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RESUMO

Em um cenario de constante transformacéo no setor varejista brasileiro, onde
0s consumidores estdo se tornando cada vez mais exigentes, compreender as
expectativas dos clientes e adaptar as estratégias de atendimento se torna crucial
para a competitividade das empresas. As mudancas no comportamento do
consumidor, especialmente apdés a pandemia, ressaltam a necessidade de
ferramentas que ajudem os varejistas a entenderem as novas exigéncias de seus
clientes. O modelo de Kano é explorado como uma metodologia eficaz para classificar
atributos de qualidade em cinco categorias, permitindo que as empresas identifiquem
quais aspectos de seus servicos devem ser priorizados para maximizar a satisfacao
do cliente. A Escala de Qualidade de Servico no Varejo (RSQS), amplamente utilizada
para avaliar a qualidade do servico com base nas expectativas e percepcdes dos
consumidores, complementa essa analise ao fornecer um framework estruturado que
abrange cinco dimensdes criticas: ambiente fisico, confiabilidade, politica,
atendimento pessoal e resolucao de problemas. A integracédo entre o modelo de Kano
e a RSQS permite uma visdo mais holistica da qualidade do servico, identificando nao
apenas os atributos que afetam diretamente a satisfacdo do cliente, mas também
agueles que moldam a experiéncia geral de compra. A pesquisa revela que a
implementacdo de melhorias baseadas nessas ferramentas pode n&o apenas
aprimorar a experiéncia de compra, mas também promover a fidelizacdo do cliente
em um ambiente competitivo. Contudo, o estudo também reconhece as limitagdes da
pesquisa, incluindo o tamanho da amostra e a auséncia de estudos especificos sobre
lojas de varejo de preco unico. Por fim, oferece sugestfes para futuras pesquisas,
enfatizando a importancia de explorar aspectos como seguranca dentro e fora do
estabelecimento e outras dimensdes que possam impactar a satisfacdo do
consumidor. A relevancia deste trabalho se destaca ao propor um caminho estratégico
para que as lojas de varejo de preco Unico se adaptem as crescentes expectativas

dos consumidores e mantenham sua competitividade no mercado.

Palavras-chave: modelo de kano, RSQS, satisfacdo do cliente, lojas de

departamentos, lojas de preco Unico.



ABSTRACT

In a constantly transforming scenario in the Brazilian retail sector, where
consumers are becoming increasingly demanding, understanding customer
expectations and adapting service strategies becomes crucial for the competitiveness
of companies. Changes in consumer behavior, especially after the pandemic, highlight
the need for tools that help retailers understand the new demands of their customers.
This study explores the Kano Model as an effective methodology for classifying quality
attributes into five categories, allowing companies to identify which aspects of their
services should be prioritized to maximize customer satisfaction. The Retail Service
Quality Scale (RSQS), widely used to assess service quality based on consumers’
expectations and perceptions, complements this analysis by providing a structured
framework that covers five critical dimensions: physical aspects, reliability, policy,
personal interaction, and problem-solving. The integration of the Kano Model and the
RSQS offers a more holistic view of service quality, identifying not only the attributes
that directly affect customer satisfaction but also those that shape the overall shopping
experience. The research reveals that implementing improvements based on these
tools can not only enhance the shopping experience but also promote customer loyalty
in a competitive environment. However, the study also acknowledges its limitations,
including the sample size and the absence of specific studies on one-price department
stores. Finally, it offers suggestions for future research, emphasizing the importance
of exploring aspects such as safety inside and outside the establishment and other
dimensions that may impact customer satisfaction. The relevance of this work stands
out by proposing a strategic path for one-price department stores to adapt to the
increasing expectations of consumers and maintain their competitiveness in the

market.

Keywords: Kano model, RSQS, customer satisfaction, department stores, general

stores.
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1. INTRODUCAO

O setor varejista brasileiro tem vivenciado transformacdes significativas nas
tltimas décadas, impulsionadas pela evolucédo das expectativas dos consumidores e
pelas dindmicas econdmicas. Nesse contexto, a experiéncia de compra se torna um
fator determinante para o sucesso das empresas, exigindo dos varejistas uma
adaptacdo constante e uma inovacdo em suas praticas. O crescente interesse em
pesquisas relacionadas a qualidade do servico reflete a necessidade urgente de
compreender como as empresas podem atender a essas expectativas e,
consequentemente, promover a fidelizagcéo de seus clientes.

A crescente demanda por servicos de qualidade ndo é apenas uma questdo de
concorréncia, mas uma estratégia essencial para a sustentabilidade dos negocios. O
uso de modelos tedricos, como o Modelo de Kano, emerge como uma ferramenta
valiosa para as organiza¢des no entendimento das necessidades dos consumidores.
Este modelo, que classifica atributos de qualidade em funcdo de seu impacto na
satisfacao do cliente, permite que os varejistas identifiquem quais aspectos devem ser
priorizados em suas operagdes para garantir uma experiéncia de compra superior.

Além disso, a Escala de Qualidade de Servicos no Varejo (RSQS) desempenha
um papel central na avaliacdo da qualidade de servicos ao detalhar cinco dimensdes
essenciais: ambiente fisico, confiabilidade, politica, atendimento pessoal e resolucao
de problemas. Ao combinar o modelo de Kano com a RSQS, é possivel obter uma
visdo mais abrangente, capaz de identificar ndo apenas os atributos que influenciam
diretamente a satisfacdo do cliente, mas também aqueles que moldam a experiéncia
geral de compra.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) visa explorar a aplicagcéo
do modelo de Kano em lojas de varejo de prec¢o unico, um segmento que tem ganhado
destaque no Brasil. Com o crescimento desse nicho, as lojas de varejo de prec¢o unico
enfrentam desafios especificos em termos de oferta de produtos de qualidade a
precos acessiveis. Assim, torna-se essencial compreender como essas empresas
podem alinhar suas estratégias de qualidade de servico as expectativas dos
consumidores.

Ao longo deste trabalho, serdo discutidos os fundamentos tedricos que

embasam a andlise da qualidade do servico, além da relevancia do modelo de Kano
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e da RSQS para o setor varejista. A investigacao buscara responder a pergunta central
sobre como as lojas de varejo de preco Unico podem utilizar esses modelos para
aprimorar a experiéncia de compra de seus clientes, garantindo a satisfacdo e

promovendo a lealdade.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

O setor varejista esta a mudar rapidamente e os consumidores estdo a tornar-
se mais exigentes e tém expectativas cada vez maiores quanto a sua experiéncia de
compra (Dabholkar, 2001). Nesse cenario, a prestacdo de servicos de elevada
qualidade é essencial para criar um diferencial competitivo (Reichheld, 2003). De
acordo com a 112 edicdo do estudo “O Papel do Varejo na Economia Brasileira”,
realizado anualmente pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo- SBVC, no ano
de 2023 o Varejo Restrito (que exclui automoveis e materiais de construgédo) cresceu
significativamente em 4,1%, movimentando R$ 2,23 trilhdes e representando 20,45%
do PIB do pais. Esse crescimento do varejo reforca a importancia de ser um setor
resiliente e flexivel, com uma capacidade notavel de adaptacédo e inovacao frente as
mudangas economicas. Em 2023, o setor criou 276,5 mil novos postos de trabalho,
alcancando o numero de 10 milhdes de trabalhadores formais. Estes dados mostram
a importancia do comeércio, a niveis econémicos e sociais, favorecendo para a geracéo
de empregos e rendimentos no pais.

Adicionalmente, esse mesmo estudo da SBVC faz uma anélise do desempenho
de subcategorias dentro do varejo revela caracteristicas importantes. Por exemplo,
enguanto categorias como "outros artigos de uso pessoal e doméstico" registraram
uma queda de 10,9% nas questBes contabilisticas dos principais players, setores
como "tecidos, vestuario e calcados" registraram quedas pelo segundo ano
consecutivo, refletindo mudangas no comportamento de consumo pos-pandemia.
Essas mudancas mostram que a satisfacao e as expectativas dos consumidores estao
em aperfeicoamento, fortalecendo a necessidade de ferramentas que facilitem o
entendimento e preparacdo dos varejistas para essas mudancas.

Dentro do setor de varejo, o segmento de lojas de preco Unico tem se
destacado no Brasil a partir de meados da década de 1990. No inicio, essas lojas
eram consideradas locais constantes de liquidacdes, gerando grande movimento. O

publico hoje compra de acordo com a necessidade de itens de uso diario a precos
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acessiveis. Os varejistas ao entrar nesse tipo de negocio precisam de um
planejamento adequado, pois caso ndo, o negécio pode ndo se sustentar no longo
prazo, pois visando ter precos acessiveis, 0S varejistas necessitam comprar em
grandes quantidades e ao mesmo tempo garantir produtos de boa qualidade,
buscando assim atingir o nivel de satisfagédo dos clientes.

Ha um crescente interesse nas pesquisas de marketing de servicos na area de
qualidade do servico nas ultimas décadas (Schneider; White, 2004; Marcio et al.,
2017). As pesquisas demonstram que a satisfacao dos consumidores com a qualidade
do servico determina se serdo leais, e assim gerar retencdo e fidelizacdo do
consumidor (Wong; Sohal, 2003; Sivadas; Baker-Prewitt, 2000; Yavas, Bilgin;
Shemwell, 1997). Ignorar as questdes de atendimento ao cliente ndo é mais uma
opcao viavel para as empresas que desejam se destacar num ambiente competitivo
(Salesforce,2024; Mehta, Lalwani; Han, 2000). Proporcionar servigos que garantam a
satisfacdo do cliente tornaram-se estratégias vitais para a continuidade das
organizacoes e aumentar o seu market share (Reichheld, 2003; Finn; Lamb, 1991).

Por conseguinte, a utilizagdo do modelo Kano o qual classifica os atributos da
qualidade do servico em cinco categorias com base em seu impacto na satisfacado do
cliente que assim servem como guia para as empresas tomarem decisfes
estratégicas e taticas € um bom caminho (Qianli et al, 2009; Sauerwein; Matzler,
Hinterhuber, 1996; Qiting; Uno; Kubota,2011). Este modelo destaca a relagcdo nao
linear entre o desempenho dos atributos e a satisfacdo do cliente, oferecendo uma
compreensao aprofundada essencial para diversos setores de servi¢cos. Pesquisas
tém aplicado amplamente o Modelo Kano para classificar atributos de qualidade de
servico e necessidades dos clientes, ressaltando sua relevancia em diferentes setores
de servigos.

Adicionalmente, a aplicacdo da Escala RSQS se justifica por sua capacidade
de avaliar a qualidade do servico de forma abrangente, contemplando as cinco
dimensbes fundamentais oferecendo uma estrutura solida para medir a qualidade do
servico com base nas percepc¢des dos consumidores, complementando a analise do
Modelo de Kano ao proporcionar uma visao completa da experiéncia de compra.

Este Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) se justifica pela necessidade das
lojas de preco Unico de adaptarem suas estratégias de qualidade de servi¢co para
atender as crescentes expectativas dos consumidores e, assim, manterem-se

competitivas. Assim, esse TCC busca oferecer insights sobre como as lojas de preco
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anico podem utilizar o modelo de Kano para compreender melhor as expectativas e
percepcdes dos consumidores, as lojas podem implementar melhorias estratégicas
gue resultem em uma experiéncia de compra superior, promovendo assim a lealdade

e a satisfacdo do cliente.

1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

O objetivo do estudo € avaliar a satisfacdo dos consumidores de lojas de preco
anico através da aplicacdo do modelo de Kano e da escala RSQS.
Objetivos Especificos:

e Identificar e classificar os principais atributos para os clientes do nicho
estudado.

e |dentificar aspectos que possam contribuir para a melhoria do servico ofertado,
através da aplicacdo da ferramenta.

e Fornecer informacbes que auxiliem o profissional da area a realizar

investimentos em atributos ligados a satisfacdo do cliente.

1.3 METODOLOGIA

Proposto por Popper (1975), séc. XX, o método hipotético-dedutivo tem por
principio colocar os conhecimentos ja existentes em questionamento (hipéteses), para
assim gerarem novos conhecimentos. Um desafio ocorre quando o conhecimento
prévio € insuficiente para explicar um fenbmeno especifico. Nesse contexto,
desenvolvem-se questionamentos que buscam elucidar as dificuldades enfrentadas.
No entanto, como ndo ha um conhecimento consolidado sobre a relagdo entre a
satisfacdo do cliente e os atributos das lojas de varejo em um nicho especifico, é
necessario realizar uma investigagédo que permita compreender esse fendbmeno. Para
iIsso, este trabalho se baseia em um estudo de caso que visa explorar a aplicagéo do
modelo de Kano e da Escala RSQS em lojas de varejo de prego unico.

