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Resumo

O presente estudo, classificado como pesquisa quantitativa com carater descritivo e estudo de
caso, remete a medi¢do do grau de satisfagdo e de fidelizagdo do consumidor em relagdo aos
servicos oferecidos por shopping center localizado na cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais.
O estudo compds-se de revisao bibliografica sobre os topicos abordados, que expds as mais rele-
vantes caracteristicas do setor de servicos com foco em shopping centers, apresentou os principais
tragos do mercado de servigos, reviu principios de marketing ligados as dimensdes da qualidade
na prestacao de servicos, e resgatou as teorias de satisfacdo e de fidelizagdo aplicadas ao com-
portamento do consumidor. Em seguida, foi realizada pesquisa quantitativa com questionario
estruturado com 202 clientes do shopping no momento da compra, destinada a captar e a analisar
sua percep¢ao a respeito do tema enfocado. Como resultado da analise das variaveis estudadas,
chegou-se a conclusdo de que os consumidores se mostraram satisfeitos com os servicos prestados
pelo shopping center analisado, sendo necessario, entretanto, estimular a fidelizagao do cliente.

Palavras-chave: Servicos. Satisfacdo do consumidor. Fidelizagao do consumidor. Shopping center.
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1. Introducao

Os servicos cada vez mais fazem parte
de nossa rotina. Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2005, p. 30) os definem como “uma expe-
riéncia perecivel, intangivel, desenvolvida
para um consumidor que desempenha o pa-
pel de coprodutor”. Este setor vem crescendo
a cada ano e desenvolvendo importante papel
na economia brasileira, representando mais
da metade do PIB do Pais e sendo fonte de
geracdo da maioria dos empregos (Moreira,
2006). Além disso, os servicos também dao
suporte aos outros setores da economia, agre-
gando valor ao produto (Churchill & Peter,
2008; Lovelock & Wright, 2007, Gianesi &
Corréa, 1994). Dessa forma, este é um setor
essencial, no qual é necessario que se invis-
ta continuamente, levando em conta que um
mundo globalizado cria consumidores cada
vez mais exigentes, que precisam ter suas ex-
pectativas atendidas ou até mesmo superadas
para que se tornem satisfeitos e fiéis.

Assim, na busca pela satisfacdo e fideliza-
a0, é preciso que se estude o cliente, seus ha-
bitos, suas preferéncias, o que lhe agrada e o
que lhe desagrada. Isso implica seguir a ideia
de Oliver (1980) de que a satisfacdo é definida
como uma fungio do desempenho do produ-
to em relagdo as expectativas, e a de Gronroos
(2004), de que a fidelidade deve partir dos dois
lados, tanto do cliente quanto da empresa.

Considerando que um shopping center
esta inserido no setor de entretenimento, que,
por sua vez, caracteriza-se como prestacao de
servigo, é importante mensurar a satisfacao
do consumidor quanto aos servigos ofereci-
dos. Ressalta-se que, segundo Moreira (2006),
a industria de shopping centers tem papel im-
portante como geradora de empregos — que
alcancavam cerca de 461 mil no Brasil em
meados da década dos anos 2000 - além de
ser mais uma op¢ao de vitrine para os empre-
sarios oferecerem seus produtos ou servigos.
Vale ressaltar também a ligagdo que os sho-
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ppings tém com o desenvolvimento das cida-
des em que se localizam (Portugal & Goldner,
2003 apud Moreira, 2006; ABRASCE, 2012).

Este artigo traz os resultados de pesquisa
de campo com abordagem quantitativa rea-
lizada no Florence Mall, na cidade mineira
de Juiz de Fora, com o intuito de verificar até
que ponto os servicos ali oferecidos sdo capa-
zes de gerar satisfacao e fidelizagdo do cliente.

Para tanto, ele esta dividido em seis par-
tes, além desta introducao: o referencial ted-
rico, um item especificamente sobre shopping
centers, a caracterizagdo do shopping center
objeto deste estudo de caso, a metodologia,
a apresentacdo dos resultados, e as conside-
ragoes finais.

