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Resumo - A presente pesquisa mensurou a satisfacdo dos consumidores de um Shopping Center da
cidade de Belém. O estudo foi realizado por meio de uma pesquisa de campo de carater exploratério e
descritivo, tendo por objetivo verificar a satisfacdo dos consumidores do Shopping Center na cidade de
Belém do Para. Neste estudo transversal foram avaliadas caracteristicas que possibilitaram medir o grau
de satisfagdo dos consumidores. De acordo com os resultados obtidos, observou-se a importancia de
atender os padrdes de exigéncias dos consumidores com os resultados apontando pontos fortes do
Shopping Center pesquisado como ambiente e pontos que demandam melhorias, como atendimento,

promocdes e formas de pagamento, juros, entre ouros.

Palavras-chave: Satisfacdo do consumidor; comportamento do consumidor; shopping center.

Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas

Introducéo

Uma preocupacao cotidiana na Administracéo de
Empresas consiste em concentrar esfor¢cos para
proporcionar melhores resultados de vendas,
lucratividade e longevidade nos negoécios
empreendidos pelas organizacdes. Modernamente
no varejo em geral, essas caracteristicas ndo se
diferenciam de outros setores. Contudo, seja qual
for o segmento, essa busca por resultados
satisfatorios, ou seja, obtencdo das metas cada
vez mais focada no conhecimento das
necessidades e desejos dos clientes tornam-se
mais importantes nos resultados empresariais.

Uma forma de melhorar esses resultados é
ajustar a oferta. Nesse processo, mensurar 0S
niveis de satisfacdo dos clientes contribui de forma
primaria para a compreensao das expectativas

dos consumidores e, logicamente, o]
desenvolvimento de melhores praticas
competitivas.

Este estudo que reuniu um conjunto de fatores
de satisfacdo no intuito de identificar e mensurar
pontos onde as estratégias de um conjunto de
varejistas poderia ser melhorada. O diagndstico
incluiu atendimento prestado pelos vendedores,
ambiente fisico, considerado a higiene, iluminagéo
e climatizagcdo, precos e promogdes, além de
qualidade e variedade de servicos oferecidos,
entre outros.

Desta forma este estudo procurou responder ao
guestionamento: qual € o grau de satisfacdo dos
consumidores quanto aos produtos e servicos
ofertados pelas lojas de um Shopping Center em
Belém do Para? Tendo como objetivo primario
mensurar a satisfacdo do consumidor de um
Shopping Center na cidade de Belém do Para em
relacdo ao produto e servicos oferecidos pelas
lojas que integram o mix do Shopping.

Metodologia

A classificacdo do estudo foi de carater
exploratério e descritivo do tipo ndo probabilistico
por acessibilidade. Utilizando um conjunto de
critérios previamente estabelecidos foi utilizada a
pesquisa de campo como forma de coleta de
dados. O universo foi composto por consumidores
do Shopping Center foco da pesquisa, integraram
a amostra, 200 questionarios validos. Aplicados
nas dependéncias do Shopping Center, as
informacdes foram tratadas por meio de técnicas
de estatistica descritiva como forma de evidenciar
os resultados da pesquisa.

Resultados

Dias (2006 p. 146) define varejo como um mundo
fascinante de formas e opg¢des que expressam a
diversidade do pensamento humano por meio de
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tipos diferentes de lojas e de uma infinidade de
produtos e servigos.

Conforme cresce a complexidade dos produtos,
cresce também a necessidade de servigos
complementares mais completos, e assim o
varejista deve estar preparado para maiores
desafios, sempre treinado e atencioso, isso
contribuird na decisdo de compra e possibilitara a
construcdo de vantagens em relacdo aos seus
concorrentes. Para tanto, h& necessidade de
selecionar o mercado-alvo, e com isso maior
facilidade de definir os critérios e expectativas dos
consumidores. Convém dispor também da clara
definicdo de seu mercado-alvo, assim como, das
diferencas observadas no mercado consumidor
(URDAN, 2006).

O avancgo tecnologico, as mudangas culturais,
econbmicas, politicas e sociais, delinearam a
necessidade de melhorar a relacdo entre a
empresa e seus clientes. Os novos habitos dos
consumidores em funcdo das novas tecnologias
refletiram-se diretamente no mercado varejista.
Iniciando, além do varejo virtual, novas realidades
competitivas, desfiando a fidelizacdo de clientes
em virtude das inUmeras opc¢des disponiveis em
mercado cada vez mais agressivos e velozes
(PARENTE, 2000).