A pesquisa exploratéria busca compreender as caracteristicas de um fenbmeno
para elucidar suas causas e consequéncias (RICHARDSON, 1989). Essa abordagem
é especialmente adequada para investigacdes ou levantamentos de opinies, pois ela
visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de

pesquisa em perspectiva. Essa classificacdo se revela apropriada para o estudo em
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questado, uma vez que se pretende entender a classificacdo dos aspectos relevantes
com base na percepcéo e satisfacéo do cliente.

Segundo Martins (2010), a combinacdo de abordagens permite que a
vantagem de uma amenize a desvantagem da outra. Na presente pesquisa quando
analisado quanto a natureza se é observado os dois aspectos, 0s qualitativos durante
a exposicdo do cliente aos questionarios, e de forma quantitativa, corresponde a
aplicacdo de métodos numéricos na representacao e tratamento dos dados, seguindo
a metodologia pré-estabelecida pelo Modelo.

Em termos de método, Hair et al. (2005) indicam que 0s surveys servem para
coleta de dados do tipo primarios, e envolvem muitos individuos. Portanto, esta
pesquisa utiliza essa abordagem para obter resultados por meio de estatistica
descritiva dos dados, como forma de mensurar com mais precisdo as opinides dos
clientes.

A técnica de coleta de dados sera realizada através de um questionario
estruturado disponibilizado de forma online, desenvolvido a partir de uma adaptacao
do modelo de Kano integrando as premissas da Escala RSQS, constando perguntas
quanto ao género e nivel de escolaridade, e perguntas dicotdmicas como forma de
identificar a percepcdo dos clientes em relacdo ao tipo de servico (MARCONI;
LAKATOS, 2019) que se encaixa assim na observacao direta extensiva.

A populagcdo que foi considerada para esta pesquisa abrangeu o0s
consumidores de servi¢cos de atendimento de lojas do tipo departamentais de preco
anico a fim de entender a experiéncia desses individuos em relacdo ao servico
prestado. Além disso, o plano amostral considerado foi nao-probabilistico por
conveniéncia. Como afirma Mattar (2000), nesse tipo de pesquisa, 0s elementos sao
escolhidos de acordo com a conveniéncia do pesquisador e a amostra pesquisada
geralmente é acessivel, porém alguns critérios gerais serdo levados em consideracao,
como aceitacdo espontédnea dos respondentes; ter mais de 18 anos; e estar em

condicdes clinicas favoraveis.

1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este estudo estad estruturado em quatro capitulos que abordam aspectos
essenciais para a pesquisa proposta. O primeiro capitulo inicia com a introducg&o do

trabalho, onde sédo apresentados o tema central contextualizado no atual cenario,
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assim como as raz0es que motivaram a escolha deste tema. Além disso, sdo
delineados o0s objetivos gerais e especificos da pesquisa, acompanhados da
metodologia adotada para alcanca-los.

No segundo capitulo, é abordado o referencial tedrico e a revisao da literatura,
fundamentais para a compreenséo dos temas relacionados ao estudo. Os conceitos
tedricos estabelecidos sdo essenciais como base para a abordagem proposta neste
trabalho.

No capitulo trés, sdo apresentados os resultados obtidos pela aplicacdo da
abordagem proposta, seguido por uma analise detalhada desses resultados. O
objetivo é explorar alternativas viaveis para aprimorar a avaliacdo da qualidade nos
servicos prestados por lojas de preco unico, contribuindo assim para a satisfacéo
integral dos clientes.

Por fim, no capitulo quatro, sdo expostas as consideracdes finais e a conclusédo
da pesquisa, onde se resumem 0s principais achados, discutem-se as implicacdes
praticas dos resultados obtidos e oferecem-se recomendacfes e sugestdes para
futuras pesquisas. Este capitulo encerra o trabalho oferecendo uma visdo abrangente
e conclusiva sobre o estudo realizado.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA E TRABALHOS RELACIONADOS

Este capitulo esta dividido em duas partes. A primeira se¢cdo concentra-se nos
fundamentos tedricos, que incluem definicdes e conceitos-chave que sustentam este
trabalho. A segunda parte, trabalhos relacionados, apresenta as principais atividades
da area de pesquisa, e contribui para o desenvolvimento da pesquisa.

2.1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta uma revisdo dos principais conceitos e teorias que
sustentam a pesquisa. A fundamentacgéo tedrica oferece o contexto necessario para
entender as questdes abordadas e estabelece a base para a analise dos dados. Além
disso, explora a literatura existente sobre satisfacédo do cliente e qualidade de servicos,

destacando as abordagens mais relevantes para o estudo das lojas de preco unico.

2.1.1 Lojas de varejo de preco unico

O varejo moderno comecgou no século XIX, nos Estados Unidos e na Inglaterra,
com as "general stores”, que vendiam uma variedade de produtos. No Brasil, o varejo
comecou a se desenvolver no final do mesmo século, impulsionado pela
industrializacdo e melhorias nos sistemas de transporte. Essas lojas passaram a
vender roupas, itens de cama, mesa e banho, eletrodomésticos e artigos de
decoracédo, oferecendo precos melhores, crediario e produtos mais acessiveis, o que
influenciou os hébitos de consumo dos brasileiros (Varotto, 2014).

De acordo com Parente (2000), o varejo inclui todas as atividades voltadas para
a venda direta de produtos e servicos aos consumidores finais, atendendo suas
necessidades pessoais. Lair Ribeiro (2006) destaca a importancia de uma gestao
varejista baseada no conhecimento de mercado e na satisfagdo do cliente,
ressaltando que um atendimento de qualidade, com rapidez, confiabilidade e
gentileza, é essencial para 0 sucesso no setor.

Esse setor tem um papel fundamental na economia de consumo, conectando
produtores, atacadistas e consumidores finais. Giuliani (2003) define o varejo como a
venda de produtos e servi¢os para uso pessoal ou familiar, sendo o varejista o ultimo
estagio na cadeia de distribuicdo antes do consumidor final. Segundo Mattar (2011),

a atividade varejista inclui todas as operacfes comerciais que visam satisfazer as
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demandas individuais dos consumidores, seja através de vendas presenciais, por
telefone, online ou em lojas fisicas.

Como dito previamente, as lojas de preco Unico surgiram no Brasil nos anos
90, atraindo consumidores em busca de itens diarios a pregos baixos. O varejo de
preco Unico opera no formato de auto-servico, um "sistema no qual o consumidor pega
e leva a mercadoria” (MORGADO, 1999).

Segundo Alves (2006) esse tipo de comércio € caracterizado pela variedade de
produtos existentes que vai de utensilios para o lar, vestuarios, calcados e até itens
supérfluos. Vale destacar que esse tipo de varejo ndo se preocupa em oferecer
exclusividade aos clientes, dado que os produtos sao adquiridos em grandes volumes.
A precificacdo dos itens é definida com o foco de atender a populacdo com menor
renda, porém isso ndo restringe os clientes exclusivamente a serem das classes D e
E, o cliente que paga por um produto nesse mercado tem uma nocao do custo X
beneficio dessa aquisicdo. Quanto a localizacdo, geralmente, se caracterizam como
lojas de vizinhanca, se colocando nos centros comerciais ou préximos as casas. Os
concorrentes desse tipo de comércio sao as préprias lojas de preco Unico que tem na
redondeza e as demais lojas que vendem os mesmos tipos de produtos, sé que com
caracteristica de precos variados, exemplo, papelaria, lojas de bijuterias, loja de
utensilios do lar, lojas de vestuarios, etc.

Para ter sucesso no varejo, € essencial que as empresas compreendam seu
publico-alvo, escolham estrategicamente seu portfélio de produtos, definam precos
competitivos e planejem o layout da loja para otimizar a experiéncia do cliente. O
sucesso nesse setor depende ndo s6 da eficiéncia na gestdo da cadeia de
suprimentos, mas também da capacidade de oferecer um atendimento de qualidade
que fidelize o consumidor.

Porter (1986) define a vantagem competitiva como o objetivo das empresas de
alcancar rentabilidade criando valor superior ao dos concorrentes. I1Sso pode ser feito
por meio de duas estratégias principais: diferenciacdo, que envolve oferecer produtos
ou servigos de qualidade superior, e custos baixos, que consiste em praticar precos
mais baixos percebidos pelos consumidores. As lojas de preco Unico devem
desenvolver estratégias para adquirir produtos a pregcos muito baixos e gerar um
volume de vendas suficiente para compensar as margens de lucro mais baixas. A
satisfacdo dos clientes é fundamental para fideliza-los e garantir que eles voltem a loja

com frequéncia.
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2.1.2 Conceito de qualidade

Pensar em qualidade pode ser algo simples, mas definir esse conceito néo e
tao trivial assim, pois envolve a perspectiva de diferentes partes interessadas, como
o consumidor, fabricante, gestor, e demais partes envolvidas de maneira mais ampla.
Essa defini¢édo ja vem sendo motivo de discussao e estudo ha um tempo consideravel,
apos a Revolucéo Industrial e consequentemente o crescimento na complexidade dos
processos fabris, o tema passou a receber maior atencgao.

Segundo Juran (1989), grande contribuidor para essa &rea de conhecimento, a
qualidade pode ser definida como escassez de defeitos, associando a qualidade a
auséncia de ndo-conformidades. Com o passar do tempo, apesar da ideia de nao-
conformidade ainda permanecer muito associada a presenca ou falta de qualidade,
outros aspectos adicionais passaram a ser observados.

Alguns conceitos de qualidade sao elencados por Garvin (2002), através de
uma classificacéo de cinco abordagens, sendo elas:

a) Abordagem Transcendental: apresenta uma ideia subjetiva, atrelada a

sensacdes ou critérios desenvolvidos a partir de experiéncias anteriores e

observacgoes.

b) Abordagem baseada na Manufatura: preocupa-se em fazer produtos ou

prestar servigos que correspondem precisamente as especificacdes do projeto,

livre de erros. A qualidade do produto esta no cumprimento das especificacdes
do projeto;

c) Abordagem baseada no Usudrio: assegura que o produto ou servico esta

adequado a seu propdsito. A definicdo de qualidade esta preocupada com a

adequacao das especificacdes ao consumidor e com a conformidade das

especificacoes;

d) Abordagem baseada em Produto: a qualidade € vista como uma colecéo

mensuravel de caracteristicas necessarias para satisfazer o consumidor.

e) Abordagem baseada em Valor: a qualidade € definida em termos de custo e

preco.

Este trabalho aborda a avaliacdo da qualidade de servicos no varejo,
especificamente em lojas de preco Unico, utilizando o modelo de Kano e a escala
RSQS. A Abordagem Baseada no Usuério € adotada como o conceito de qualidade

mais apropriado, concentrando-se na adequacdo dos servicos prestados as
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necessidades e expectativas dos clientes, o que é essencial para compreender o
impacto desses fatores na satisfacdo do consumidor.

A relevancia da Abordagem Baseada no Usuario é evidente na identificacédo
dos atributos dos servicos que sdo mais valorizados pelos clientes. Com a aplicacao
do Modelo de Kano, é possivel classificar esses atributos em categorias que refletem
sua importancia para a satisfacdo: obrigatorios, unidimensionais e atrativos. Essa
classificacdo ajuda a discernir quais aspectos sdo fundamentais para a experiéncia do
cliente e, consequentemente, para a fidelizagdo no ambiente de varejo.

Além disso, a coleta e analise do feedback dos clientes sdo componentes
criticos dessa abordagem, pois fornecem insights valiosos sobre a adequacéo dos
servicos as expectativas do publico-alvo. Ao alinhar as especificacdes dos servigos as
necessidades dos usudrios, as lojas de varejo de pre¢o Unico podem promover uma
experiéncia de compra mais positiva, aumentando a satisfagéo do cliente.

Dessa forma, ao adotar a Abordagem Baseada no Usuario, o presente trabalho visa
ndo apenas avaliar a qualidade dos servicos nas lojas de varejo de preco unico, mas
também entender a relacdo entre esses servicos e a satisfagédo do cliente, contribuindo
para o desenvolvimento de estratégias eficazes que melhorem a qualidade percebida

e a experiéncia de compra no varejo.

2.1.3 Qualidade em servicos

A qualidade do servico € crucial para todas as opera¢des comerciais porque €
vista como um fator significativo na criagdo de valor percebido (PARASURAMAN;
GREWAL, 2000). A qualidade do servico continua sendo um indicador importante da
experiéncia geral do cliente com produtos e servicos, como um conceito de negocio
importante (OH; KIM, 2017).

Para Eckes (2001), mesmo com a evolugdo constante e novas formas de
producdo e prestacdo de servicos, um fator se mantém, as empresas que fornecem
melhor qualidade sempre possuirdo a capacidade de vencer seus concorrentes. Essa
afirmacdo embasa a importancia de alcancar destaque no mercado de atuagao, por
mais que o mesmo produto ou servigo esteja sendo oferecido por uma infinidade de
concorrentes, a qualidade é um diferencial determinante para a escolha do cliente.