2. Referencial tedrico

2.1. Dimensdes da qualidade na prestacao
de servicos

O nivel de qualidade percebido por um
cliente com relacao a um servigo é determina-
do pela diferenca entre a qualidade esperada
antes de receber o servico e a qualidade expe-
rimentada durante e ap6s a prestacao do ser-
vigo. Quando o servico prestado ndo atinge o
nivel de satisfacdo das expectativas do cliente,
ha um problema de qualidade ou uma falha
na prestacdo do servico (Gronroos, 2004).

As caracteristicas peculiares dos servicos
tornam a mensuragdo da qualidade uma tarefa
complexa. Sua avaliagdo ocorre sempre que o
servico é prestado, e cada contato com o clien-
te ¢ um momento da verdade, uma oportu-
nidade de satisfazé-lo ou nao (Fitzsimmons
& Fitzsimmons, 2005). A satisfacao do cliente
é resultado da diferenca entre a qualidade es-
perada e a qualidade percebida durante e apds
a prestacdo do servico, e quando suas expec-
tativas nao sdo atingidas, hd um problema de
qualidade ou uma falha na prestagdo do servi-
¢o (Abdalla; Altaf; Trinta, 2009).
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As expectativas do consumidor - que
configuram a qualidade esperada - sao decor-
réncia de diversos fatores, como propagandas,
boca a boca, imagem da empresa, preco, ne-
cessidades pessoais e experiéncias anteriores
(Fitzsimmons & Fitzsimmons 2005; Gronroos,
2004; Lovelock & Wright, 2007). Quando as
expectativas ndo sao atendidas, a qualidade é
vista como inaceitavel; quando as expectativas
sdo apenas confirmadas, a qualidade é satisfa-
toria; ja quando sdo excedidas, a qualidade ¢é
tida como excepcional (Fitzsimmons & Fitz-
simmons, 2005).

Kotler e Keller (2006, p. 406) afirmam que
“encantar os clientes ¢ uma questao de superar
as expectativas.”. Segundo Gronroos (2004),
a qualidade de um servi¢o pode ser analisa-
da sob duas dimensdes: a técnica e a funcio-
nal. A dimensao técnica refere-se a “o que”
os clientes recebem em suas interagdes com a
empresa, ou seja, o resultado do processo de
producao do servigo; ja a dimensao funcional
diz respeito a0 modo “como” o cliente recebe
o servico, sendo aquilo que o cliente vivencia
durante o processo de produgdo do servico.

De modo mais amplo, Zeithaml (1988)
aborda qualidade como superioridade ou ex-
celéncia em relagdo a oferta de concorrentes.
Adiante, Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) es-
clarecem que a qualidade percebida pelo clien-
te esta relacionada com a inten¢ao de com-
pra, podendo, assim, influenciar na decisdo
de aquisi¢do de algum produto e ou servigo.
Considera-se, ainda, que a qualidade possa ser
observada por meio do nivel da satisfacao do
cliente em relacio aos atributos do produto ou
do servigo experimentado (Anderson, Fornell
& Lehmann, 1994; Oliver, 1980).

2.2. Satisfagao e fidelizagao em servicos

Desde a década de 1980 o conceito de sa-
tisfagdo do consumidor tem sido objeto de es-
tudo de diversos autores (Oliver, 1980; 1996;
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Westbrook & Oliver, 1991; Solomon, 2002;
Samara & Barros, 2002). Para Oliver (1980),
a satisfacao é definida como uma funcao do
desempenho do produto em relagao as ex-
pectativas. Assim, o constructo satisfagdo do
consumidor ¢ interpretado pela perspectiva
da desconfirmacao de expectativas, segun-
do a qual os consumidores sdo tidos como
satisfeitos quando os resultados superam as
expectativas, ou insatisfeitos se os resultados
obtidos sdo inferiores as expectativas.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p.45) com-
preendem a satisfacdo do cliente como um
“sentimento positivo gerado pelo bom resul-
tado de uma transacdo de mercado”. Ja Kotler
(1998, p.53) define a satisfacao como o “senti-
mento de prazer ou de desapontamento que
sera resultado da comparacgao do desempe-
nho esperado pelo produto em relagio as ex-
pectativas da pessoa”. A opinido do cliente é
fator fundamental para determinar o sucesso
da empresa. E ele quem avalia a qualidade do
servico e tem o poder de disseminar, princi-
palmente pelo boca a boca, sua satisfagdo ou
nao, influenciando outros compradores.

