposicdo dos | Excesso de roupa nos | Exposicdo dos produtos | roupas.

produtos 6tima. expositores. 6tima. Excesso de roupa

: = Tem um layout | Ndo tem um layout | Tem um layout | nos expositores,
(luminacéo, ) ; ) . ~
layout apropriado . apropriado, é cpnfuso. apropriado. . Né&o tem um layout

D d (departamentalizacdo). | (departamentalizacdo). | (departamentalizacdo) apropriado, é

€XposICao de | 1oy problema de confuso
produtos) acessibilidade, ampla (departamentalizag&o)

escada no meio da loja.

Ambiente climatizado; Ambiente climatizado. Ambiente climatizado. .

Som ambiente. Som ambiente. Som ambiente. Som ambiente.
Gestio da Otimo fluxo de caixa. Otimo fluxo de caixa. Otimo fluxo de caixa. Esta com

Bom giro de estoque. Bom giro de estoque. Bom giro de estoque. problemas de fluxo
empresa de caixa.

Tem empréstimos.

(segundo O estoque estd alto.

Nao cresceu nos
Gltimos dois anos.

Atendimento

sem muita técnica de
venda, mas motivadas.

muita técnica de venda,
motivadas.

muita técnica de venda,
motivadas.

Fluxo de
clientes
(durante Fluxo de pessoas | Fluxo de pessoas | Fluxo de  pessoas | Fluxo de pessoas
= considerado bom. considerado 6timo. considerado 6timo. considerado baixo.
observacéo e
aplicacdo da
pesquisa)
Forma de Cartéo (débito,crédito). | Cartdo (débito,crédito). | Cartdo (débito,crédito). | Cartdo
¢ Cartdo da loja. Cartdo da loja. (débito,crédito).
pagamento Carné. Carné. Carné.
Cheque pré-datado. Cheque pré-datado. Cheque pré-datado. Cheque pré-datado.
Em até 8 vezes. Em até 8 vezes. Em até 12 vezes. Em até 6 vezes.
Promocdes Promocgdes com | PromogBes com | Promogdes com | Nao teve
pautadas em prazo de | pautadas em prazo de | pautadas em prazo de | promogBes, neste
pagamento. pagamento. pagamento. periodo.
Vendedoras ativas, | Vendedoras ativas, sem | Vendedoras ativas, com | Vendedoras sem

técnica de venda,
apatica.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor, com base na 12 etapa da pesquisa, observacdes feitas nas lojas.
Periodo de agosto/setembro de 2012.
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APENDICE B — MODELO DE ENTREVISTA

Entrevistador: Entrevista n®:

Esta pesquisa estad sendo desenvolvida pela mestranda Vera Azevedo, como
parte de suas atividades para o curso de Mestrado em Administracdo da
Universidade de Santa Cruz do Sul. O objetivo é analisar os elementos que
VOCé considera mais importantes na sua escolha de uma empresa de varejo.
Pedimos que vocé leia as questdes abaixo com atencdo, marcando a
alternativa que melhor representa a sua opinido e atitudes em relacédo a este
estabelecimento de varejo onde vocé se encontra.

1. O(a) Senhor(a) ja fez compras nesta loja este ano?
( ) N&o (agradeca e termine a entrevista)
() Sim

2. Se a resposta anterior foi sim, quantas vezes o senhor comprou nesta loja
este ano (2012):

( )de1a3vezes

( )de 4 a6 vezes

( )de 7 a9vezes

( ) mais de 10 vezes

3. A qualidade no atendimento desta loja é excepcional.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
4. A Qualidade dos produtos desta loja € excepcional
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
5. Esta loja € muito confiavel.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
6. Os produtos desta loja sédo muito confiaveis.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente




7. Eu sempre sou muito bem atendido nesta loja.
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Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
8. Eu sempre encontro produtos de qualidade excepcional nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
9. Comprar nesta loja faz com que eu me sinta bem.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
10. Comprar nesta loja me da prazer.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
11. Comprar nesta loja me traz alegria.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
12. Eu me sinto encantado comprando nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
13. Eu me sinto feliz comprando nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
14. Comprar nesta loja € um bom negécio.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente




15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

As compras nesta loja valem o dinheiro gasto.
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Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Os precos desta loja séo justos.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
E econdmico comprar nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja oferece boas ofertas.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja oferece 6timos prazos de pagamento.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
O prazo de pagamento € muito importante para mim.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Eu encontro facilmente os produtos que eu procuro nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
E facil para eu chegar até esta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente




23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Comprar nesta loja requer pouco esforco.
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Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
E facil comprar nesta loja.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Comprar nesta loja requer pouca energia.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja tem boa reputacéo.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja é bem respeitada.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja tem boa imagem.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja tem status.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente
Esta loja € bem conceituada.
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente | Totalmente




31. Nesta loja eu encontro produtos de 6timas marcas.
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Discordo Discordo Nem concordo Concordo
Totalmente | parcialmente nem discordo parcialmente

Concordo
Totalmente

32. Pensando no que o(a) senhor(a) acha importante em uma loja,
este disco e me diga a ordem de importancia destas coisas.
Senhor(a), o que vem em primeiro lugar, em segundo, em tercei
assim por diante, até o ultimo lugar.