Para Campos (2002) um servico de qualidade é aquele que atende as

necessidades dos clientes de forma confiavel, segura e acessivel em um tempo certo.
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Assim como um produto deve conter caracteristicas esperadas pelo cliente, o servico
também deve ser projetado para atender suas expectativas, um fator determinante é
a janela de tempo em que esse processo ocorre. Quando um cliente faz um pedido
em uma loja de varejo, espera receber o produto no prazo informado pelo vendedor.
Outro exemplo relevante é o tempo de espera nas filas de checkout. Se os clientes
enfrentam longos periodos de espera para finalizar suas compras, iSso pode
influenciar sua percepc¢ao sobre a qualidade do servi¢co oferecido pela loja. Assim,
tempo de espera, e a agilidade no atendimento sdo exemplos de indicadores
fundamentais para garantir uma experiéncia de compra satisfatoria e,
consequentemente, a fidelizac&o do cliente.

Hoffmann (2003) afirma que a qualidade percebida é o resultado da
comparacao entre as expectativas do usuario e a sua experiéncia real com o servico.
Em outras palavras, a qualidade do servi¢co se manifesta na reducao das disparidades
entre o que o cliente espera e o que ele efetivamente percebe apds a utilizacdo do
servico. Esse conceito é apoiado por Zeithaml e Bitner (2003), que ressaltam que a
satisfacdo do cliente € um elemento central da qualidade percebida.

Zeithaml e Bitner (2003) também indicam a importancia de observar diferentes
dimensdes da qualidade do servico para identificar pontos fortes e fracos. Entre essas
dimensdes estéo:

Confiabilidade: constitui-se em aparéncia e elementos fisicos como
instalag6es, equipamentos, além de pessoal envolvido e de material de comunicacao
adequado e de qualidade.

Atendimento ou responsividade: representa aquilo que determina a qualidade
de servigos, entendida como a pontualidade no atendimento aos clientes ou, mesmo,
como o tempo em que tais clientes precisam esperar para obterem uma resposta ou
conseguirem a atencao devida, a acessibilidade necessaria, ndo ficando a mercé de
situacdes burocréticas.

Segurancga: Ocorréncia de baixa percepc¢ao de risco e capacidade em transmitir
confiancga.

Empatia: Representa o acesso facil aos servi¢cos, boa comunicagcdo com 0s
clientes e a capacidade de levar as informacgdes devidas ao publico usuério, por meio
de atencao e de cuidados individuais.

Tangibilidade: Constitui a boa aparéncia das instalacbes fisicas, dos

equipamentos, presteza dos funcionarios e eficazes materiais de comunicacéao.
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2.1.4 Satisfacao do cliente

.Grillo e Rodrigues (2007) definem a satisfacdo como um conceito que abrange
tanto avaliacbes cognitivas quanto emocionais, permitindo compreender como 0s
clientes percebem e reagem a um servigo ou produto. Esses processos subjetivos
ajudam a captar a visao dos consumidores sobre a experiéncia vivida.

Hunt (1977) descreve a satisfacdo como um estado psicolégico que ocorre
apos a compra, sendo fruto de uma avaliagdo em que o cliente compara suas
expectativas com a experiéncia real. Esse processo envolve tanto elementos racionais
quanto emocionais, e determina se a experiéncia foi tdo satisfatéria quanto o
esperado.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) identificaram que os consumidores
encontram maior dificuldade em avaliar a qualidade de servicos em comparagdo com
bens tangiveis. Além de que a percepcdo da qualidade do servico deriva da
comparacao entre as expectativas do consumidor e o desempenho alcancado pelo
servico, e que as avaliagdes de qualidade dependem n&o apenas do resultado final
do servigo, mas também do processo de prestacdo do mesmo.

Oliver (1980, 1981, 1989) reconhece que saber o nivel de desconformidade, ou
seja, 0 gap entre o desempenho do servico e as expectativas do cliente, € um meio
fundamental para entender a satisfacéo do cliente. Com isso, os clientes podem ficar
desapontados se 0 servico ndo atender as suas expectativas minimas, enquanto
supera-las pode resultar em uma experiéncia positivamente surpreendente.

De modo geral, a satisfacao dos clientes esta intimamente ligada ao seu perfil
individual como consumidor, uma vez que a satisfagao ou insatisfacdo com um atributo
especifico ndo garante o mesmo sentimento em relagéo a todos os outros. Além disso,
experiéncias prévias desempenham um papel crucial na forma como um consumidor
percebe um produto ou servico. Portanto, identificar e interpretar a voz do cliente em

busca de sua satisfagéo e fidelizagcédo apresenta desafios complexos.

2.1.5 Modelo de Kano
O Modelo de Kano foi criado pelo Dr. Noriaki Kano, em 1984 é usado para a
identificacdo de atributos que estéo relacionados diretamente a satisfacéo dos clientes

daquele produto ou servico, sendo assim auxiliam durante a identificacdo dos
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aspectos importantes e na priorizacdo de recursos para uma melhor satisfacdo dos

clientes.

A classificacdo desses atributos da qualidade em relacdo com o desempenho

e a satisfacao gerada € dividida em cinco categorias, sendo elas:

a)

b)

d)

Atributo Atrativo: S&o caracteristicas que se destacam para os clientes,
proporcionando uma satisfacdo positiva, uma vez que nhao eram
necessariamente esperadas por eles, e sua auséncia ndo resulta em
insatisfacéo.

Exemplo: Uma loja de roupas que oferece um servico de personal stylist
gratuito para clientes VIP, ajudando-os a escolher pecas que combinem entre
Si.

Atributo Obrigatério: Sado aqueles que séo fatores decisivos e competitivos, pois
sdo caracteristicas que os clientes ja esperam, e por isso, seu desempenho
abaixo do esperado ou sua auséncia afetardo negativamente a satisfacéo dos
clientes. No entanto, um bom desempenho nédo resultard em uma satisfacéo
maior.

Exemplo: A expectativa de que todas as roupas na loja ndo apresentem
defeitos, como costuras soltas ou manchas.

Atributo Unidimensional: Estes sao atributos cujo nivel de desempenho
determina diretamente a satisfagdo dos clientes, de modo que um desempenho
superior resulta em uma satisfacéo positiva, ou seja, quando presentes, resulta
em satisfacdo e, quando ausentes, leva a insatisfacéao

Exemplo: A rapidez no atendimento ao cliente no provador. Quanto mais
eficiente for a equipe em atender e auxiliar os clientes, maior sera a satisfacao.
Atributo Neutro: Sdo caracteristicas cujo desempenho nao influencia positiva
nem negativamente a satisfacdo do usuario.

Exemplo: A cor das etiquetas de preco das roupas. Embora tenha um impacto
visual, ndo afeta a experiéncia de compra do cliente.

Atributo Reverso: Sao os atributos em que a sua auséncia gera satisfacdo aos
clientes, ou seja, quanto mais existir, mais insatisfeitos estao os clientes.
Exemplo: A presenca de musicas muito altas ou anuncios excessivos na loja,
que podem incomodar os clientes. Um ambiente calmo e agradavel é preferido,

e a reducao desses fatores gera satisfacao.
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Para a classificacdo desses atributos € utilizado um modelo que usa o0 método
do questionario Kano, em que as perguntas estdo em formas funcionais e
disfuncionais, e para as respostas foi utilizada a escala de Likert (1932). Através do
cruzamento obtido entre as respostas desses usuarios € avaliado a satisfacdo ou
insatisfacdo gerada por aquele atributo quanto a percepcdo de desempenho dos
mesmos. O quadro 01 ilustra como enquadrar o atributo em uma das categorias
conforme o modelo.

Quadro 01- Critério de classificagcdo dos atributos.

Questdes Disfuncionais (Negativa)

1.Eu me 2.Eu me 3.Eu me 4.Eu me 5.Eu me
sentiria sentiria sentiria sentiria sentiria
Resposta do Cliente muito mal mal indiferente bem muito bem
1.Eu me
sentiria
muito mal Q A A A U
2.Eu me
sentiria
mal R N N N O
3.Eu me sentiria
indiferente R N N N @]
4.Eu me
sentiria bem R N N N (@]
Questdes 5.Eu me
Disfuncionais sentiria
(Positiva) muito bem R R R R Q

Fonte: Adaptado de Berger et al. (1993)

ApOs essa etapa, é realizada a avaliagéo geral dos atributos, considerando as
classificacfes individuais de cada usuario. As respostas sdo tabuladas e os
percentuais de cada categoria de atributo sdo observados. Em situacdes em que as
diferencas percentuais entre as categorias S840 pequenas ou ocorre um empate, pode-
se aplicar a regra de Maitzler (1996). Segundo esta regra, a priorizacdo da
classificacdo € O>U>A>N, priorizando aspectos categorizados como obrigatérios,
unidimensionais ou atrativos, que s80 0S mais importantes para 0S usuarios e
preferencialmente devem estar presentes nos servicos ou produtos. Ao fazer uma

relacéo entre as definicbes das categorias e esta regra de Matzler, torna-se claro que,
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ao considerar melhorias de desempenho, € mais benéfico focar nos atributos
unidimensionais ou atrativos do que nos obrigatérios, que tém menor influéncia na
percepcdo dos usuarios.

Todos esses atributos podem ser analisados a partir da Figura 1 que define o
grau de satisfacéo do cliente perante o grau de desempenho de cada um dos atributos,
onde a relacdo esta de acordo com cores Atrativos (A) - verde; Obrigatérios (O) - amarelo;
Unidimensionais (U) - azul; Reversos (R) - vermelho; e Neutros (N) - cinza.

Figura 1. Relacdo entre grau de desempenho e satisfagédo para cada um dos

atributos.

Grau de
Satisfagéo

Grau de Desempenho

Fonte: Adaptado de Lofgren e Witell, 2005.

Além do modelo de Kano, geralmente utiliza-se o Coeficiente de Satisfacdo do
Cliente, que avalia o grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes em relacédo a
presenca, adequacdo ou auséncia de um determinado requisito. Existem dois
indicadores principais para medicdo: o Coeficiente de Satisfacéo (CS) e o Coeficiente
de Insatisfacdo (Cl), cujo sinal resultante indica se a satisfacdo aumenta (sinal
positivo) ou diminui (sinal negativo) com a presenca desse atributo. As equacgdes

correspondentes séo as seguintes:
(%U+%A) (1)
%A+%U+%0+%N
|I= (%U+%0)* (—1) (2)
%A+%U+%0+%N

CS=

O célculo do coeficiente de insatisfacdo é multiplicado por (-1) dado que a
auséncia dele impacta negativamente nos clientes. Ja quanto ao calculo do
coeficiente satisfacdo ndo se considera aqueles clientes que consideraram o tributo
como reverso. Nos casos em que um atributo for classificado como reverso com um
indice alto, o coeficiente de satisfacdo podera ser considerado atrativo ou neutro.
Fazendo-se assim necessario analisar o percentual reverso de cada atributo (COSTA
et al., 2019).
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E possivel utilizar o coeficiente de satisfacéo do cliente, que indica a propor¢ao
de clientes satisfeitos com um bom desempenho de um atributo especifico e a
proporc¢éao de clientes insatisfeitos com um desempenho inferior desse atributo (Berger
et al., 1993). No entanto, o CS nao leva em consideracdo o impacto direto na
satisfacéo ou insatisfacdo causado por cada atributo. E crucial para a estratégia de
uma empresa identificar como o desempenho de diferentes atributos influencia a
satisfacdo e insatisfagcdo dos clientes. Com essa informac&o, a organizacdo pode
direcionar seus esforcos para potencializar pontos fortes, como atributos atrativos,
mitigar pontos fracos, como atributos reversos, ou entender as necessidades béasicas
dos clientes, como atributos obrigatérios. Dessa forma, a identificacdo desses
atributos proporciona oportunidades significativas para melhorar os processos,
produtos e/ou servicos oferecidos pela empresa (WALTER, 2006).

Os coeficientes de satisfacao e insatisfagdo sao formulados pelas Equacdes 01
e 02, respectivamente, e podem ser visualizados em um grafico de disperséo dividido
em quatro quadrantes. No Diagrama de Better-Worse permite classificar cada atributo
como atrativo, unidimensional, neutro ou obrigatoério. A categoria de atributos reversos
nao é adequadamente representada neste diagrama.

Albuquerque, Melo e Medeiros (2022) apresentam uma analise dos
coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo do cliente, considerando os atributos
reversos e seu impacto na satisfacdo do consumidor. A pesquisa propde a inclusao
da porcentagem de respondentes que identificam atributos como reversos no célculo
do Coeficiente de Insatisfacao (Cl), resultando em novas equacdes para representar
esses indices que podem ser visualizadas nas equacdes 03 e 04. Os resultados
indicam que a presenca de atributos reversos reduz a satisfacao do cliente, enquanto
aumenta o Coeficiente de Satisfacdo (CS), corroborando a definicdo de atributos
reversos estabelecida por Kano et al. (1984). Este estudo destaca a relevancia de

considerar esses atributos na avaliagdo da qualidade dos servicos.