Blackwell, Miniard e Engel (2009, p.
180) afirmam que “as avaliacdes positivas
pds-consumo sdo essenciais para manter os
clientes” e ressaltam, ainda, que é mais barato
manter um cliente do que conquistar um novo.
Lovelock e Wright (2001) distinguem os con-
sumidores - com rela¢ao aos extremos da satis-
facao - em dois grupos: “terroristas” e “apdsto-
los”. Terroristas, segundo eles, sao “o pesadelo
de toda empresa” (Lovelock & Wright, 2007,
p. 114), aqueles que ndo medem esfor¢os para
compartilhar sua insatisfagdo e dedicam-se a
espalhar propaganda negativa da empresa. Ja
os apostolos sdo clientes fiéis, encantados com
a empresa, que fazem questdo de compartilhar
suas experiéncias positivas, e que natural-
mente acabam levando mais clientes atraidos
por seus depoimentos. “Criar apéstolos e eli-
minar terroristas deve ser uma meta funda-
mental para todo fornecedor de servigos.” (Lo-
velock & Wright, 2007, p. 114).
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Kotler e Keller (2006) acrescentando que
o cliente fiel é menos sensivel a preco, disse-
mina positivamente a empresa, é mais dificil
de ser conquistado pela concorréncia e, por
ja conhecer os processos, seus custos de aten-
dimento sdo menores se comparados a um
novo comprador. Contudo, vale ressaltar que
somente satisfazer um cliente nao significa
necessariamente, manté-lo. E o nivel de satis-
fagdo que determina a fidelidade. Para Love-
lock e Wright (2001), a fidelidade é sindénimo
de uma constante fonte de renda por longos
periodos, entretanto, ela s6 permanecera en-
quanto o cliente achar que esta permanéncia
lhe traz mais valor do que poderia receber de
outro fornecedor. De acordo com eles, um
desapontamento do cliente com a empresa ou
uma oferta significativa de melhor valor de
um concorrente pode causar o que chamam
de desercédo do cliente, que é a transferéncia
de sua lealdade a um concorrente.

Para Gronroos (2004, p. 50), “[...] fideli-
dade ou lealdade néo significa somente que
o cliente deve manter-se fiel a empresa, mas
que essa ultima também deve manter-se fiel
ao primeiro”. Uma importante estratégia
para recompensar clientes mais frequentes
sao os programas de fidelidade, que oferecem
prémios para incentivar os clientes atuais a
permanecerem fiéis e até mesmo a aumen-
tarem suas compras, ao passo que também
permitem, aos profissionais de marketing,
acompanhar as preferéncias do consumidor.
Entre os programas mais conhecidos de re-
compensa estdo os bonus de milhagem ofe-
recidos pela maioria das companhias aéreas
(Lovelock & Wright, 2007).

Segundo Lovelock e Wright (2001), o de-
sempenho dos funcionarios é essencial para a
satisfacdo do cliente e para sua possivel leal-
dade, ou para sua decepgdo. Para eles, a sa-
tisfacdo do funcionario com seu cargo ¢ de
extrema importincia na formacao da percep-
¢do do cliente quanto a qualidade do servico.
Trabalhadores satisfeitos, competentes e fiéis
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tendem a ser mais capacitados e produtivos
para prestar servicos de alta qualidade. Sen-
do assim, a fidelidade do funcionario influen-
cia na fidelidade do cliente.