( ) Simpatia dos vendedores
() Alocalizagao da loja

() O Preco dos produtos

( ) Facilidade de pagamento
( ) Qualidade do produto
() Areputacao da loja

olhe para
Para o(a)
ro lugar e

Modulo: DADOS PESSOAIS

Para terminar, gostaria de algumas informac6es sobre o(a) senhor(a):

1) Sexo
() Masculino
( ) Feminino

2) Qual a suaidade?

3) O senhor(a )estudou até que série:
( ) Fundamental

( ) Médio

() Superior

4) O rendimento de sua familia € em torno de quanto:

) até um salario minimo (R$ 622,00)

) de 1 a 2 salarios minimos (de R$ 622,00 a R$ 1243,00)

) entre 2 e 3 salarios minimos (de R$ 1244,00 a R$ 1865,00)
) entre 3 e 4 salarios minimos (de R$ 1866,00 a R$ 2487,00)
) entre 4 e 5 salarios minimos (de R$ 2488,00 a R$ 3109,00)
) entre 5 e 6 salarios minimos (de R$ 3110,00 a R$ 3731,00)
) entre 6 e 7 salarios minimos (de R$ 3732,00 a R$ 4353,00)
) entre 7 e 8 salarios minimos (de R$ 4354,00 a R$ 4975,00)
) entre 8 e 9 salarios minimos (de R$ 4976,00 a R$ 5597,00)
) Acima de 9 salarios minimos (mais de R$ 5598,00)

NN N NN NN NN N
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Por favor, para lhe entregarmos o brinde, caso o senhor (a) ganhe.

Qual seu nome?

Tem algum telefone de contato?

E-mail?

O Sorteio seradia [/ |/

O senhor podera saber o resultado ligando aqui para a loja.

MUITO OBRIGADO PELA SUA ENTREVISTA

Disco mostrado aos respondentes na questdo 32, para que nao ficassem
influenciados com a ordem apresentada no questionario.




139

APENDICE C — TABELAS COM RESULTADOS DA PESQUISA

Tabela 1 — Renda

Descricao

Estatisticas

Erro padréo

Media
95% confidence

Renda

Interval for mean

Mediana
Desvio padrdo
Minimo
Maximo
Intervalo

Intervalo entre quartis

Limite inferior
Limite
superior

1090,1039
1081,6302

1098,5777

900,0000
981,13681
0,00
21000,00
21000,00
800,0000

4,32332

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 2 — Valor liquido

Descricao Estatisticas Erro padréo
Valor Media Limite inferior 172,7684 0,74966
liquido 95% confidence Limite superior 171,2990

Interval for mean 174,2377

Mediana 135,9900

Desvio padrao 170,12873

Minimo 0,01

Maximo 9157,26

Intervalo 9157,25

Intervalo entre quartis 124,6550

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 3 — NUmero de salarios minimos
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2007 N Valid 8647
Média 2,7861
Mediana 2,2368
Moda 0,00
Desvio padrao
2,54458
Intervalo 55,26
Minimo 0,00
Maximo 55,26
2008 N Valid 10951
Média 2,4801
Mediana 1,9470
Moda 0,00
Desvio padrao 2,26792
Intervalo 36,14
Minimo 0,00
Maximo 36,14
2009 N Valid 14152
Média 2,2523
Mediana 1,7204
Moda 0,00
Desvio padrao 2,10179
Intervalo 32,26
Minimo 0,00
Maximo 32,26
2010 N Valid 10224
Média 2,3181
Mediana 1,9216
Moda 1,96
Desvio padrao 1,93286
Intervalo 23,53
Minimo 0,00
Maximo 23,53
2011 N Valid 7528
Média 2,1667
Mediana 1,7593
Moda 1,85
Desvio padrao 1,92487
Intervalo 27,78
Minimo 0,00
Maximo 27,78