Cs = A+U
" A+U+0+N+R 3)
0+U+R
cI

TA+U+O0+N+R )
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2.1.6 Retail service quality scale -RSQS

Dabholkar (1995) observou que poucas pesquisas encontraram uma conexao
entre a satisfacdo dos consumidores e a qualidade do servico, pois ambos eram
geralmente considerados equivalentes. Ele sugeriu que a relagéo causal entre esses
dois conceitos deveria ser mais discutida dentro da academia. Dabholkar propds uma
solucéo que relaciona a satisfacédo do cliente com a qualidade do servigo percebido
pelo cliente. O modelo SERVQUAL era amplamente empregado para avaliar a
qualidade do servico em uma variedade de situacdes (Parasuraman et al., 1988).
Contudo, Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) descobriram que era necessario um
modelo mais adequado para avaliar a qualidade do servi¢o no varejo.

A escala RSQS é baseada no SERVQUAL, as trés primeiras dimensdes sao
intimamente relacionadas com as dimensdes em SERVQUAL mas as duas ultimas
ndo sdo, sendo as cinco dimensfes principais: (1) Aspectos Fisicos, (2)
Confiabilidade, (3) Interacdes Pessoais, (4) Politica e (5) Resolucdo de Problemas.
Aspectos fisicos importantes para a experiéncia do cliente incluem a aparéncia e as
instalagbes da loja. A confiabilidade depende da capacidade da loja de cumprir
regularmente suas promessas. A gentileza e a competéncia dos funcionarios sao
fundamentais para uma experiéncia de compra positiva. Essas caracteristicas séo
essenciais para estabelecer relacionamentos positivos e de confianca com os clientes
e incentivar a fidelidade. Devido a sua multiplicidade de subdimensdes, eles também
sédo referidos como fatores de segunda ordem. Cada uma das trés primeiras
dimensdes possui duas subdimensdes. Estas seis subdimensdes podem ser
observadas a categorizacdo na Figura 02, também conhecidas como fatores de

primeira ordem, séo as seguintes: (1.1) Aparéncia, (1.2) Conforto, (2.1) Compromisso,

(2.2) Assertividade, (3.1) Inspiragéo de Confianga e (3.2) Auxilio e Cortesia.
Figura 02: Dimensdes da RSQS

Fonte: Adaptado de Braga Junior et al. (2012, p. 318).
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Dabholkar et al. afirmam que a experiéncia de compra no varejo abrange muito
mais do que apenas receber um servico. Os consumidores interagem com 0S
funcionarios da loja, negociam precos e escolhem diversas formas de pagamento.
Essas interacbes formam a percepgdo geral da qualidade do servico. Estudos
anteriores, como Carman (1990) e Finn e Lamb (1991), mostraram que o0 SERVQUAL
nao conseguiu reconhecer essas variacoes de varejo de maneira adequada. Assim, a
RSQS foi desenvolvida para ajudar as lojas a obter avaliacbes de qualidade mais
precisas, dado que os clientes podem usar diferentes critérios para avaliar a qualidade

do servigco de empresas que fornecem bens e servigos, ndo apenas servigos.

2.2 TRABALHOS RELACIONADOS

Nesta secdo, sao discutidas as principais pesquisas relacionadas a avaliacao
da qualidade de servi¢os no varejo, enfatizando o modelo de Kano e a escala RSQS.
A revisdo abrange estudos sobre a relacao entre atributos de produtos e satisfacéo
do cliente, além da evolugcdo das metodologias de avaliacdo, evidenciando a
importancia desses fatores na melhoria dos servicos em lojas de varejo de preco

Unico.

2.2.1 Modelo Kano para avaliacdo da qualidade em servigcos

Souza (2018) aplicou o Modelo de Kano para identificacdo de fatores que
afetam a satisfacdo do cliente no setor vestuario. O estudo foi realizado com os
consumidores de Dourados/MS, para assim analisar o nivel de satisfacdo dos
mesmos, além de identificar as acdes que os gestores da cidade poderiam tomar em
relacdo a 9 atributos para um melhor atendimento. Através dos resultados obtidos, foi
identificado como atributo atrativo apenas a “eficiéncia no atendimento” onde gerava
satisfacdo em 58% dos respondentes, enquanto 42% se sentiam insatisfeitos com sua
auséncia, identificando desta forma, o principal aspecto que deve ser trabalhado para
gerar mais satisfacdo ao paciente. Ja o “atendimento com cortesia” foi 0 Unico
classificado como obrigatorio, onde quando presente trazia satisfacdo para 46% dos
entrevistados, enquanto a auséncia do atendimento com cortesia geraria insatisfacéo
em 54% dos entrevistados. E importante que sejam observados os itens presentes

nessa classificacdo, pois nessa classificacdo o requisito € muito importante, ja que
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possui a capacidade de gerar insatisfacéo no cliente, caso apresente um desempenho
ruim ou ndo esteja presente.

Kermanshachi (2022) reconhecendo a importancia de avaliar a satisfacdo dos
clientes no setor varejista para obter vantagem competitiva, buscou identificar
aspectos que estimulam a melhoria na prestacao desse tipo de servi¢o na perspectiva
do cliente jovem. Considerando a forte utilizacdo do modelo para entender o mercado,
o estudo foi realizado com uma amostra de 304 respostas de jovens clientes que eram
regulares de lojas de varejo, onde 50% tinham entre 21 e 24 anos e apenas 3% mais
velhos que 33 anos. Os resultados indicaram que dentre os 28 atributos estipulados,
uma loja de varejo deve ter instalacfes visualmente atraentes para manter clientes
satisfeitos, pois este € um atributo obrigatério, cuja auséncia diminuiria
significativamente a satisfacdo do cliente. Com base no questionario de importancia
autodeclarada, verificou-se que a maioria dos atributos com alto nivel de importancia
sdo das categorias obrigatério e unidimensional. Com os resultados, foi também
possivel observar que na categoria de requisitos atrativos para esses clientes mais
jovens (lembrando que a falta deles ndo acarretara insatisfacdo, mas medidas que
permitam essa caracteristicas no servico, podem alavancar a satisfacdo do cliente e
acabam por fazer com que os clientes figuem inesperadamente satisfeitos e incutem
lealdade a loja) esses atributos incluem um layout de loja facil de navegar, servicos
executados corretamente na primeira vez, transagdes seguras, atencao
personalizada, interesse sincero demonstrado em resolver os problemas dos clientes
e funcionarios competentes que podem lidar com reclamacbes direta e
imediatamente.

Baier e Rese (2020) visando apoiar a tomada de decisdo dos varejistas
multicanal confrontados com tais problemas de selecéo entre as muitas alternativas
para aumentar a satisfacdo de compra de seus clientes, propuseram uma abordagem
stage-gate adaptada baseada em Kano. A abordagem foi aplicada a um grande
varejista europeu de artigos esportivos que conta com loja fisica e loja online
integrada. Utilizando pesquisa bibliografica, aléem de estudos de consumidores e
seminarios de especialistas cross-channel, listas acordadas(para o varejista) de novas
tecnologias e outras oportunidades de melhoria, uma lista de 19 op¢des com foco em
lojas fisicas e outra lista de 18 opc¢des com o foco da loja online, bem como
oportunidades de aprimoramento de tecnologia .Uma amostra de clientes atuais (n =

214) e uma mostra de clientes potenciais (n = 351) foram confrontadas com essas
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listas e avaliadas as 37 op¢des. Como resultado dessa pesquisa 0s insights tambéem
foram muito claros: Os clientes atuais podem ser divididos em dois segmentos, 0
primeiro grupo sendo composto por homens e um pouco mais velho (29,4%) e um
segundo grupo um pouco mais jovem, mais feminino e maior (70,6%). O grupo 1 é
indiferente a todas as melhorias da loja online e a maioria das melhorias das lojas
fisicas. Ja as avaliacbes do segundo grupo de atuais clientes, no entanto, sdo muito
semelhantes as avaliacfes dos clientes potenciais muito mais jovens: Para ambos 0s
grupos, a melhoria da loja online € obrigatéria, incluindo até certo ponto possibilidades
adicionais de pagamento online. Os atributos ditos atrativos para melhoria da loja
online foram a personalizacdo, marcacao visual, entrega no mesmo dia, rastreamento
de pacotes. O mesmo vale para a loja fisica, aqui, novas tecnologias como “espelho
magico” e QR code séo alguns dos atributos atrativos. No entanto, também foi
observado que opc¢des baseadas em baixa tecnologia em servicos de loja, como
devolucbes em loja de produto comprado online, bem como as tecnologias de reserva
e coleta superam claramente as mais opcdes tecnologicamente avancadas em
relacdo a sua capacidade de aumentar a satisfacdo do cliente, mesmo nesses dois
grupos de entrevistados que sdo muito mais experientes em tecnologia.

Baier e Raush (2020) percebendo que o aumento constante do comportamento
sustentavel do consumidor, acaba por pressionar que as empresas intensifiquem seus
esforcos para serem social e ambientalmente mais sustentiveis. Especialmente na
indastria de vestuario e calcados, as empresas estao percebendo a necessidade de
adaptar radicalmente sua criacdo de valor, buscando desenvolver propostas de
sustentabilidade, por exemplo, com o0 uso de materiais reciclados. No entanto, muitas
vezes nao se sabe de antemao quais ofertas aumentarao (ou diminuirdo) a satisfacao
e, assim, promoverao (ou ndo promoverao) o consumo sustentavel. A aplicacao da
perspectiva do Modelo Kano neste contexto de vestuario e roupas esportivas mostrou
que género e atitude em relagéo a sustentabilidade s&o bons preditores para a adeséo
ao segmento. Além disso, demonstrou que devolver produtos usados (para recicla-
los), descontos para compra de produtos sustentaveis, indicadores de nivel de
sustentabilidade e materiais de base bioldgica sdo altamente atrativos, e contribuem
para uma fidelizagdo. O modelo Kano é amplamente utilizado para avaliar diversos
servicos e busca sempre entender a percepcao do consumidor sobre 0os aspectos
envolvidos nos servigcos prestados. Destacar-se dos outros players ativos do setor é

um desafio constante a medida que o mercado se torna mais competitivo. Com o
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aumento do e-commerce a concorréncia se estende muito além dos limites
geograficos da loja, enfatizando as infinitas oportunidades disponiveis para o0s
clientes. Além disso, o Modelo pode ser combinado com outras ferramentas para
produzir informagdes mais completas e melhor interpretacdo para quem faz a

avaliacéo.

2.2.2 Retail Service Quality Scale -RSQS

A RSQS foi desenvolvida quando Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) definiam
uma estrutura fatorial com 5 dimensdes, sendo 3 delas composta por 2 subdimensdes
cada e a qualidade geral um fator de segunda ordem. Vézquez et al. (2001)
conduziram uma pesquisa exploratéria e descritiva, baseando-se no trabalho de
Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), eles propuseram a CALSUPER, uma escala de
quatro dimensdes, sendo aspectos fisicos, confiabilidade, interagdo pessoal e
politicas. Através do CFA, reduziram entdo os 28 itens selecionados para 18 que
avaliam tanto a qualidade do servico quanto a qualidade dos produtos vendidos em
supermercados.

Mehta et al. (1992) partindo de um estudo comparativo entre SERVPERF e
RSQS, observaram que o SERVPERF se adequa melhor a um contexto em que o
servico € predominante no varejo, e 0 RSQS em contextos em que "mais bens, menos
servi¢cos" como supermercados. Dai, desenvolveu-se uma nova escala onde outros 5
fatores foram definidos através da combinacao das suas escalas.

Alguns investigadores (i.e. Boshoff e Terblanche, 1997; Das et al., 2010; Nadiri
e Tu'mer, 2009) reproduziram a pesquisa de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) em
diferentes tipos de lojas, como de departamentos, especializadas e hipermercados,
obtendo resultados promissores quanto a aplicabilidade da RSQS nos seus paises.
Essa escala foi validada com sucesso em contextos de varejo, evidenciando que a
experiéncia de compra compreende diversas interacdes e processos que afetam a
percepc¢ao de qualidade dos clientes (Mehrabian, 1974; Zeithaml, 1988).

Kumar e Saha (2010) compararam a validade e a confiabilidade da RSQS em
lojas de departamento, e supermercados, concluindo que as dimensdes de interacao
pessoal e aspectos fisicos sdo as mais importantes para a satisfacdo dos clientes.

Ao serem testados por meio da andlise de componentes principais, Siu e

Cheung (2001) identificaram seis dimensdes, ao invés das cinco originalmente
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previstas. Duas novas dimensfes, denominadas promessas e conveniéncia, foram
adicionadas as propostas inicialmente por Dabholkar et al. (1996).