3. Shopping Centers

De acordo com a defini¢ao adotada por
Aratjo e Ramos (2007, p. 5), proposta pelo
Banco Nacional de Desenvolvimento Social
(BNDES), shopping center ¢ “um empreendi-
mento que agrupa diversos estabelecimentos
comerciais, centralizados arquitetonica e ad-
ministrativamente” (BNDES, 1996). Os sho-
ppings centers sdao um 6timo exemplo de en-
tretenimento - um espago que une distragao,
divertimento e compras. Os shopping centers
tiveram seu surgimento nos Estados Unidos,
na década de 1950 e, logo nas duas décadas
seguintes o modelo americano difundiu-se
como industria por todo o mundo (Araujo &
Ramos, 2007).

Segundo a Associagdo Brasileira de Sho-
pping Centers (ABRASCE), o primeiro sho-
pping do Brasil foi inaugurado em 1966 em
Sao Paulo, e desde entdo, o setor vem cres-
cendo e se destacando como importante ge-
rador de receita e de empregos (ABRASCE,
2012). Entre 2007 e 2012, o namero de sho-
ppings aumentou 22,5%, acompanhado de au-
mento ainda maior nos empregos gerados por
eles - quase 48% - assim como o total de drea
bruta locavel (ABL), de lojas, de salas de cine-
ma, de faturamento e de trafego de pessoas.
Ainda segundo a mesma fonte, até outubro
de 2012 havia 445 shoppings no Pais, soman-
do 10,84 milhoes de m* de ABL, e a previsdo
era de que mais de 40 novos shoppings seriam
inaugurados até o final de 2013.

Quanto aos fatores de crescimento do se-
tor, Moreira (2006, p. 48) cita: “O crescimento
urbano, a necessidade de maior seguranga e
maior conforto, as caracteristicas climaticas
e a entrada da mulher na forca de trabalho”.
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Como fatores-chave para o sucesso do seg-
mento, a ABRASCE (2012) acrescenta “A ex-
pertise do empreendedor brasileiro [...], além
de crédito e prazos facilitados, o aumento dos
empregos formais e a ascensao das classes B e
C [...]”. Moreira (2006) acredita que o segredo
do setor esta no fato de que, a0 mesmo tempo
em que proporcionam conforto, seguranca e
hospitalidade - ou seja, as caracteristicas de
um lar - ao consumidor, os shopping centers
oferecem a possibilidade de consumo, carac-
teristicas que ampliam a motivagdo do publi-
co para visitar estabelecimentos.

Em contrapartida aos tumultuados gran-
des centros das cidades, os shoppings sao uma
op¢do para quem busca praticidade e seguran-
¢a na hora das compras ou do lazer. Aliadas
aos atributos ja citados, outras particularida-
des fazem com que esses empreendimentos
obtenham vantagem competitiva sobre o co-
mércio de rua, como o espago climatizado e
os diversos tipos de entretenimento — shows,
sorteios — sem contar a facilidade dos estacio-
namentos, elemento cada vez mais raro nas
ruas (Moreira, 2006). Na economia, a indus-
tria de shopping centers tem papel importan-
te como geradora de empregos, além de ser
mais uma opgao de vitrine para os empresa-
rios oferecerem seus produtos ou servicos.

Vale ressaltar também a ligacdo que os
shoppings tém com o desenvolvimento das
cidades em que se localizam. Ao estimular a
concorréncia, 0 comércio passa a se aprimo-
rar e a oferecer produtos e servicos de melhor
qualidade, assim como a regidao em que se lo-
caliza tende a se modernizar e a crescer cada
vez mais. A cidade como um todo acaba se
envolvendo em um processo de moderniza-
¢a0 e de desenvolvimento, e passa a ser mais
visada por empresarios e por turistas, ocasio-
nando avangos e beneficiando a populacédo
(Portugal & Goldner, 2003, apud Moreira,
2006; ABRASCE, 2012).
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4. Caracterizacao do Shopping Center
do estudo de caso