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 4 — Numero de clientes por ano conforme classe
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Ano Slasst Total
Classe E Classe D Classe C Classe B Classe A
2007 3589 3896 987 146 29 8647
2008 5527 4549 731 122 22 10951
2009 7875 5207 901 142 27 14152
2010 6406 3093 642 72 11 10224
2011 4765 2267 435 55 6 7528
Total 28162 19012 3696 537 95 51502
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 5 — “A qualidade no atendimento nesta loja é excepcional”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Discordo parcialmente 2 2,0
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Classe E Concordo parcialmente 13 13,0
Concordo totalmente 84 84,0
Total 100 100,0
Discordo parcialmente 3 1,9
Classe D Concordo parcialmente 16 9,9
Concordo totalmente 142 88,2
Total 161 100,0
Discordo parcialmente 1 0,9
Nem concordo nem discordo 1 0,9
Classe C Concordo parcialmente 14 12,4
Concordo totalmente 97 85,8
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 6 — “Eu sempre sou muito bem atendido nesta loja”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 5 5,0
Classe E Concordo totalmente 95 95,0
Total 100 100,0
Concordo parcialmente 6 3,7
Classe D Concordo totalmente 155 96,3
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 1 0,9
Classe C Concordo parcialmente 12 10,6
Concordo totalmente 100 88,5
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 7 — “A qualidade dos produtos nesta loja é excepcional”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 1 1,0
Classe E Concordo parcialmente 19 19,0
Concordo totalmente 80 80,0
Total 100 100,0
Discordo parcialmente 1 0,6
Nem concordo nem discordo 2 1,2
Classe D Concordo parcialmente 27 16,8
Concordo totalmente 131 81,4
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 2 1.8
Classe C Concordo parcialmente 27 23,9
Concordo totalmente 84 74,3
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 8 — “Os produtos desta loja sdo muito confiaveis”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Classe E Concordo parcialmente 17 17,0
Concordo totalmente 82 82,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 2 1,2
Classe D Concordo parcialmente 21 13,0
Concordo totalmente 138 85,7
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 3 2,7
Classe C Concordo parcialmente 26 23,0
Concordo totalmente 84 74,3
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 9 — “Eu sempre encontro produtos de qualidade excepcional nesta loja”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 1 1,0

Classe E Concordo parcialmente 20 20,0
Concordo totalmente 79 79,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 3 1,9

Classe D Nem concordo_nem discordo 2 1,2
Concordo parcialmente 23 14,3

Concordo totalmente 133 82,6

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 1 0,9

Classe C Nem concordo_nem discordo 3 2,7
Concordo parcialmente 35 31,0

Concordo totalmente 74 65,5

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 10 — “Comprar nesta loja faz com que eu me sinta bem”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 2 2,0
Concordo totalmente 95 95,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo.nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 6 3,7

Concordo totalmente 153 95,0

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 1 0,9

Classe C Concordo parcialmente 11 9,7
Concordo totalmente 101 89,4

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 11 — “Comprar nesta loja me da prazer”
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 3 3,0
Concordo totalmente 94 94,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Nem concordo nem discordo 2 1,2

Classe D Concordo parcialmente 14 8,7
Concordo totalmente 142 88,2

Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 5 4.4

Classe C Concordo parcialmente 12 10,6
Concordo totalmente 96 85,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 12 — “Comprar nesta loja me traz alegria”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0

Classe E Concordo parcialmente 3 3,0
Concordo totalmente 96 96,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 7 4.3

Concordo totalmente 149 92,5

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 5 4.4

Classe C Concordo parcialmente 10 8,8
Concordo totalmente 98 86,7

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 13 — “Eu me sinto encantado comprando nesta loja”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 10 10,0
Concordo totalmente 87 87,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 21 13,0

Concordo totalmente 135 83,9

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 2 1,8

Nem concordo nem discordo 7 6,2

Classe C Concordo parcialmente 17 15,0
Concordo totalmente 87 77,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 14 — “Eu me sinto feliz comprando nesta loja”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 3 3,0

Classe E Concordo parcialmente 2 2,0
Concordo totalmente 95 95,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo.nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 10 6,2

Concordo totalmente 149 92,5

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 1 0,9

Nem concordo nem discordo 4 3,5

Classe C Concordo parcialmente 9 8,0
Concordo totalmente 99 87,6

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 15 — “Comprar nesta loja é um bom negécio”
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Concordo parcialmente 13 13,0
Classe E Concordo totalmente 94 84,0
Total 98 98,0
N&o respondeu 2 2,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 16 9,9
Classe D Concordo totalmente 143 88,8
Total 160 99,4
N&o respondeu 1 0,6
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 5 4.4
Classe C Concordo parcialmente 9 8,0
Concordo totalmente 99 87,6
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 16 — “Comprar nesta loja vale o dinheiro gasto”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Concordo parcialmente 12 12,0
Classe E Concordo totalmente 85 85,0
Total 98 98,0
N&o respondeu 2 2,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 16 9,9
Classe D Concordo totalmente 143 88,8
Total 160 99,4
N&o respondeu 1 0,6
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 5 4.4
Classe C Concordo parcialmente 10 8,8
Concordo totalmente 98 86,7
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 17 — “Os pregos desta loja s&o justos”
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Discordo parcialmente 1 1,0