Kaul (2007) usou no varejo de roupas, e percebeu que a estrutura fatorial da
RSQS néo era completamente aplicavel, porém ainda podia ser aplicada para avaliar
a qualidade geral do servico. Khare (2013) adaptou a escala para pequenas lojas de
varejo na India, revelando que as dimensdes de ambiente, layout e
servigo/relacionamento sao cruciais para a qualidade do servico. Kim e Jin (2002)
mostraram que a RSQS é mais eficaz em medir percep¢des dos consumidores norte-
americanos do que coreanos, sugerindo que adaptacdes culturais sdo necessarias.

Gaur e Agrawal (2006) concluiram que os clientes vivenciam 0s servicos de
forma distinta dependendo do ambiente da loja, sugerindo a adaptacdo da RSQS a
cultura e ao tipo de loja pesquisada. Esta ampla gama de estudos demonstra a
versatilidade e importancia da RSQS na avaliacdo da qualidade de servigos no varejo
global, sendo essencial adaptar e validar a escala conforme o contexto especifico de

cada mercado.

2.2.3 Sintese do estado da arte e posicionamento deste trabalho

A avaliacdo da qualidade de servigos no varejo é um tema fundamental e muito
debatido na literatura, especialmente em um cenario onde a experiéncia do
consumidor se torna cada vez mais central. O Modelo de Kano e a RSQS se destacam
como ferramentas valiosas para compreender a satisfacdo do cliente e aprimorar o
atendimento em lojas de varejo de prego unico.

O Modelo de Kano, como demonstrado por Souza (2018) e Kermanshachi
(2022), categoriza os atributos de servico em diferentes dimensdes, revelando fatores
que realmente influenciam a satisfacdo do cliente. Por exemplo, a eficiéncia no
atendimento e a cortesia se mostram essenciais, especialmente no setor de vestuario,
onde a experiéncia do cliente pode fazer toda a diferenca. Além disso, Baier e Rese
(2020) e Baier e Raush (2020) destacam a importancia de integrar novas tecnologias
e préticas sustentaveis nas operacfes, algo que pode aumentar ainda mais a
fidelizacdo do cliente. Esses estudos indicam que o Modelo de Kano pode oferecer
insights valiosos para a tomada de decis6es em ambientes varejistas, promovendo

melhorias significativas no atendimento.
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Por outro lado, a RSQS, proposta por Dabholkar et al. (1996), fornece uma
estrutura robusta para medir a qualidade de servigcos em diversos contextos de varejo.
Com dimensdes que incluem confiabilidade, interacdo pessoal e aspectos fisicos, a
escala tem mostrado ser eficaz em diferentes tipos de lojas, incluindo supermercados
e lojas de departamento. Estudos como os de Kumar e Saha (2010) confirmam que
as dimensdes de interacdo pessoal e aspectos fisicos séo cruciais para a satisfacao
do consumidor, destacando a necessidade de um bom atendimento e de um ambiente
agradavel.

Entretanto, a literatura sobre avaliacdo da qualidade de servigos é escassa
qguando se trata de lojas de preco unico. Este nicho especifico tem recebido menos
atencdo, apesar de sua relevancia no mercado. As lojas de preco unico oferecem uma
experiéncia de compra singular, onde a simplicidade e a acessibilidade se destacam,
e compreender a percepcao dos clientes nesse contexto € essencial. Este trabalho se
propde a preencher essa lacuna, ao combinar o Modelo de Kano e a RSQS para
avaliar a qualidade de servigcos em lojas de departamento, especialmente as de preco
anico.

Assim, busca-se ndo apenas identificar os atributos que mais influenciam a
satisfacdo do cliente, mas também entender as interacfes que ocorrem durante a
experiéncia de compra. Este estudo pretende contribuir para a literatura existente,
oferecendo uma compreensdo mais profunda sobre a qualidade de servicos nesse

segmento especifico e fornecendo recomendacdes préaticas para gestores.
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3. ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, é apresentado um estudo de caso cujo objetivo € demonstrar
como essas ferramentas podem ser utilizadas para compreender melhor a percepcéo
dos clientes sobre atributos especificos de produtos ou servigos. Através da andlise
detalhada dos dados coletados, sera identificado os fatores que influenciam a
satisfacdo e a insatisfacdo, permitindo, assim, que a organizacdo direcione suas
estratégias para melhorar a experiéncia do cliente e otimizar seu desempenho no

mercado.

3.1 ELABORACAO DO QUESTIONARIO UTILIZADO PARA COLETA DE DADOS

Para criar 0 questionario desta pesquisa, utilizou-se o Retail Service Quality
Scale (RSQS), um Modelo reconhecido para avaliar a qualidade de servigcos no varejo.
Com base nos estudos e teorias apresentados na revisdo de literatura, foram
identificados os atributos essenciais que refletem como os consumidores percebem a
qualidade dos servicos em lojas de varejo de preco unico. As perguntas foram
fundamentadas em estudos anteriores, como os de Dabholkar (1996) e Berry et al.
(2002). Esses estudos serviram de base para selecionar os atributos certos e a
estruturar o questionario (Apéndice A) de forma a capturar de maneira eficaz as
percepcbes dos clientes sobre a qualidade do servico oferecido pelas lojas,
guestionario completo, no apéndice A.

O questionario foi organizado em torno de cinco dimensdes principais do
RSQS: Aspectos Fisicos, Confiabilidade, Interacdes Pessoais, Solugcéo de Problemas,
e Politicas Internas. Cada uma dessas dimensdes foi dividida em subdimensdes que
abordam aspectos especificos da experiéncia do cliente, como conforto, aparéncia,
atendimento, entre outros.

1. Aspectos Fisicos: Avaliamos elementos visiveis e palpaveis da loja, como
localizacé&o, iluminac&o, organizacédo do espaco e aparéncia dos funcionarios e
instalacdes. Atributos como "Localizacdo Estratégica" e "lluminacdo Adequada”
foram adaptados para entender tanto 0os aspectos positivos quanto negativos
percebidos pelos clientes.

2. Confiabilidade: Esta dimensdo mede a capacidade da loja de fornecer servicos
de maneira consistente e correta. Aqui, consideramos atributos como

"Qualidade dos Servigos", "Precisdo nos Registros” e "Cumprimento de
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Promessas", para avaliar o comprometimento da loja em prestar um servico
confiavel.

Interacdes Pessoais: Focamos no relacionamento entre os funcionarios da loja
e os clientes. Atributos como "Atendimento Personalizado" e "Cortesia dos
Funcionérios" foram escolhidos para medir a qualidade dessas interacdes.
Solucéo de Problemas: Esta parte do questionario avalia a eficiéncia da loja em
resolver problemas e facilitar processos como trocas e devolugdes. Atributos
como "Facilidade de Troca" e "Interesse em Resolver Problemas” foram
identificados como cruciais para entender a satisfacdo do cliente.

Politicas Internas: Esta dimensdo trata de politicas que afetam a conveniéncia
e a satisfacao dos clientes, como "Horario de Funcionamento" e "Facilidade de
Pagamento”.

Cada atributo foi adaptado ao contexto das lojas de varejo de prec¢o Unico,

considerando as percepc¢des funcionais e disfuncionais dos clientes. As perguntas do

questionario do Quadro 02 foram elaboradas para captar as emoc¢des dos

respondentes diante das situagbes descritas, seguindo o Modelo de Kano. Por

exemplo, na pergunta "Como vocé se sente se a loja tem boa localizacdo?" busca-se

entender como uma boa localizacdo (aspecto funcional) ou uma localizacdo ruim

(aspecto disfuncional) afeta a satisfacéo dos clientes.

DIMENSAO-

RSQS

Aspectos

fisicos:

Quadro 02- Questionario baseado no Modelo de Kano

encontrados?

- . ATRIBUTO ATRIBUTO
SUBDIMENSAO CODIGO DO
ATRIBUTO ADAPTADO ADAPTADO
RSQS ATRIBUTO
(FUNCIONAL) (DISFUNCIONAL)
L Como vocé se sente  Como vocé se sente se
Localizacéo i . .
1 o se a loja tem boa a loja tem uma dificil
estratégica o L
localizacéo? localizacéo?
Como vocé se sente R
L ] Como vocé se sente se
lluminacao se a loja tem o
2 o a iluminagéo e
adequada iluminacéo ]
Conforto inadequada?
adequada?
Como vocé se sente = Como vocé se sente
Layout/ se a disposi¢do dos = quando a disposi¢cdo
3 Organizacédo produtos é clara e dos produtos torna dificil
daloja sdo faceis de serem  encontrar o0 que vocé

procura?



Confiabilidade

O layout da
loja facilita a
locomocdo de

cliente

A lojatem

materiais e
5 equipamentos
arrumados e

limpos

Identidade

Visual

Aparéncia

Os
funcionarios
desta loja tém
uma aparéncia
arrumada e

limpa

A loja possui
instalacbes
8 com aparéncia
limpae

moderna.

Esforca-se
Assertividade 9 para manter os

registros de
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Como vocé se sente  Como vocé se sente se

se o layout da loja de o layout da loja de

departamento facilita departamento dificulta a

a movimentacéo e movimentacédo e

atendimento dos atendimento dos

clientes clientes?

Como vocé se sente  Como vocé se sente se

se 0S materiais e 0S materiais e

equipamentos da loja equipamentos da loja

(tais como carrinhos = (tais como carrinhos e

e cestinhas de cestinhas de compras,

compras, sacolas, sacolas, catalogos e

catalogos e maquinas maquinas de consultar

de consultar preco) preco) possuirem

possuirem boa aparéncia

aparéncia? desagradavel?

. Como vocé se sente se
Como vocé se sente o
o 0S materiais de
se 0s materiais de L )
L ) comunicacao da loja
comunicacao da loja )
L forem visualmente
séo visualmente o
desagradaveis e pouco
atraentes? ]
atrativos?

Como voceé se sente R
o Como vocé se sente se
se os funcionéarios .
o os funcionarios desta
desta loja tém uma L .
o loja ttm uma aparéncia
aparéncia arrumada e _
] suja e desarrumada?
limpa?

Como vocé se sente

se 0 ambiente fisico Como vocé se sente se
da loja, incluindo 0 ambiente fisico da

banheiros e loja, incluindo banheiros

provadores, tiver boa e provadores, estiver

aparéncia, for limpo e desagradavel, e sujo?

agradavel?

Como vocé se sente = Como vocé se sente

quando a loja quando a loja apresenta

apresenta disposicao desinteresse para
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11

12

13

Compromisso

14

36

transacdes e para realizar realizar transacoes e
dados sem transacdes e registrar  registrar dados sem

erros dados sem erros? erros?

Como vocé se
sentiria se 0s Como vocé se sentiria
responsaveis pela | se os responsaveis pela
Servigos de loja estiverem loja estiverem
boa qualidade comprometidos com @ descomprometidos com
a qualidade e a qualidade e melhoria
melhoria dos servicos dos servicos prestados?

prestados?

Como vocé se

_ ) sentiria se 0s Como vocé se sentiria
A lojarealiza . _
_ funcionarios se a loja executar 0os
os servicos de ]
] executarem os servigos de forma
maneira . o
servicos de forma | errada da primeira vez,
corretana o }
o correta da primeira ocasionando
primeira vez )
vez, ndo ocasionando retrabalho?

retrabalho?

Quando a loja R R
Como voceé se sente Como voceé se sente

promete algo, ) .
guando a loja garante  quando a loja atrasa a

cumpre dentro ) )
a mercadoria no entrega da mercadoria

do prazo ) ]
) tempo prometido? prometida?
informado
Como vocé se sente R
] Como vocé se sente
Curto tempo guando fica por

quando fica por um

de espera nas pouco tempo de
longo tempo de espera

filas espera na fila de ]
na fila de pagamento?

pagamento?

Como voceé se sente R
) Como vocé se sente
quando a loja oferece _ )
guando a loja descuida
seguranga na
da seguranca na

Seguranca na operagao? . .
. _ operagéo? (Instalacéo
operacao (Instalagéo de o
o de elétrica,
elétrica,

disponibilidade de

disponibilidade de .
extintores, etc.)

extintores, etc.)



Interacbes

pessoais

15

16

17

18

Cortesia

19

20

37

Esta loja faz

esforgos Como vocé se sente  Como vocé se sente

especiais para quando a loja garante.  quando a loja deixa
manter o item  ter prontamente os faltar alguns itens do
sempre itens? seu interesse?

disponivel

Variacdo de = Como vocé se sente R
Como vocé se sente

tipos de guanto a loja ter uma )
. quanto a loja ter pouca
roupas em boa variedade de ]
variedade de produtos?
estoque produtos?
Como vocé se
Esta loja d& sentiria se 0s Como vocé se sente se

atendimento = funcionérios da loja = os funciondrios da loja

personalizado derem atencédo oferecerem um

aos seus individualizada e atendimento impessoal
clientes personalizada aos e indiferente?
clientes?
Os Como vocé se sente = Como vocé se sente
funcionarios quando os guando os funcionarios

desta loja funcionarios da loja da loja agirem com
atendem sdo prontamente indisponibilidade e
prontamente disponiveis para lentiddo para atender

seus clientes anteder os clientes? aos clientes?