O Florence Mall - nome ficticio atribui-
do a fim de preservar a imagem da empresa
- é o primeiro shopping de grande porte da
cidade mineira de Juiz de Fora. Localiza-se
estrategicamente em uma das principais ave-
nidas e porta de entrada da cidade, préximo
a Universidade Federal de Juiz de Fora, ao
aeroporto local e a um grande hospital que
conta com diversos consultdrios particulares.
De acordo com o site da prefeitura de Juiz de
Fora (PJF, 2012) a cidade ocupa lugar de des-
taque no estado de Minas Gerais em quali-
dade de vida e em investimentos. Com PIB
per capita atualmente em torno de R$ 16 mil,
¢ forte polo regional, que atrai moradores de
cidades vizinhas, estudantes e investidores.
Sua localizagdo préxima a grandes capitais
também ¢ uma vantagem: estd a 184 km do
Rio de Janeiro e a 272 km de Belo Horizonte.

O Florence Mall foi inaugurado em 2008,
apos grande expectativa da populagdo juizde-
forana, e hoje representa importante centro
de compras e de lazer para os mais de 500
mil habitantes da cidade e da populagdo das
cerca de 70 cidades que abrangem sua area de
influéncia. De acordo com documentos inter-
nos do préprio shopping, estes consumidores
respondem por cerca de 30% do Indice de Po-
tencial de Consumo (IPC) de Minas Gerais.

Estas mesmas fontes estimam que pas-
sam pelo estabelecimento - lugar onde sao
oferecidos cerca de dois mil postos de tra-
balho - cerca de cinco milhdes de pessoas
por ano. Com 25 mil m? de ABL, o shopping
possui mix sofisticado de marcas locais e na-
cionais, contando com 129 lojas-satélite, qua-
tro lojas-ancora e seis megalojas distribuidas
em dois pisos, além de outros trés pisos de
estacionamento com 1.300 vagas. Em 2010, a
maior empresa de shopping centers do Brasil,
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com participagdo em 48 shoppings e respon-
savel pelo desenvolvimento e pela administra-
¢ao do Florence Mall, passou a deter-lhe o con-
trole, a0 anunciar a aquisigdo, atraves de agdes,
de mais 75,4% de participa¢ao no empreendi-
mento, que foi elevada de 8% para 83,4%.

Aliado ao empreendimento, veio a ne-
cessidade de se investir mais na profissiona-
lizagdo do setor de comércio em geral, con-
sequéncia da maior exigéncia do consumidor
juizdeforano, cujo aprimoramento cultural
trazido pelo desenvolvimento socioecondmi-
co o impeliram a buscar mais qualidade nos
produtos e nos servicos.

5. Metodologia

A presente pesquisa é um estudo de caso
quantitativo. A coleta dos dados foi realizada
contando-se com a ajuda de dois voluntarios,
que foram devidamente orientados para o
procedimento correto da coleta de dados, apds
pré-teste junto a alguns respondentes aleatd-
rios que se encontravam no estabelecimento.

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

1) quatro acerca das caracteristicas demo-
graficas dos consumidores: género, faixa
etaria, grau de escolaridade e renda fa-
miliar;

2) cinco a respeito de aspectos ligados a uti-
lizagao do shopping: a forma como to-
mou conhecimento dele, os dias em que
costuma frequenta-lo, os meios de loco-
mogao usados para acessa-lo, os servigos
mais utilizados, e o periodo do dia em
que costuma frequentar;

3) cinco para medir a avaliacdo a respeito
dos servicos ali prestados: as op¢oes de
resposta foram apresentadas no formato
de escala Likert, variando desde discor-
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do totalmente a concordo totalmente, no

que tange ao atendimento das expecta-

tivas, a intencgdo sobre boca a boca, a in-
tencao sobre recomendacio, a intencao
sobre incentivo a frequéncia de terceiros,

e ao preenchimento das expectativas

prévias, e

4) uma para medir o estado de espirito do
cliente durante a visita, a ser respondi-
da por meio de marcagdo em escala de
cinco pontos para aferi¢do de diferencial
semantico sustentada por quatro pares
de adjetivos bipolares: entediado/entu-
siasmado, sonolento/animado, chateado/
feliz, irritado/satisfeito.