Parente (2000) antecipa as principais tendéncias
gue impulsionardo as transformagfes no mercado
varejista nas préximas décadas, apontando: a
intensificacdo da globalizacdo; o aumento das
fusBes e aquisicBes; mais poder aos varejistas;
novas parcerias e melhores aliancas estratégicas
entre fornecedores e clientes; radicalizacdo de
pontos antagdnicos; aumento da concorréncia e o
surgimento de produtos substitutos; novas e
modernas tecnologias empregadas principalmente
nas comunicacdes e informacdes;desenvolvimento
do capital humano e profissionalizagdo; novas
formas de atuacéo varejistas e expansao do varejo
virtual;, aumento do varejo de servigos;
concentracdo nos clientes e no marketing de
relacionamento; incremento no auto-servico e;
migracao das classes A, B e C para os Shoppings
Center.

O Shopping Center foi descrito pela primeira vez
em 1935, pelo arquiteto norte-americano Frank
Lloyd Wright, mas somente surgiu efetivamente
apos a Segunda Guerra Mundial, nos anos 50,
sendo um lugar aberto de circulacdo de
mercadorias, fornecendo seguranca e facilidade
de livre circulagdo. Logo os Shoppings Centers
espalharam-se por varios paises do mundo. No
Brasil os Shopping Centers surgiram em 1960
com a inauguracdo do Shopping Iguatemi, em S&o
Paulo (PADILHA, 2006).

Giglio (1999) define a satisfacao do cliente como
o principio e o fim do marketing, reforcando que o
cliente é vital para o sucesso dos negdcios, pois
em funcdo de sua satisfacdo ira influenciar além
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do faturamento, como na imagem da organizacéo,
tanto de forma positiva como negativa.
Discussao

Conforme demonstrado na Figura 1, a avaliacédo
dos produtos e servicos oferecidos pelo Shopping
a maioria dos entrevistados manifestaram
satisfagdo com 53% das respostas localizando-se
na faixa de satisfeitos ou muito satisfeitos.

Qualidade de Produtos e Servicos

Muito Satisfeito(a) 12

Satisfeito(a) 2

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeitofa) 27
Insatisfeito(a) 15

Muito Insatisfeito(a) 6

Em percentuais

Figura 1 — Qualidade de Produtos e Servicos

No questionamento quanto a variedade de
produtos e servigos, Figura 2, verifica-se que
apesar de 48% dos consumidores manifestarem-
se satisfeitos ou muito satisfeitos, ha significativo
ndmero de consumidores que ndo manifestaram
nem satisfacdo nem insatisfacdo, representados
por 34% dos entrevistados.

Variedade de Produtos e Servigos

Muito Satisfeitola) 15

Satisfeito(a) 33

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 34
Insatisfeito(a) 13

Muito Insatisfeito(a) 6

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Em percentuais

Figura 2 — Variedade de produtos e Servi¢os

Avaliando os lancamentos e novidades (Figura 3)
os resultados apresentam valores semelhantes ao
guestionamento quanto a variedade de produtos e
servicos. Ou seja, apesar de existir um bom
ndmero de consumidores satisfeitos h4 também
significativa parcela de consumidores que néo
manifestam nem satisfacdo nem insatisfacdo
(34%) e 19% de insatisfeitos. Esses valores
evidenciam que esses consumidores seréo

XII Encontro Latino Americano de Iniciacdo Cientifica e

2

VIII Encontro Latino Americano de Pés-Graduagdo — Universidade do Vale do Paraiba



XII INIC

facilmente atraidos pela concorréncia fato que
pode levar a perda de participacdo de mercado
pelo shopping.

Lancamentos e Novidades em Produtos e
Servicos

Muito Satisteito(a) 15
Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 4

Muito Insatisfeito(a) b

Em percentuais

Figura 3 — Langcamentos e Novidades

Na avaliacdo quanto aos precos (Figura 4)
praticados pelas lojas do shopping 42%
manifestaram insatisfacéo indicando que
considera os precos elevados. Contudo, 35%
manifestaram ndo considerar os pre¢os elevados
nem baixos e 24% apresentaram respostas no
campo da satisfacéo.