Os

funcionarios = Como vocé se sente R
) Como vocé se sente
desta loja quando os .
. . quando os funcionarios
comportam-se funcionarios da loja

da loja sdo antipaticos e

de forma sao cordiais e
R desatentos?
cortés e atentos?
amigavel
Como vocé se R .
Os Como voceé se sentiria

o sentiria se a L
funcionarios o se a comunicagao
. comunicacao (redes o
desta loja o (redes sociais, sites,
sociais, sites, )
tratam os . telefones) da loja for de
) telefones) da loja for o
clientes com . _ | dificil compreenséo e
) de facil compreenséo L
cortesia ao L utilizacao pelos
e utilizag&o pelos )
telefone clientes?

clientes?



Solucéo de

problemas

Politicas

internas

Inspiracéo de

Confianca

21

22

23

24

25

26

38

Os

funcionarios R
Como voceé se sente

desta loja tém . Como vocé se sente
guando o caixa da . o
um bom L guando o caixa da loja é
. loja e solicito e
atendimento desatento?
atento?

no momento

do pagamento

O
comportament ~ R
g Como vocé se sente = Como vocé se sente
o dos
o guando os guando os funcionarios
funcionarios .
. funcionérios comportam-se de um
desta loja o o
i _ comportam-se de um jeito que inspira
inspira o o i
) jeito que inspira desconfianca?
confianga nos ]
) confianca?
clientes
i Como vocé se sente R
O cliente se Como vocé se sente
guando os o
sente seguro . guando os funcionarios
) funcionarios L
em realizar ) ndo interagem
. interagem ) R
transacdes _ diretamente com vocé
o diretamente com
comerciais R no balcéo de
) vocé no balcéo de )
com esta loja ) atendimento?
atendimento?
Como vocé se R o
. Como vocé se sentiria
Quando o sentiria se 0s

se os funcionarios da

cliente tem um funcionarios da loja )
loja demonstrarem

problema, demonstrarem _
desinteresse em

mostra-se interesse em procurar
procurar resolver todos

interesse em resolver todos os
os problemas dos

resolvé-lo problemas dos )
clientes?

clientes?

A loja facilita a Como vocé se sente R
Como vocé se sente

trocae quando a loja )
quando a loja apresenta

devolucdo das apresenta facilidade -
dificuldade de troca?

mercadorias de troca?

A lojatem Como vocé se sente  Como vocé se sente se
horario de se a loja possui a loja possui horério de
funcionamento horario de funcionamento

conveniente funcionamento inconveniente aos
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conveniente aos clientes?

clientes?

Como vocé se sente Como vocé se sente

Facilidade no quanto a loja aceita a quanto a loja tem

27
pagamento maioria das formas  limitagéo nas formas de
de pagamento? pagamento?
Esta loja N
Como vocé se sente R
oferece ) Como vocé se sente
) quando a loja tem o
estacionament guando, parair a loja, o
28 ) vagas de ) i
0 conveniente ) estacionamento é na
estacionamento
para os o rua?
] privativas?
clientes

Fonte: Autora (2024).

3.2 CONTEXTO DA APLICACAO

O questionario foi direcionado para os clientes de uma rede de lojas de varejo
de preco unico X, localizada na regido metropolitana de Recife, a qual € composta por
seis unidades que oferecem uma ampla variedade de produtos, incluindo roupas,
cama, mesa e banho, calcados, papelaria, artigos para o lar, cosméticos e brinquedos.
A loja tem uma organizacdo especifica para a reposicdo de mercadorias, com a
chegada de produtos como roupas as tercas-feiras e artigos de cama, mesa e banho
proximo ao final de semana, o que acaba influenciando a visita dos clientes nesses
dias especificos. Dado que a loja segue o modelo de preco Unico, ndo adota uma
politica de descontos, 0 que € uma caracteristica tipica desse segmento. Além disso,
a loja utiliza grupos de WhatsApp para divulgar suas mercadorias, permitindo que os
clientes reservem pecas por um periodo determinado.

A coleta de dados ocorreu de forma online através da plataforma Google Forms
e divulgados nos grupos de WhatsApp da loja e no Instagram, por um periodo
aproximado de duas semanas (28 de junho de 2024 até 10 de julho de 2024). O
questionario foi composto das seguintes informacgdes: informagédo socioecon6émica,
avaliacao global, e questdes funcionais e disfuncionais.

Para o tratamento dos dados, utilizou-se o Excel. Foram coletadas respostas
de 147 pessoas. Desse total, 141 respondentes (95,9%) ja tinham realizado compras

em lojas de varejo de preco unico, e 6 (4,1%) responderam que ndo realizavam
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compras em lojas do tipo e tiveram suas respostas eliminadas. Sendo assim, a
pesquisa finalizou com um total de 141 respondentes como amostra para o estudo.
Para a analise dos dados coletados, foram utilizadas as ferramentas de calculo
de Microsoft Excel e Gretl, para a tabulag&o e tratamento estatistico pertinente a cada
variavel estabelecida. Para analisar a consisténcia da escala das questdes, o alfa de
Cronbach foi calculado, o valor foi de 0,94 para a parte funcional e de 0,96 para a
parte disfuncional do questionario, o que, de acordo com Da Hora et al. (2010), séo

valores considerados satisfatérios e com alta confiabilidade.

3.3 CARACTERIZAC}AO DOS RESPONDENTES DA AMOSTRA

E interessante observar as respostas dos voluntarios para que seja possivel
tracar perfis de consumidor que colaborem com a interpretacao dos resultados obtidos
durante a pesquisa. Na Tabela 01 podem ser verificados os resultados obtidos na
presente pesquisa.

Tabela 01- Caracterizacdo dos Respondentes da Amostra

Caracteristicas Respostas %
Sexo Feminino 57,45
Masculino 42,55
Idade 17-24 12,06
25-29 34,04
30-39 24,11
40-49 15,60
50+ 14,18
Estado Civil Solteiro(a) 52,52
Casado(a) 41,73
Divorciado(a) 3,60
Viavo(a) 2,16
Renda Até 1 SM 15,60
Dela3SM 35,46
De 3a6 SM 28,37
De 6 a9 SM 3,55
De9a 12 SM 3,55
12+ SM 3,55
N&ao Declarado 9,93
Nivel de Escolaridade Ensino Fundamental 2,84




Ensino Médio 22,70
Ensino Superior Completo 30,50
Ensino Superior Incompleto 19,86
Pés-graduacéo 24,11
Frequéncia de Idas em Lojas Mais de uma vez por
de Preco Unico semana 24,82
1 vez por semana 14,18
2 a 3 vezes no més 39,01
1 vez por més 14,89
Menos de uma vez por més 7,09
Gasto Médio em 1 visita Menos de 50 32,62
(Reais) 50 a 100 45,39
100-150 9,93
150 a 200 7,80
200+ 4,26
Tipo de Servico Utilizado Lojas fisicas 58,16
Lojas online 6,38
Ambas igualmente 35,46
Produtos Preferidos para
Compra Roupas 25,38
(Percentual por opcao) Cama, Mesa e Banho 13,76
Calgados 8,56
Papelaria 14,68
Artigos do lar 22,32
Cosmeéticos 7,95
Brinquedos 7,34

Fonte: A autora
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A maioria dos respondentes identifica-se como do sexo feminino (57,45%),

refletindo uma participacdo expressiva no universo da pesquisa. Em relacdo a faixa

etaria, os grupos de 25-29 anos (34,04%) e 30-39 anos (24,11%) sdo 0s mais

representados, indicando uma presenca significativa de adultos jovens e de meia-

idade na amostra. Dentre os respondentes observa-se que 88,65% eram residentes

da regido metropolitana do Recife.

Quanto ao estado civil, observa-se que a maioria dos participantes é solteiro(a)

(52,52%), seguida por casado(a) (41,73%), o que reflete uma diversidade nas

situacOes familiares e pessoais dos respondentes. Em relacdo a renda, os dados
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mostram uma distribuicdo variada, com uma parcela significativa dos participantes
ganhando entre 1 e 3 salarios-minimos (35,46%), enquanto uma parte menor nao
declarou sua renda (9,93%).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, os resultados indicam uma
representacéo diversificada de diferentes graus de formag¢do, com uma significativa
proporcéao de individuos possuindo ensino meédio completo (22,70%) e ensino superior
completo (30,50%). Além disso, uma parcela consideravel da amostra possui pos-
graduacdo (24,11%), o que demonstra um nivel educacional elevado entre o0s
participantes da pesquisa.

No contexto dos habitos de consumo, a frequéncia de visitas as lojas de preco
anico revela que a maioria dos respondentes visita esses estabelecimentos com
frequéncia variada: 39,01% visita de 2 a 3 vezes por més, 23,81% mais de uma vez
por semana (o0 que pode ser justificado pela organizacéo de chegada de mercadoria
nos dias da semana), 14,89% uma vez por més, 14,18% uma vez por semana e 7,09%
menos de uma vez por més. Quanto ao tipo de servico utilizado, 58,16% disseram sO
comprar em lojas fisicas, 6,38% somente online e para os demais era indiferente.
Esses dados sédo fundamentais para compreender o comportamento de compra dos
consumidores, quanto a preferéncia de compra dos produtos temos que roupas
(25,38%), artigos do lar (22,32%) e papelaria (14,68%) se destacam como 0s itens
preferidos entre os participantes.

Essas informacfes sao cruciais ndo apenas para compreender o perfil
demografico e comportamental dos consumidores, mas também para orientar
estratégias eficazes de gestdo de qualidade e venda de produtos que atendam as

expectativas e necessidades do mercado atual.

3.4 EXPERIENCIA DO USUARIO

A experiéncia do usuario em lojas de varejo de preco unico € um fator critico
que influencia ndo apenas a satisfacdo do cliente, mas também sua lealdade e
disposigcéo para recomendar o estabelecimento a outros. Com base nas respostas
coletadas através de uma escala Likert de 1 a 5, onde 1 representa "discordo
totalmente" e 5 "concordo totalmente”, e uma escala onde 5 & "muito satisfeito” e 1
"insatisfeito”, observou-se uma diversidade nas percepcbes sobre a qualidade do

servigo recebido.
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Os resultados demonstram que, de modo geral, a satisfacdo com a qualidade
dos servicos nas lojas € variada. Embora alguns respondentes tenham classificado a
experiéncia como excelente, com notas maximas, outros expressaram insatisfacéo, o
gue sugere uma heterogeneidade nas experiéncias dos clientes. Por exemplo, a
avaliacdo de que "considero excelente o servico recebido na loja" recebeu uma
distribuicdo de respostas que evidéncia tanto experiéncias positivas quanto negativas,
com muitos clientes atribuindo notas medianas, refletindo um servico que nao atinge
a exceléncia em todos os aspectos.

Além disso, a percepcao de que "o servico que recebi esta entre os melhores
do mercado” também apresenta uma gama de avaliacdes. A média das notas sugere
gue, enquanto alguns consumidores sentem que a loja se destaca pela qualidade,
outros nao tém a mesma impresséo, o que indica a necessidade de um aprimoramento
continuo na prestacao de servicos.

A analise dos dados revela que a satisfacédo geral com a qualidade do servico
nas lojas de preco unico é um reflexo direto da experiéncia do usuario. A variacao nas
respostas indica que, embora a loja tenha conquistado clientes que reconhecem a
exceléncia do servico, ainda existem areas a serem trabalhadas para garantir uma
experiéncia mais uniforme e satisfatoria para todos os consumidores.

Esses resultados sdo semelhantes aos encontrados em estudos anteriores que
analisaram a qualidade de servigos no varejo. Por exemplo, conforme mencionado no
estudo realizado por Souza (2018), a satisfacdo do cliente € influenciada por multiplos
fatores, incluindo a percepcéo de qualidade e a adequacédo do servico as expectativas
dos consumidores. Assim, é evidente que as lojas departamentais de pre¢co Unico
devem focar em estratégias que promovam a melhoria continua da qualidade do
atendimento e dos servigos prestados, visando néo apenas aumentar a satisfacéo dos
clientes, mas também sua fidelidade e recomendacéo.

Portanto, a experiéncia do usuario, conforme evidenciado pelas respostas
obtidas, é um indicador crucial da qualidade do servi¢o. A continuidade da avaliacéo
e o feedback dos clientes sdo essenciais para alinhar os servicos oferecidos as
expectativas e necessidades do publico, garantindo assim uma experiéncia de compra

mais positiva e satisfatéria.
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3.5 ANALISE DOS ATRIBUTOS DO MODELO DE KANO

Com base na categorizacao dos atributos e nas dimensdes da Escala RSQS,
foi possivel organizar os atributos dos servi¢os oferecidos nas lojas de varejo de preco
anico por meio do Modelo de Kano. Essa metodologia permite focar nos atributos mais
relevantes para a satisfacao dos clientes e para avaliar a percepcao dos clientes em
relacdo a qualidade do servico em lojas de varejo de preco Unico, destacando as
implicacdes para a gestao das lojas.