A amostra pesquisada foi de 202 clien-
tes abordados no proprio shopping, sem ne-
nhum critério planejado de estratificagdo da
amostra, nos trés turnos de funcionamento
(manha, tarde e noite), distribuidos em 62
durante a semana e 140 em finais de semana.
A aplicagdo do instrumento se deu por con-
veniéncia, dentre os clientes presentes que se
dispusessem a responder.

O trabalho avaliou a frequéncia de res-
postas entre as alternativas de cada questao.
Assim o estudo se baseou em uma analise da
propor¢do de clientes em cada uma das op-
¢oes de respostas que o questionario ofere-
ceu para cada pergunta. Além disso, alguns
cruzamentos entre as variaveis utilizadas fo-
ram feitos a fim de se avaliar se a resposta do
cliente para uma pergunta poderia estar re-
lacionada a sua resposta para outra pergunta
do questionario. Neste caso, detectando-se
dependéncia entre as respectivas variaveis.

6. Apresentacao dos resultados

6.1. Analise do perfil socioeconémico do
consumidor

Cerca de 87% dos clientes residem em
Juiz de Fora, 54,5% sao do sexo feminino,
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62% tém entre 18 e 39 anos. Quanto ao grau
de escolaridade, 24,3% possuem ensino su-
perior incompleto e 45,5% possuem ensino
superior completo ou outro tipo de formacao
acima do superior.

Com relagdo a renda familiar: 22,3% re-
cebem entre R$1.866,01 e R$3.732,00 mensais,
26,7% recebem entre R$3.732,01 e R$6.220,00
mensais, e 29,7% recebem entre R$6.220,01 e
R$12.440,00 por més.

6.2 Analise dos habitos do consumidor

A maior parte dos entrevistados (56%)
conheceu o shopping por meio de propagan-
da, 21% dos entrevistados tomaram conheci-
mento devido a indicagdo de alguém. Com
relacdo aos dias em que costumam frequen-
tar mais o shopping, 50% dos clientes afir-
maram frequentar o local tanto em dias de
semana quanto em fins de semana, cerca de
24% disseram frequentar somente em dias de
semana, e o restante somente em finais de se-
mana. Entre os clientes que frequentam em
finais de semana, cerca de 16,4% afirmaram
que vao ao shopping tanto em dias de sema-
na quanto em finais de semana, aproximada-
mente 77% vao apenas nos finais de semana,
e o restante apenas em dias de semana.

Quanto ao horario em que preferem fre-
quentar o shopping, 96,5% dos consumidores
visitam o local nos periodos da tarde e da
noite, enquanto somente 3,5% frequentam
no periodo da manha. A respeito do meio de
locomogao utilizado pelos clientes para ir ao
shopping, cerca de 71% utilizam carro pro-
prio ou de terceiros.

Ja no que tange ao servigo mais utilizado
(ver Grafico 1), o destaque ficou com a praga
de alimentagdo, com quase 50% dos clientes
que foram abordados em dias de semana, se-
guida das lojas (33,87%) e cinema (12,9%). Ja
os clientes frequentadores em finais de sema-
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na se mostraram mais interessados nas lojas
(46,42%), em seguida na praca de alimenta-
¢a0 (37,14%) e depois, cinema (15%). Nos dois
casos, servicos “utilitarios”, como banco e
correios, foram os menos utilizados.

Grafico 1: Servicos mais utilizados pelos
clientes

Qual tipo de semvigo
mais utiliza

Praga de alimentagio
Lojas

60 cinema

Servicos diversos (Banco,
Correlos, Loteria, Recefta
Federal etc.)