Nem concordo nem discordo 1 1,0

Concordo parcialmente 21 21,0

Classe E Concordo totalmente 75 75,0
Total 98 98,0

N&o respondeu 2 2,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 1 0,6

Nem concordo nem discordo 3 1,9

Classe D Concordo parcialmente 22 13,7
Concordo totalmente 134 83,2

Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 6 5,3

Classe C Concordo parcialmente 13 11,5
Concordo totalmente 94 83,2

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 18 — “E econdmico comprar nesta loja”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Discordo parcialmente 1 1,0

Nem concordo nem discordo 2 2,0

Concordo parcialmente 17 17,0

Classe E Concordo totalmente 78 78,0
Total 98 98,0

N&o respondeu 2 2,0

Total 100 100,0

Nem concordo nem discordo 2 1,2

Concordo parcialmente 29 18,0

Classe D Concordo totalmente 129 80,1
Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 1 0,9

Nem concordo nem discordo 6 5,3

Classe C Concordo parcialmente 16 14,2
Concordo totalmente 90 79,6

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 19 — “Esta loja oferece boas ofertas”
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 2 2,0
Concordo parcialmente 8 8,0
Classe E Concordo totalmente 88 88,0
Total 98 98,0
N&o respondeu 2 2,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 20 12,4
Classe D Concordo totalmente 137 85,1
Total 160 99,4
N&o respondeu 1 0,6
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 4 3,5
Classe C Concordo parcialmente 12 10,6
Concordo totalmente 97 85,8
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 20 — “Esta loja oferece 6timos prazos de pagamento”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 14 14,0
Concordo parcialmente 5 5,0
Classe E Concordo totalmente 79 79,0
Total 98 98,0
N&o respondeu 2 2,0
Total 100 100,0
Discordo parcialmente 1 0,6
Nem concordo nem discordo 20 12,4
Classe D Concordo parcialmente 8 5,0
Concordo totalmente 131 81,4
Total 160 99,4
N&o respondeu 1 0,6
Total 161 100,0
Discordo parcialmente 1 0,9
Nem concordo nem discordo 14 12,4
Classe C Concordo parcialmente 8 7,1
Concordo totalmente 90 79,6
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 21 — “O prazo de pagamento € muito importante para mim”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 13 13,0

Concordo parcialmente 6 6,0

Classe E Concordo totalmente 79 79,0
Total 98 98,0

N&o respondeu 2 2,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 3 1,9

Nem concordo nem discordo 20 12,4

Classe D Concordo parcialmente 9 5,6
Concordo totalmente 127 78,9

Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Discordo totalmente 2 1,8

Discordo parcialmente 1 0,9

Classe C Nem concordo_nem discordo 14 12,4
Concordo parcialmente 8 7,1

Concordo totalmente 88 77,9

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 22 — “Eu encontro facilmente os produtos que procuro nesta loja”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Nem concordo nem discordo 1 1,0

Classe E Concordo parcialmente 10 10,0
Concordo totalmente 89 89,0

Total 100 100,0

Discordo totalmente 2 1,2

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 3 1,9
Concordo parcialmente 19 11,8

Concordo totalmente 136 845

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 2 1,8

Nem concordo nem discordo 5 4.4

Classe C Concordo parcialmente 24 21,2
Concordo totalmente 82 72,6

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Classe E Concordo parcialmente 2 2,0
Concordo totalmente 97 97,0
Total 100 100,0
Discordo totalmente 1 0,6
Classe D Concordo parcialmente 5 3,1
Concordo totalmente 155 96,3
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 1 0,9
Classe C Concordo parcialmente 3 2,7
Concordo totalmente 109 96,5
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 24 — “Comprar nesta loja requer pouco esforgco”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 6 6,0
Classe E Concordo totalmente 94 94,0
Total 100 100,0
Discordo totalmente 1 0,6
Discordo parcialmente 2 1,2
Classe D Nem concordo nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 10 6,2
Concordo totalmente 147 91,3
Total 161 100,0
Discordo parcialmente 1 0,9
Nem concordo nem discordo 1 0,9
Classe C Concordo parcialmente 6 5,3
Concordo totalmente 105 92,9
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 1 1,0
Classe E Concordo parcialmente 1 1,0
Concordo totalmente 98 98,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 1 0,6
Classe D Concordo parcialmente 8 5,0
Concordo totalmente 152 94,4
Total 161 100,0
Discordo parcialmente 1 0,9
Nem concordo nem discordo 1 0,9
Classe C Concordo parcialmente 3 2,7
Concordo totalmente 108 95,6
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 26 — “Comprar nesta loja requer pouca energia”
Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 5 5,0
Classe E Concordo totalmente 95 95,0
Total 100 100,0
Nem concordo nem discordo 4 2,5
Classe D Concordo parcialmente 6 3,7
Concordo totalmente 151 93,8
Total 161 100,0
Nem concordo nem discordo 2 1,8
Classe C Concordo parcialmente 6 5,3
Concordo totalmente 105 92,9
Total 113 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 27 — “Esta loja € muito confiavel”
Resposta Frequéncia Percentual
Nem concordo nem discordo 0,8
Concordo parcialmente 40 10,7
Concordo totalmente 331 88,5
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Classe E Concordo totalmente 100 100,0
Nem concordo nem discordo 2 1,2