Na Tabela 2 a seguir, estdo representados o0s resultados obtidos com a
avaliacdo dos 28 atributos, de acordo com o Modelo de Kano. Com relacdo aos
Atributos 4, 7, 9, 11, 15, 18, 21, 22 e 23, houve pouca diferenca entre os percentuais
e foi utilizada a regra de Matzler (1996) para categoriza-los.

Na dimensdo Aspectos Fisicos, na subdimensdo Conforto, que avalia a
adequacao das instalaces fisicas da loja, o Atributo 1 (Localizacédo estratégica) foi
classificado como Neutro (N). Isso indica que a localizacdo da loja € percebida como
indiferente em termos de satisfacéo, ndo sendo um fator determinante para a maioria
dos clientes. Os Atributos 2 e 3 (lluminacdo e Layout/Organizacao da loja), também
classificados como Neutros (N), sugerem que os clientes ndo consideram esses
fatores como decisivos na sua experiéncia de compra. Entretanto, o Atributo 4
(Facilidade de locomocéo na loja), classificado como Unidimensional (U), revela que,
para alguns clientes, a facilidade de circulacéo dentro da loja impacta diretamente a
qualidade da experiéncia.

Tabela 02- Classificacdo dos Atributos de acordo com o Modelo de Kano

Soma | Categ

ATRIBUTO . % % % BOLQ %R Y% |Soma (%) | oria
1 36 [25,5] 12 85136 | 255|53|376|2 (14| 2|14 141 | 100,0 N
2 34 |24,1| 15 (10,6(32| 22,7 |56 (397 | 2 |14| 2 |14 141 | 100,0 N
3 46 |326| 11 | 78 |38(270|41|291| 2 (14| 3| 21| 141 |100,0 U
4 43 |305| 8 57 (33| 234 |50 (355(3|21| 4|28 141 |100,0 N
5 36 |255| 13 | 9,2 (31| 220|55|390| 4 |28| 2|14 | 141 |100,0 N
6 28 |199| 11 | 7,8 32| 22,7 |65 |461| 4 |28]| 1|07 | 141 |100,0 N
7 45 |1319| 21 [149|23(16,3 (48 |340| 3 (211 | 0,7 141 | 100,0 U
8 65 |46,1| 17 |12,1(24|170| 29 |206 | 3 |21]| 3 |21 | 141 |100,0 U
9 41 |29,1| 18 |12,8|33 (234 |44 |312| 3 (212 |14 | 141 |100,0 U
10 43 |305| 14 | 99 |39(277 |39 | 277 | 4 |28 2|14 | 141 |100,0 U
11 44 131,2| 11 78 134|241 |48 13403 (21| 1|07 141 | 100,0 U




D
al

12 51 |36,2| 16 |11,3|35(248 |36 2552 (14| 1| 0,7 | 141 |100,0 U
13 59 |418| 12 | 85 |35(248 |31 (2203 |21|1)|0,7 | 141 |100,0 U
14 50 |355| 16 |11,3|32( 22,7 |38 270 3 |(21|2 |14 | 141 |100,0 U
15 28 |199| 8 57149348 (52 |369|3|21|1)|07]| 141 |100,0 A
16 35 |248| 3 21541383 [45(319|3|21|1)07]| 141 |100,0 A
17 35 |248| 11 | 78 |34|241 |56 (397 |3 (|21|2 |14 | 141 |100,0 N
18 41 |29,1| 23 |16,3|38|270 (35 (248 | 3 |21|1]|0,7| 141 |100,0 U
19 54 1383| 19 |135(28(199 |36 2553 |(21|1 0,7 | 141 |100,0 U
20 37 |26,2| 11 | 78 |35(248 |54 (383 |3 (|21|1)0,7 ]| 141 |100,0 N
21 46 |32,6| 9 64140284 (411291 |3|21|2 ]| 14| 141 |100,0 U
22 47 |33,3| 18 |128|27|191(45(319| 3 21| 1|0,7| 141 |100,0 U
23 41 |29,1| 40 |28,4|119|135(37(262| 3 |21|1]|0,7]| 141 |100,0 O
24 59 [418| 14 | 99 (28199 |36 2553 (21|1)|0,7| 141 |100,0 U
25 60 |426| 7 503021340 |284 |3 |21| 1|07 ]| 141 |100,0 U
26 39 |27,7| 6 43 (37262 |55|390|3(|21|1]|07 | 141 |100,0 N
27 44 1312 5 3548|340 (40|284| 3|21 1|07 | 141 |100,0 A
28 29 1206| 3 21 |46|326 |59 |418|3|21|1)|07]| 141 |100,0 N

Fonte: A autora

Na subdimenséo Aparéncia, que avalia a manutencéo, limpeza das instalacées
e a aparéncia dos funciondarios, os Atributos 5 e 6 (Materiais e equipamentos
arrumados e ldentidade visual) também foram classificados como Neutros (N),
indicando que esses aspectos ndo geram grande influéncia na percepc¢ao dos clientes.
Ja os Atributos 7 e 8 (Aparéncia dos funcionarios e Instalacbes modernas),
classificados como Unidimensionais (U), destacam-se como pontos que impactam
diretamente a satisfacdo. Melhorias nesses atributos podem elevar significativamente
a percepcao positiva dos clientes, especialmente em relacdo a aparéncia dos
funcionarios e a modernidade das instalagdes.

Na dimenséo Confiabilidade, especificamente na subdimenséo Assertividade,
que trata da precisédo nos servigos oferecidos, os Atributos 9, 10 e 11 (Esforgo para
manter registros sem erros, Qualidade dos servigcos e Realizagao correta dos servigos)
foram classificados como Unidimensionais (U). Isso indica que a precisao nas
transacdes e a execucdo correta dos servicos sado elementos essenciais para a
confianca dos clientes e impactam diretamente sua satisfacao.

Na subdimensédo Compromisso, que avalia a capacidade da loja em cumprir
promessas e assegurar a disponibilidade de produtos, os Atributos 12, 13, 14, 15 e 16

(Cumprimento de prazos, Curto tempo de espera, Seguranca na operacao,
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Disponibilidade de itens e Variedade de estoque) foram predominantemente
classificados como Unidimensionais (U), com destaque para o Atributo 15
(Disponibilidade de itens), classificado como Atrativo (A). Isso significa que, para
alguns clientes, a variedade de produtos pode surpreender positivamente, gerando
maior satisfacao.

Por fim, na dimenséo Interacbes Pessoais, na subdimensdo Cortesia, que
avalia o comportamento e atendimento dos funcionarios, os Atributos 17, 18, 19, 20 e
21 (Atendimento personalizado, Prontiddo, Cortesia dos funcionarios, Atendimento
telefénico e Facilidade de pagamento) foram majoritariamente classificados como
Unidimensionais (U) ou Neutros (N). Esses resultados indicam que a interacdo com
os funcionéarios é um fator essencial para a satisfacdo dos clientes, com excecéo dos
Atributos 17 e 20, os quais nao se mostraram decisivos para a experiéncia de compra.

Ao observarmos os atributos restantes classificados dentro da dimenséo
Interacdes Pessoais, na subdimensao Inspiracdo de Confianga, temos que o Atributo
22 (Comportamento dos funcionarios inspira confianca) foi classificado como
Unidimensional (U), o que significa que a forma como os funcionérios interagem
diretamente influencia a confianca e, consequentemente, a satisfacdo do cliente. O
Atributo 23 (Seguranca nas transacfes comerciais), por outro lado, foi classificado
como Obrigatdrio (O) indicando que sua auséncia causaria insatisfacéo, destacando
a importancia de garantir a conformidade com as expectativas minimas dos clientes
em relacdo a esse atributo.

Na dimenséo Confiabilidade, dentro da subdimenséo Solucdo de Problemas,
gue se refere a capacidade da loja de resolver eventuais problemas enfrentados pelos
clientes, o Atributo 24 (Resolugéo de problemas com interesse) foi classificado como
Unidimensional (U). Isso sugere que a eficacia na resolucdo de problemas afeta
diretamente a satisfacdo dos clientes, sendo um aspecto crucial para a percepcao de
qualidade. O Atributo 25 (Facilidade na troca e devolucdo de mercadorias), também
classificado como Unidimensional (U), confirma que os clientes valorizam processos
ageis e facilitados para trocas e devolucdes, o que impacta positivamente sua
experiéncia de compra.

Por fim, ao observarmos a dimensao Politicas Internas, que avalia as
facilidades e conveniéncias oferecidas pela loja, o Atributo 26 (Horario de
funcionamento conveniente) foi classificado como Neutro (N). Isso indica que o0s

clientes ndo consideram o horario de funcionamento um fator decisivo para sua
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satisfacdo. Da mesma forma, o Atributo 27 (Facilidade de pagamento) foi classificado
como Atrativo (A), o que significa que uma maior variedade de op¢des de pagamento
pode surpreender positivamente os clientes, gerando uma experiéncia superior. Ja o
Atributo 28 (Estacionamento conveniente) foi classificado como Neutro (N), sugerindo
que, para muitos clientes, a disponibilidade de estacionamento ndo é um fator
essencial para a satisfacdo no contexto das lojas de preco unico.

Essa analise dos atributos reforca a necessidade de priorizar melhorias nos
aspectos classificados como Unidimensionais (U) e Atrativos (A), pois sao eles que
mais afetam a satisfacéo e a lealdade dos clientes. Aspectos Neutros (N), por sua vez,
podem ser considerados em segundo plano, uma vez que sua influéncia sobre a
experiéncia dos clientes € minima. Ao focar nas caracteristicas que possuem impacto
direto na percepgdo de qualidade, a loja poderd aumentar sua competitividade e

garantir uma melhor experiéncia de compra para seus consumidores.

3.6 ANALISE DOS ATRIBUTOS DE ACORDO COM OS COEFICIENTES DE
SATISFACAO E INSATISFACAO

A andlise dos coeficientes de satisfacao (CS) e insatisfacao (Cl) pode revelar
informacgdes cruciais sobre a percepcédo dos consumidores em relacdo aos atributos
avaliados em nosso estudo. Para Albuquerque, Melo e Medeiros (2022), estes
coeficientes podem ser representados como na Figura 03 a seguir.

Figura 03 — Disposicao dos valores CS e ClI
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Fonte: A Autora (2024)
E possivel observar que, entre os 28 atributos analisados, a maioria apresenta
um CS superior ao ClI, indicando uma predominancia positiva na experiéncia do

cliente. Por exemplo, o Atributo 16 possui um CS de 0,64, enquanto seu CI € de 0,28,
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evidenciando que este € um requisito que gera maior satisfacdo do que insatisfacao,
e ha a predominancia do CS sobre o Cl demonstrando ser um atributo atrativo. Essa
tendéncia sugere que, embora haja areas que necessitam de melhorias, a percepc¢ao
geral dos consumidores € favoravel, contribuindo para uma experiéncia de compra
mais agradavel.

Entretanto, o Atributo 23, relacionado a seguranca nas transacdes comerciais,
destaca-se como um exemplo critico, sendo classificado como Obrigatério (O). Isso
significa que sua auséncia causaria insatisfacdo significativa, j& que os clientes tém
expectativas minimas nesse aspecto. O coeficiente de satisfacdo para este atributo é
de 0,43, enquanto o coeficiente de insatisfacdo é de 0,59, indicando que muitos
consumidores se sentem desconfortaveis com a atual oferta de seguranca. Conforme
indicado por Madzik et al. (2019), a presenca de atributos obrigatorios deve ser
priorizada, pois sua inadequacédo pode transformar expectativas em frustracao e
impactar negativamente a lealdade do cliente.

Além disso, a analise geral dos coeficientes mostra que muitos atributos se
enquadram na categoria unidimensional, onde a presenca do atributo é valorizada,
mas sua auséncia nao gera descontentamento extremo. Por exemplo, Atributos como
8 e 24, com CS de 0,64 e 0,63, respectivamente, evidenciam que, embora sejam
apreciados, suas falhas ndo necessariamente resultam em insatisfacao critica. Essa
situacao ressalta a importancia de ndo apenas atender aos requisitos obrigatérios,
mas também de transformar atributos unidimensionais em experiéncias memoraveis
que realmente se destaquem no mercado. Portanto, estratégias devem focar em
garantir a conformidade com as expectativas minimas, especialmente em areas
sensiveis como a seguranc¢a, a0 mesmo tempo em que se busca elevar a satisfacdo
geral do cliente.