204

Dia d= semana Fim de semana

Filtro
Fonte: Elaboragdo propria

6.3. Analise da satisfacdo do consumidor

Quanto as expectativas na fase de insta-
lagao do shopping, cerca de 67% dos clientes
responderam que elas foram atendidas, cer-
ca de 19% responderam que elas ndo foram
atendidas e 14,4% se mostraram sem opinido
(ver Grafico 2).

Quando questionados se falariam posi-
tivamente do Florence Mall a outras pessoas,
cerca de 70% responderam que sim, 8% res-
ponderam que ndo e o restante se mostrou
sem opinido (ver Grafico 3).

Quando perguntados se recomendariam
o Florence Mall para alguém que lhes pedisse
opinido, a distribui¢do das respostas foi se-
melhante as da pergunta anterior: cerca de
70% dos clientes responderam que sim, cerca
de 9% responderam que ndo, e cerca de 21%
se mostraram sem opinido (ver Grafico 4).
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Grafico 2: Atendimento das expectativas ha-
vidas na fase de instalagao do shopping
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Grafico 3: Quando perguntado, falarei favo-
ravelmente sobre o Florence Mall
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Grafico 4: Vou recomendar o Florence Mall
para alguém que me pega opinido
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Ja quando questionados se incentivariam
amigos e parentes a visitarem o shopping, o
nivel de concordéncia foi um pouco menor:
aproximadamente 56% responderam posi-
tivamente, enquanto 10% responderam ne-
gativamente e quase 34% se mostraram sem
opinido (ver Grafico 5).

Grafico 5: Vou incentivar amigos e parentes

a visitarem o shopping
%
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| —

T T T T
Discordo totalmente Discordo Sem opinifo Concordo

o

T
Concordo totalmenite

Fonte: Elaboragdo prépria

Quando perguntados se encontraram
tudo que procuravam no Florence Mall, pouco
mais da metade dos clientes (54,5%) respon-
deram favoravelmente, cerca de 32% respon-
deram negativamente e o restante se mostrou
sem opinido (ver Gréfico 6).

Grafico 6: Encontrei tudo de que precisava
no Florence Mall
%

o

T T T T T
Discordo totaimente Discorda Sem opini&o Concordo Concordo totalmerte

Fonte: Elaboragido prépria
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6.4. Analise do estado psicoemocional do Grafico 9: Chateado ou feliz ao visitar o
consumidor shopping?
% Chateado (1) ou Feliz (5)
Quando perguntados sobre seu estado de ]

espirito quando visitaram o Florence Mall, as
marcagdes na escala Likert para cada um dos
pares de adjetivos bipolares foram as seguintes:
1) a maioria, cerca de 61%, tenderam ao en-
tusiasmo (ver Grafico 7); &
2) também a maioria, cerca de 60%, tende-
ram a animacao (ver Gréfico 8);
3) praticamente 70% tenderam a felicidade
(ver Grafico 9); e
4) também praticamente 70% tenderam a S B T T )

satisfacao (ver Grafico 10). Chateado (1) ou Feliz (5)
Fonte: Elaboragdo propria
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Grafico 7: Entediado ou entusiasmado ao
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Grafico 8: Sonolento ou animado ao visitar

o shopping?
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Esta pesquisa teve como principal objeti-
- vo a avaliacdo da satisfacio e fidelizagdo dos
consumidores quanto aos servicos oferecidos
pelo Florence Mall, considerando também
as expectativas que tinham antes da inaugu-
racdo do espago, assim como o atendimento
das suas necessidades atualmente.
No caso, seguiu-se o conceito de John-
0 ; T T T i son e Clark (2010, p. 122), que afirmam que a
Sonslento (1) ou Animado (5 “satisfacao é o resultado da avaliagdo de um
Fonte: Elaboragao prépria servico por um cliente, baseado na compa-
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racao de suas percep¢des com suas expecta-
tivas anteriores”, e o conceito de fidelizacao
apresentado por Lovelock e Wright (2001),
segundo o qual tal fato ¢ a vontade do clien-
te de prestigiar uma empresa por um longo
periodo, repetidamente e de recomendar os
servicos para amigos e colegas.