Classe D Concordo parcialmente 3 19
Concordo totalmente 156 96,9

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 1 0,9

Classe C Concordo parcialmente 2 1,8
Concordo totalmente 110 97,3

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 29 — “Esta loja é respeitada”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 1 1,0

Classe E Concordo totalmente 99 99,0
Total 100 100,0

Nem concordo nem discordo 1 0,6

Classe D Concordo parcialmente 4 2,5
Concordo totalmente 156 96,9

Total 161 100,0

Concordo parcialmente 3 2,7

Classe C Concordo totalmente 110 97,3
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 30 — “Esta loja tem boa imagem”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 1 1,0

Classe E Concordo totalmente 99 99,0
Total 100 100,0

Classe D Concordo parcialmente 6 3,7
Concordo totalmente 155 96,3

Total 161 100,0

Concordo parcialmente 2 1,8

Classe C Concordo totalmente 111 98,2
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 12 12,0

Concordo totalmente 87 87,0

Classe E Total 99 99,0
N&o respondeu 1 1,0

Total 100 100,0

Discordo parcialmente 1 0,6

Nem concordo nem discordo 6 3,7

Classe D Concordo parcialmente 10 6,2
Concordo totalmente 143 88,8

Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 3 2,7

Nem concordo nem discordo 9 8,0

Classe C Concordo parcialmente 13 11,5
Concordo totalmente 88 77,9

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 32 — “Esta loja € bem conceituada”

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 1 1,0

Classe E Concordo totalmente 99 99,0
Total 100 100,0

Nem concordo nem discordo 4 2,5

Concordo parcialmente 7 4.3

Classe D Concordo totalmente 149 92,5
Total 160 99,4

N&o respondeu 1 0,6

Total 161 100,0

Nem concordo nem discordo 3 2,7

Classe C Concordo parcialmente 6 5,3
Concordo totalmente 104 92,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 33 — “Nesta loja eu encontro produtos de 6timas marcas”

Classe Resposta Frequéncia Percentual

Concordo parcialmente 9 9,0

Classe E Concordo totalmente 91 91,0
Total 100 100,0

Discordo totalmente 1 0,6

Discordo parcialmente 1 0,6

Classe D Nem concordo nem discordo 1 0,6
Concordo parcialmente 23 14,3

Concordo totalmente 135 83,9

Total 161 100,0

Discordo parcialmente 2 1,8

Nem concordo nem discordo 8 7,1

Classe C Concordo parcialmente 25 22,1
Concordo totalmente 78 69,0

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 34 — “O que vocé acha importante”: 1° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 134 35,8
A localizacdo da loja 7 19
O preco dos produtos 69 18,4
Facilidade de pagamento 95 25,4
Qualidade do produto 61 16,3
A reputacéo da loja 8 2,1
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 35 — “O que vocé acha importante”: 1° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 35 35,0

A localizacéo da loja 2 2,0

O prec¢o dos produtos 17 17,0

Classe E Facilidade de pagamento 30 30,0
Qualidade do produto 15 15,0

A reputacéo da loja 1 1,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 57 35,4

A localizacéo da loja 4 2,5

O preco dos produtos 32 19,9

Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 40 24,8
Qualidade do produto 23 14,3

A reputacao da loja 5 3,1

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 42 37,2

A localizacdo da loja 1 0,9

O preco dos produtos 20 17,7

Classe C Facilidade de pagamento 25 22,1
Qualidade do produto 23 20,4

A reputacéo da loja 2 1,8

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 36 — “O que vocé acha importante”: 2° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 105 28,1
A localizacéo da loja 25 6,7
O preco dos produtos 81 21,7
Facilidade de pagamento 84 22,5
Qualidade do produto 74 19,8
A reputacéo da loja 13
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 37 — “O que vocé acha importante”: 2° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 33 33,0

A localizacéo da loja 5 5,0

O preco dos produtos 23 23,0

Classe E Facilidade de pagamento 20 20,0
Qualidade do produto 18 18,0

A reputacéo da loja 1 1,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 45 28,0

A localizacéo da loja 10 6,2

O preco dos produtos 35 21,7

Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 31 19,3
Qualidade do produto 37 23,0