Precos Praticados

Muito Satisfeito(a) 5

Satisfeito(a) 19

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 35
Insatisfeito(a) 30

MuitoInsatisfeito(a) 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Em percentuais

Figura 4 — Precos Praticados

A facilidade e formas de pagamento (Figura 5)
confirmam a satisfacdo parcial evidenciada nas
respostas anteriores. Ou seja, apesar de 45% dos
entrevistados apresentarem respostas no campo
da satisfacéo (45%) existe significativo nimero de
indiferentes (38%) e insatisfeitos (19%). Esses
indicios apontam para a intensificagcdo no
desenvolvimento e implementacdo de acdes
promocionais em  conformidade com as
expectativas dos consumidores, como forma de
maximizar a satisfacdo e angariando a preferéncia
dos frequientadores do Shopping Center.
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Facilidade e Formas de Pagamento

MuitoSatisfeito(a)

Satisfeito(a)

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a)
Insatisfeito(a)

Muito Insatisfeito(a)

05 10 15 20 25 30 35 40

Em percentuais

Figura 5 — Facilidade e forma de pagamento

Os descontos, promocdes e liquidacbes (Figura
6) demonstram que as lojas do shopping devem
investir em acBes mercadologicas de forma a
atrair maior numero de consumidores. Uma vez
gue apesar de 35% manifestarem satisfacdo com
as acles, 38% manifestaram indiferenca e 28%
declararam que ndo estdo satisfeitos com as
acOes empreendidas pelos varejistas.

Descontos Promogoes e Liquidagoes

Muito Satisfeito(a) 10

Satisfeitola) 25

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 38
Insatisfeito(a) 19

Muito Insatisfeito(a) 9

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Em percentuais

Figura 6 — Desconto, Promocgdes e Liquidacdes

O ambiente fisico (Figura 7) foi avaliado pelos
consumidores como um dos pontos fortes do
shopping, com 53% de aprovacdo demonstra que
a maioria dos consumidores considera agradaveis
as instalagdes, higiene e a climatizagéo das lojas e
do shopping em geral. Nesse questionamento o
ndmero de consumidores que manifesta
indiferenca reduz-se para 26% e os insatisfeitos
perfazem 22%, fato que de certa forma evidencia
gue ainda ha espaco para melhoramentos no
quesito.
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Ambiente Fisico (higiene,instalagoes e
climatizagdo)

Muito Satisfeito(a) 15
Satisfeito(a) 8
Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 26
Insatisfeito(a) 1
(

Muito Insatisfeito(a) 9

Em percentuais

Figura 7 — Ambiente Fisico

Conforme a Figura 8, que avalia as equipes de
vendas observa-se que na avaliacdo das equipes
a satisfacdo também é parcial. Ou seja, apesar de
42% dos entrevistados manifestarem-se como
satisfeitos, existe uma parte significativa de
consumidores indiferentes (31%) e insatisfeitos
(28%).

Postura e Cortesia das Equipes de
Vendas

Muito Satisfeito(a)
Satisfeito(a)

Nem Satisfeito(a) Nem Insatisfeito(a) 31
Insatisfeito(a)
(a)

Muito Insatisfeito(a

Em percentuais

Figura 8 — Nivel de satisfacdo com o atendimento

O dltimo questionamento da avaliacdo foi com
relacdo aos principais motivos de insatisfacdo
(Figura 9) as respostas indicaram principalmente o
atendimento (38%), qualidade de alguns produtos
(27%) e taxas de juros consideradas elevadas
(13%).

Principais Motivos de Insatisfagao

Juros Elevados
Ambiente Fisico
Atendimento
Produtos Variedade

Produtos Qualidade

Em percentuais

Figura 9 — Principais Motivos de Insatisfacdo
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Em avaliacao (Figura 10) geral a satisfacdo dos
consumidores obtida por meio da somatdria dos
pontos  possiveis expressa no intervalo
compreendido entre 2.000 e 10.000 pontos,
respectivamente pontos minimos e maximos
Observa-se que o0s participantes da pesquisa
indicaram um grau de satisfacdo pouco acima da
média, calculada nos 6.000 pontos, indicando que
a satisfacdo dos clientes do shopping foi
intermediaria na faixa de 54%, representando
6.452 pontos.

Grau de Satisfagdo dos Consumidores

Merar Grau de Satisfacdo

Grau de Satisfacdo Chbtidz

Maior Grau de Satsfacio 10000

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Em Pontos Obtidos

Figura 10 — Grau de satisfacao.
Conclusao

A avaliagdo dos consumidores indica que as
lojas podem empreender um conjunto de acdes
para maximizar a satisfacdo dos consumidores e
melhorar seu posicionamento competitivo, entre
elas as equipes de vendas podem ser treinadas de
forma a prestar melhor atendimento, os lojistas
podem negociar melhoras taxas de juros e com
isso oferecer precos mais competitivos, as acdes
promocionais podem ser utilizadas de maneira
mais eficiente, entre outras. Em sintese, existe um
padrdo de satisfagdo razoavel, contudo esse nivel
de satisfagdo ndo deixa o consumidor muito
vulneravel a propostas oriundas de outros
concorrentes, demonstrando baixa fidelidade dos
consumidores.
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