A analise apresentou alguns pontos que
merecem ser destacados, como o fato de que
297% dos clientes recebe entre R$ 6.220,01 e
R$ 12.440,00 mensais, o que representa uma
frequéncia maior de consumidores de classe
alta, e justifica o fato de a maioria dos visi-
tantes utilizar carro proprio como meio de
locomocgéo até o local. A localizacao do sho-
pping em area nobre da cidade e a existén-
cia de lojas destinadas para um publico mais
seleto como joalherias e lojas repletas de ex-
clusividades também podem ser justificativas
para tal constatacao. Ressalta-se que a renda
dos clientes pode também se relacionar com
seu nivel de escolaridade observado entre os
consumidores, sendo que 45,5% possui ensi-
no superior completo ou acima.

Além disso, é importante assinalar que,
dos clientes entrevistados em finais de sema-
na, cerca de 77% responderam que sé vao ao
shopping em finais de semana, e a maioria
dos entrevistados em dias de semana respon-
deu que costuma visitar mais o local em fi-
nais de semana ou em ambos os dias, o que
leva a perceber que a grande maioria das vi-
sitas ao shopping ocorre nos finais de sema-
na. Percebe-se que o servico mais utilizado
entre aqueles que visitam o shopping durante
a semana ¢é a praga de alimentacdo, e as lojas
entre os que frequentam o local nos finais de
semana.

Vale destacar, ainda, que foi atendida a
expectativa que a maioria dos clientes tinha
antes da instalagdo do shopping, entretanto a
porcentagem de clientes que discordou do fato
foi maior do que a que teve suas expectativas
superadas. Isto é um ponto critico, ja que é o
nivel de satisfacao que determina a fidelidade
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do cliente: apenas satisfazer ndo € o suficiente,
é preciso encantar (Blackwell et al, 2009).

As perguntas referentes a se o cliente fa-
laria favoravelmente sobre o shopping quando
perguntado, se ele recomendaria o local para
alguém que lhe pedisse opinido, se incenti-
varia amigos e parentes a visitar o shopping,
e se havia encontrado 14 tudo o que procura-
va, levaram a perceber que as respostas nao
foram totalmente satisfatorias. Em todos os
casos, os clientes demonstraram estar satis-
feitos, com énfase na ultima questao, na qual
a porcentagem que respondeu que discorda-
va foi relevante.

Conclui-se com a pesquisa que, no ge-
ral, os consumidores se mostraram satisfei-
tos com os servicos prestados pelo Florence
Mall, embora tenha sido sugerido que ainda
¢ necessario estimular a fidelizagao dos clien-
tes e entender o que eles realmente procuram
no local. Com relacio ao fato de a maioria das
visitas ocorrerem em finais de semana, uma
solugdo seria oferecer servicos como, acade-
mia de gindstica, curso de inglés, pré-vesti-
bulares ou outros cursos, que sao atividades
de rotina e que geram maior trafego no local.
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Aspects preponderant Satisfaction and Customer Loyalty:
The Case of Florence Shopping Mall

Abstract

This quantitative descriptive research refers to the measurement of the level of consumer’s satis-
faction and loyalty in relation to the services provided by Florence Mall, located in Juiz de Fora,
Minas Gerais, Brazil. Through a bibliographical revision, the most relevant characteristics of the
entertainment service focused on shopping centers were presented, as well as the main aspects of
the marketing of services, the dimensions of service quality and the theories of satisfaction and
loyalty. Next, a survey with structured questionnaire was conducted with 202 customers of the
shopping center in the moment of purchasing, destined to capture and analyze their perception
about the subjects here studied. As a result of the studied variables, we came to the conclusion
that the customers are satisfied with the services rendered by Florence Mall and that stimulation
of customer loyalty is needed.

Keywords: Services. Customer’s Satisfaction. Customer’s Loyalty. Shopping Center.
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