A reputacao da loja 3 1,9

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 27 23,9

A localizacdo da loja 10 8,8

O preco dos produtos 23 20,4

Classe C Facilidade de pagamento 33 29,2
Qualidade do produto 19 16,8

A reputacéo da loja 1 0,9

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 38 — “O que vocé acha importante”: 3° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 62 16,6
A localizacéo da loja 20 5,3
O preco dos produtos 88 23,5
Facilidade de pagamento 67 17,9
Qualidade do produto 121 32,4
A reputacéo da loja 16 4,3
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 39 — “O que vocé acha importante”: 3° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 18 18,0

A localizacéo da loja 4 4,0

O preco dos produtos 34 34,0

Classe E Facilidade de pagamento 13 13,0
Qualidade do produto 26 26,0

A reputacéo da loja 5 5,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 24 14,9

A localizacéo da loja 9 5,6

O preco dos produtos 34 21,1

Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 31 19,3
Qualidade do produto 54 33,5

A reputacao da loja 9 5,6

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 20 17,7

A localizacdo da loja 7 6,2

O preco dos produtos 20 17,7

Classe C Facilidade de pagamento 23 20,4
Qualidade do produto 41 36,3

A reputacéo da loja 2 1,8

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 40 — “O que vocé acha importante”: 4° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 58 15,5
A localizacéo da loja 42 11,2
O preco dos produtos 106 28,3
Facilidade de pagamento 54 14,4
Qualidade do produto 87 23,3
A reputacéo da loja 27 7,2
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 41 — “O que vocé acha importante”: 4° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 12 12,0

A localizacéo da loja 11 11,0

O preco dos produtos 21 21,0

Classe E Facilidade de pagamento 22 22,0
Qualidade do produto 30 30,0

A reputacéo da loja 4 4,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 27 16,8

A localizacéo da loja 25 15,5

O preco dos produtos 43 26,7

Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 18 11,2
Qualidade do produto 35 21,7

A reputacao da loja 13 8,1

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 19 16,8

A localizacdo da loja 6 5,3

O preco dos produtos 42 37,2

Classe C Facilidade de pagamento 14 12,4
Qualidade do produto 22 19,5

A reputacéo da loja 10 8,8

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 42 — “O que vocé acha importante”: 5° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 11 2,9
A localizacéo da loja 145 38,8
O preco dos produtos 26 7,0
Facilidade de pagamento 38 10,2
Qualidade do produto 26 7,0
A reputacéo da loja 128 34,2
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 43 — “O que vocé acha importante”: 5° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 1 1,0
A localizacéo da loja 48 48,0
O preco dos produtos 3 3,0
Classe E Facilidade de pagamento 5 5,0
Qualidade do produto 10 10,0
A reputacéo da loja 33 33,0
Total 100 100,0
Simpatia dos vendedores 7 4,3
A localizacéo da loja 56 34,8
O preco dos produtos 15 9,3
Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 23 14,9
Qualidade do produto 11 6,8
A reputacao da loja 48 29,8
Total 161 100,0
Simpatia dos vendedores 3 2,7
A localizacdo da loja 41 36,3
O preco dos produtos 8 7,1
Classe C Facilidade de pagamento 9 8,0
Qualidade do produto 5 4.4
A reputacéo da loja 47 41,6
Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 44 — “O que vocé acha importante”: 6° lugar

Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 5 1,3
A localizagao da loja 135 36,1
O preco dos produtos 5 1,3
Facilidade de pagamento 35 9,4
Qualidade do produto 4 11
A reputacéo da loja 190 50,8
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 45 — “O que vocé acha importante”: 6° lugar conforme classe

Classe Resposta Frequéncia Percentual
Simpatia dos vendedores 1 1,0

A localizacéo da loja 30 30,0

O preco dos produtos 2 2,0

Classe E Facilidade de pagamento 10 10,0
Qualidade do produto 1 1,0

A reputacéo da loja 56 56,0

Total 100 100,0

Simpatia dos vendedores 1 0,6

A localizacéo da loja 57 35,4

O preco dos produtos 3 19

Classe D FaFc)iIic(i;ade deppagamento 16 9,9
Qualidade do produto 1 0,6

A reputacao da loja 83 51,6

Total 161 100,0

Simpatia dos vendedores 3 2,7

A localizacdo da loja 48 42,5

Facilidade de pagamento 9 8,0

Classe C Qualidade do produto 2 1,8
A reputacéo da loja 51 451

Total 113 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 46 — Sexo

Sexo Frequéncia Percentual
Masculino 63 16,8
Feminino 309 82,6
Total 372 99,5
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 47 — Idade

Descricao Estatisticas Erro padréo
Idade Media Limite inferior 44,2043 0,73051

95% confidence Limite superior 42,7679

Interval for mean 45,6408

Mediana 44,0000

Desvio padréo 14,08948

Minimo 17,00

Maximo 82,00

Intervalo 65,00

Intervalo entre quartis 23,7500

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 48 — Idade: estatisticas descritivas

N Intervalo Minimo Maximo Média Desvio
padréo
372 65,00 17,00 82,00 44,2043 14,08948

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 49 — Renda

Renda Frequéncia Percentual
Até 1 salario minimo (R$ 622,00) 9 2,4
De 1 a 2 salarios minimos (R$ de R$ 622,00 a R$ 1243,00) 91 24,3
Entre 2 e 3 salarios minimos (de R$ 1244,00 a R$ 1865,00) 69 18,4
Entre 3 e 4 salarios minimos (de R$ 1866,00 a R$ 2487,00) 56 15,0
Entre 4 e 5 salarios minimos (de R$ 2488 a 3109,00) 36 9,6
Entre 5 e 6 salarios minimos (de R$ 3110,00 a R$ 3731,00) 23 6,1
Entre 6 e 7 salarios minimos (de R$ 3732,00 a R$ 4353,00) 21 5,6
Entre 7 e 8 salarios minimos (de R$ 4354,00 a R$ 4975,00) 24 6,4
Entre 8 e 9 salarios minimos (de R$ 4976,00 a R$ 5597,00) 21 5,6
Acima de 9 salarios minimos (mais de R$ 5598,00) 24 6,4
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 50 — Nivel de ensino

Ensino Frequéncia Percentual
Fundamental 135 36,1
Médio 164 43,9
Superior 75| 20,1
Total 374 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 51 — Respostas dos clientes as 32 questdes

Questao Frequéncia Percentual
1. O(a) senhor(a) ja fez compras nesta loja este ano?

(26 ) Nao (agradeca e termine a entrevista) 26 6,50
(374) Sim 374 93,50
2 - Quantas vezes o(a) senhor(a) comprou nesta loja este ano (2012)?

1 a3 vezes 174 46,52
4 a 6 vezes 136 36,36
7 a9 vezes 36 9,63
Mais de 10 vezes 28 7,49

3. A qualidade no atendimento desta loja é excepcional.
Discordo totalmente 0 -
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Discordo parcialmente 6 1,60
Nem discordo nem concordo 2 0,53
Concordo parcialmente 43 11,50
Concordo totalmente 323 86,36
4. A qualidade dos produtos desta loja é excepcional.
Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 1 0,27
Nem discordo nem concordo 4 1,07
Concordo parcialmente 73 19,52
Concordo totalmente 295 78,88
5. Esta loja é muito confiavel.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 3 0,80
Concordo parcialmente 40 10,70
Concordo totalmente 331 88,50
6. Os produtos desta loja sdo muito confiaveis.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 6 1,60
Concordo parcialmente 64 17,11
Concordo totalmente 304 81,28
7. Eu sempre sou muito bem atendido nesta loja.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 1 0,27
Concordo parcialmente 23 6,15
Concordo totalmente 350 93,58
8. Eu sempre encontro produtos de qualidade excepcional nesta loja.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 4 1,07
Nem discordo nem concordo 6 1,60
Concordo parcialmente 78 20,86
Concordo totalmente 286 76,47
9. Comprar nesta loja faz com que eu me sinta bem.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 1 0,27
Nem discordo nem concordo 5 1,34
Concordo parcialmente 19 5,08
Concordo totalmente 349 93,32
10. Comprar nesta loja me da prazer.
Discordo totalmente 1 0,27

Discordo parcialmente 1 0,27
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Nem discordo nem concordo 10 2,68
Concordo parcialmente 29 7,77
Concordo totalmente 332 89,01
11. Comprar nesta loja me traz alegria.
Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 1 0,27
Nem discordo nem concordo 9 2,41
Concordo parcialmente 20 5,35
Concordo totalmente 343 91,71
12. Eu me sinto encantado comprando nesta loja.
Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 3 0,80
Nem discordo nem concordo 13 3,48
Concordo parcialmente 48 12,83
Concordo totalmente 309 82,62
13. Eu me sinto feliz comprando nesta loja.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 2 0,53
Nem discordo nem concordo 8 2,14
Concordo parcialmente 21 5,61
Concordo totalmente 343 91,71
14. Comprar nesta loja € um bom negécio.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 7 1,89
Concordo parcialmente 38 10,24
Concordo totalmente 326 87,87
15. As compras nesta loja valem o dinheiro gasto.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 7 1,89
Concordo parcialmente 38 10,24
Concordo totalmente 326 87,87
16. Os precos desta loja séo justos.-
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 2 0,54
Nem discordo nem concordo 10 2,70
Concordo parcialmente 56 15,09
Concordo totalmente 303 81,67
17. E econdmico comprar nesta loja.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 2 0,54
Nem discordo nem concordo 10 2,70
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Concordo parcialmente 62 16,71
Concordo totalmente 297 80,05
18. Esta loja oferece boas ofertas.

Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 9 2,43
Concordo parcialmente 40 10,78
Concordo totalmente 322 86,79
19. Estaloja oferece 6timos prazos de pagamento.

Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 2 0,54
Nem discordo nem concordo 48 12,94
Concordo parcialmente 21 5,66
Concordo totalmente 300 80,86
20. O prazo de pagamento é muito importante para mim.

Discordo totalmente 3 0,81
Discordo parcialmente 4 1,08
Nem discordo nem concordo 47 12,67
Concordo parcialmente 23 6,20
Concordo totalmente 204 79,25
21. Eu encontro facilmente os produtos que eu procuro nesta loja.

Discordo totalmente 2 0,53
Discordo parcialmente 3 0,80
Nem discordo nem concordo 9 2,41
Concordo parcialmente 53 14,17
Concordo totalmente 307 82,09
22. E facil para eu chegar até esta loja.

Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 2 0,53
Concordo parcialmente 10 2,67
Concordo totalmente 361 96,52
23. Comprar nesta loja requer pouco esforco.

Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 3 0,80
Nem discordo nem concordo 2 0,53
Concordo parcialmente 22 5,88
Concordo totalmente 346 92,51
24. E facil comprar nesta loja.

Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 1 0,27
Nem discordo nem concordo 3 0,80
Concordo parcialmente 12 3,21
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Concordo totalmente 358 95,72
25. Comprar nesta loja requer pouca energia.

Discordo totalmente 0 -

Discordo parcialmente 0 -

Nem discordo nem concordo 6 1,60

Concordo parcialmente 17 4,55

Concordo totalmente 351 93,85

26. Esta loja tem boa reputacdo.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente
Nem discordo nem concordo 0,80
Concordo parcialmente 1,34
Concordo totalmente 366 97,86

g1 W O O
1

27. Estaloja € bem respeitada

Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 1 0,27
Concordo parcialmente 8 2,14
Concordo totalmente 365 97,59
28. Esta loja tem boa imagem.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 0 -
Concordo parcialmente 9 2,41
Concordo totalmente 365 97,59
29. Esta loja tem status.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 4 1,08
Nem discordo nem concordo 15 4,03
Concordo parcialmente 35 9,41
Concordo totalmente 318 85,48
30. Esta loja € bem conceituada.
Discordo totalmente 0 -
Discordo parcialmente 0 -
Nem discordo nem concordo 7 1,87
Concordo parcialmente 14 3,74
Concordo totalmente 352 94,12
31. Nesta loja eu encontro produtos de 6timas marcas.
Discordo totalmente 1 0,27
Discordo parcialmente 3 0,80
Nem discordo nem concordo 9 2,41
Concordo parcialmente 57 15,24

Concordo totalmente 304 81,28
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32a. O(a) que o senhor(a) acha importante: 1° lugar?
Simpatia dos vendedores 134 35,83
A localizacdo da loja 7 1,87
O preco dos produtos 69 18,45
Facilidade de pagamento 95 25,40
Qualidade do produto 61 16,31
A reputacdo da loja 8 2,14
32b. O que o(a) senhor(a) acha importante: 2° lugar?
Simpatia dos vendedores 105 28,07
A localizacéo da loja 25 6,68
O preco dos produtos 81 21,66
Facilidade de pagamento 84 22,46
Qualidade do produto 74 19,79
A reputacéo da loja 5 1,34
32c. O que o(a) senhor(a) acha importante: 3° lugar?
Simpatia dos vendedores 62 16,58
A localizacdo da loja 20 5,35
O preco dos produtos 88 23,53
Facilidade de pagamento 67 17,91
Qualidade do produto 121 32,35
A reputacao da loja 16 4,28
32d. O que o(a) senhor(a) acha importante: 4° lugar?
Simpatia dos vendedores 58 15,51
A localizacdo da loja 42 11,23
O preco dos produtos 106 28,34
Facilidade de pagamento 54 14,44
Qualidade do produto 87 23,26
A reputacdo da loja 27 7,22
32e. O que o(a) senhor(a) acha importante: 5° lugar?
Simpatia dos vendedores 11 2,94
A localizacdo da loja 145 38,77
O preco dos produtos 26 6,95
Facilidade de pagamento 38 10,16
Qualidade do produto 26 6,95
A reputacéo da loja 128 34,22
32f. O que o(a) senhor(a) acha importante: 6° lugar?
Simpatia dos vendedores 5 1,34
A localizacéo da loja 135 36,10
O preco dos produtos 5 1,34
Facilidade de pagamento 35 9,36
Qualidade do produto 4 1,07
A reputacdo da loja 190 50,80

Fonte: Dados da pesquisa.