O grafico Better-Worse representado na Figura 04, classifica os atributos do
servigco com base em seus coeficientes de satisfacao e insatisfagéo, permitindo uma
andlise detalhada de como cada aspecto impacta a experiéncia do cliente, calculados
através das equacoes 01 e 02. A analise revela que os Atributos situados na regiao
Unidimensional, como 8 (Aparéncia moderna), 24 (Interesse em resolver problemas)
e 19 (Cortesia dos funcionarios), apresentam altos coeficientes tanto de satisfacdo
guanto de insatisfagc&o. Isso indica que, quando esses atributos estao presentes, como
observado por Souza (2018), eles podem significativamente melhorar a satisfacéo dos

clientes. A pesquisa de Souza, focada no setor de vestuario, identificou a cortesia no
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atendimento como um fator essencial, evidenciando que sua auséncia gera
insatisfacdo em 54% dos entrevistados. Portanto, a presenca desses atributos é critica
para a experiéncia do cliente, refletindo os achados de Kermanshachi (2022), que
também destaca a importancia da interacdo pessoal e do interesse em resolver
problemas para a satisfacédo dos consumidores.

Figura 04 — Diagrama Better-Worse
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Fonte: A Autora (2024)

Em contraste, os Atributos localizados na regidao Neutra, como 6 (ldentidade
Visual) e 23 (Seguranga nas transacdes), ttm um impacto mais moderado na
experiéncia do cliente. Esses fatores, embora relevantes, ndo afetam drasticamente a
percepcdo do servico, independentemente de estarem presentes ou ausentes. Essa
observacao é corroborada por Baier e Rese (2020), que sugerem que atributos como
seguranca nas transacgfes, apesar de essenciais, ndo necessariamente elevam a
satisfacdo ao mesmo nivel que os atributos unidimensionais.

Na regido Atrativa, os Atributos como 16 (Variacdo de tipos de roupas em
estoque) e 15 (Disponibilidade de itens) revelam uma caracteristica interessante:
quando estdo presentes, surpreendem positivamente os clientes, aumentando
significativamente sua satisfagcdo. No entanto, a auséncia desses atributos nao resulta
em um nivel elevado de insatisfacdo, indicando que sdo mais valorizados como
diferenciais positivos. Isso se alinha com a pesquisa de Kermanshachi (2022), que
indica que os atributos atrativos, como um layout de loja facil de navegar e transacées
seguras, ndo causam insatisfacao significativa quando ausentes, mas sua presenca
pode incutir lealdade e satisfacao.

Por fim, na regido Obrigatoria, destaca-se o Atributo 23 (Seguranca nas

transacfes). Embora sua presenca ndo gere altos niveis de satisfacdo, a auséncia
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deste atributo pode causar grande insatisfacdo, sugerindo que € um fator esperado
pelos clientes. Essa necessidade de seguranca foi abordada por Baier e Raush
(2020), que observaram que, no contexto de varejo, atributos essenciais devem ser
atendidos para evitar a insatisfagdo do cliente. Em resumo, o grafico Better-Worse
oferece uma visado clara sobre quais atributos séo prioritarios para garantir a satisfacao
do cliente e quais precisam de atencado para evitar insatisfacéo, orientando assim as
estratégias de melhoria dos servicos, conforme evidenciado na literatura sobre o
modelo de Kano e a RSQS.

3.7 PRINCIPAIS ACHADOS

Com base nas andlises realizadas, diversas melhorias estratégicas podem ser
implementadas para otimizar o servico prestado pelas lojas de preco unico, com foco
nas classificagdes dos atributos de acordo com o modelo de Kano. Inicialmente, a
capacitacao continua dos funcionarios é crucial, especialmente em relacdo aos
Atributos Unidimensionais (U), como o Atributo 17 (Atendimento personalizado) e o
Atributo 19 (Cortesia dos funcionarios). Treinamentos que abordem técnicas de
atendimento ao cliente e soft skills contribuiréo para aumentar a eficiéncia operacional
e, consequentemente, a satisfacdo do consumidor.

A otimizacdo do layout da loja e a revisdo da iluminacdo, que foram
classificadas como Neutras (N), sdo acdes que também podem melhorar a
experiéncia de compra. A aplicacdo de principios de Engenharia de Produgdo, como
a Teoria das RestricGes, permitira identificar e eliminar gargalos no fluxo de clientes,
facilitando a localizacdo dos produtos e promovendo uma melhor experiéncia de
compra. O Atributo 4 (Facilidade de locomogcao na loja), classificado como
Unidimensional (U), deve receber atencao especial, uma vez que impacta diretamente
a experiéncia do cliente.

A seguranca nas transacfes comerciais € uma prioridade absoluta. A
implementagédo de sistemas de pagamento seguros, que incluam tecnologia de
pagamento por aproximacao e verificacdo em duas etapas, é essencial para garantir
a confianca do cliente e mitigar riscos de fraudes, especialmente em relacdo ao
Atributo 23 (Seguranca nas transac¢des comerciais), classificado como Obrigatério (O).
A gestao eficaz do estoque também se destaca, principalmente em relacdo ao Atributo

15 (Disponibilidade de itens), que foi classificado como Atrativo (A). Utilizar
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ferramentas de previsdo de demanda permitira ajustar o mix de produtos de acordo
com as preferéncias dos consumidores, garantindo que os itens mais procurados
estejam sempre disponiveis.

A interagdo com os funcionérios, especialmente em relagdo aos Atributos
Unidimensionais (U), deve ser aprimorada. A criagcdo de um canal de feedback
estruturado, como pesquisas de satisfacdo e um sistema de sugestdes, permitira a
coleta de dados qualitativos e quantitativos, possibilitando ajustes continuos nos
servigos oferecidos e alinhando-os as expectativas dos clientes. Para fortalecer a
relacdo com os consumidores, a implementacdo de programas de fidelidade e
promocdes periddicas pode aumentar a retencédo e a frequéncia das visitas, ajudando
a melhorar a percepcao em relagcdo a atributos como o Atributo 27 (Facilidade de
pagamento), que é classificado como Atrativo (A).

Além disso, o comportamento dos funcionarios, relacionado ao Atributo 22
(Comportamento dos funcionarios inspira confianca), deve ser monitorado e
aperfeicoado, uma vez que € um Atributo Unidimensional (U) que afeta diretamente a
confianga do cliente. E fundamental garantir que a equipe esteja treinada para resolver
problemas de forma eficaz, o que se relaciona diretamente aos Atributos 24
(Resolucéo de problemas com interesse) e 25 (Facilidade na troca e devolucéo de
mercadorias), ambos classificados como Unidimensionais (U).

Por fim, é vital que as lojas de preco Unico considerem os Atributos Neutros
(N), como o Atributo 26 (Horario de funcionamento conveniente) e o Atributo 28
(Estacionamento conveniente), que, apesar de ndo serem decisivos para a satisfacao
do cliente, podem ser ajustados conforme a demanda local.

Ao implementar essas a¢fes de maneira sistematica, priorizando os Atributos
Unidimensionais (U) e Atrativos (A), as lojas de preco Unico ndo apenas elevarao a
satisfacdo do cliente, mas também otimizardo suas operacdes, resultando em um
aumento significativo na competitividade no mercado. A adogao de um planejamento
voltado para a melhoria continua permitird que essas lojas se destaquem e atendam

de forma mais eficaz as expectativas dos consumidores.
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4. CONCLUSOES

Este estudo buscou avaliar a qualidade dos servicos prestados em lojas de
varejo de preco unico, utilizando o Modelo de Kano e a Escala RSQS como
ferramentas analiticas para entender melhor a experiéncia do consumidor. A pesquisa
revelou que a satisfacdo do cliente é influenciada por uma variedade de fatores que
vao além do simples fornecimento de produtos a precos acessiveis. A interacao entre
aspectos tangiveis e intangiveis do servico desempenha um papel fundamental na
formacgao das percepcdes dos clientes

A analise dos atributos revelou que, embora muitos clientes estejam satisfeitos
com o servico, existem areas criticas que necessitam de melhorias, especialmente
nos atributos classificados como obrigatorios. A seguranca nas transacdes, por
exemplo, € uma preocupacao central, cuja inadequacao pode levar a insatisfacéo e a
perda de lealdade dos clientes. Além disso, a eficiéncia na resolucéo de problemas e
a qualidade da interacdo com os funcionarios também se mostraram essenciais para
a satisfacdo do cliente. Especificamente, os atributos classificados como obrigatérios
revelaram-se essenciais para a manutencao da satisfagéo. A falta de seguranca nas
transacdes e a ineficiéncia na resolucéo de problemas foram destacados como pontos
de insatisfacdo que podem prejudicar a experiéncia do consumidor e,
conseguentemente, a lealdade a marca.

Adicionalmente, a pesquisa identificou que a disposicdo do ambiente de
compra e a facilidade de acesso aos produtos sao determinantes importantes para a
satisfacdo do cliente. Um layout organizado, que facilite a navegacao, juntamente com
a presenca de funcionarios bem treinados e disponiveis para auxiliar, pode elevar
significativamente a percepc¢ao de qualidade do servico.

Com base nas evidéncias apresentadas, recomenda-se que as lojas de varejo
de preco unico adotem uma abordagem proativa em relacdo a melhoria continua dos
servicos. Isso pode incluir treinamentos regulares para a equipe, revisdes periodicas
dos processos internos, e a implementacédo de politicas que priorizem a seguranc¢a do
consumidor e a resolucdo agil de problemas. Além disso, a coleta sistematica de
feedback dos clientes pode ser uma ferramenta valiosa para identificar areas de
melhoria e para entender melhor as expectativas dos consumidores.

Em sintese, compreender as expectativas e necessidades dos clientes é

essencial para o sucesso das lojas de varejo de preco Unico. Ao alinhar os servicos
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oferecidos as demandas e preferéncias do publico, as empresas ndo s6 melhoram a
experiéncia de compra, mas também se diferenciam em um mercado altamente
competitivo. Investir na qualidade do servico ndo € apenas uma estratégia para
aumentar a satisfacéo do cliente, mas também um passo decisivo para construir uma
base de consumidores mais leais e engajados, que se traduz em um desempenho

sustentavel a longo prazo.

4.1 DIFICULDADES E LIMITACOES

Este estudo enfrentou diversas dificuldades e limitagbes que podem ter
impactado os resultados obtidos. Uma das principais limitacbes foi o tamanho da
amostra, uma vez que a pesquisa foi conduzida em um nuamero limitado de lojas de
varejo de preco unico, o que restringe a generaliza¢do dos resultados. Um tamanho
de amostra maior poderia proporcionar uma compreensdo mais abrangente e
representativa das percepcdes dos consumidores em diferentes contextos.

Além disso, a utilizacdo de um plano amostral n&o-probabilistico por
conveniéncia pode introduzir viés nos resultados. A amostra foi composta por
consumidores que estavam disponiveis e dispostos a participar no momento da coleta,
0 que pode nao refletir a diversidade da populacdo em geral. Essa abordagem limita
a possibilidade de inferir conclusdes sobre a totalidade dos consumidores de lojas de
varejo de preco unico.

Por fim, a auséncia de estudos anteriores que abordem especificamente a
qualidade de servicos em lojas de varejo de preco uUnico representa uma limitacéo
significativa. A falta de um referencial teérico robusto pode dificultar a comparacéo dos
resultados obtidos com outros estudos, bem como a formulagdo de recomendacoes
praticas. Essas limitacdes ressaltam a necessidade de cautela ao interpretar os dados
e sugerem que futuros estudos possam beneficiar-se de um plano amostral
probabilistico e de uma amostra mais abrangente, além da realizacdo de
investigacfes mais especificas que explorem a qualidade dos servigos em lojas de

varejo de preco unico.

4.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS
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Para pesquisas futuras, € importante considerar algumas sugestdes que
podem aprimorar a qualidade e a relevancia dos estudos sobre a qualidade de
servicos em lojas de varejo de preco unico. Em primeiro lugar, a questdo da
seguranca, tanto dentro quanto fora do estabelecimento, deve ser um foco de
investigagdo. A seguranga é um fator crucial para a experiéncia do consumidor e pode
influenciar significativamente a percepcdo de qualidade dos servicos prestados.
Assim, futuros estudos podem explorar como as praticas de seguranca impactam a
satisfacdo do cliente e a lealdade a marca.

Além disso, recomenda-se que as proximas investigacdes contenham com uma
amostra maior e mais diversificada, utilizando um plano amostral probabilistico. Isso
permitira uma analise mais representativa e generalizavel dos dados, possibilitando
uma compreensao mais abrangente das percepg¢des dos consumidores. Amostras
maiores podem revelar nuances que uma amostra menor poderia ndo capturar, como
variacfes nas expectativas e experiéncias entre diferentes grupos demograficos.

Outra sugestdo é investigar a influéncia das estratégias de marketing e
promocdes especificas em lojas de varejo de preco Unico sobre a percep¢do da
qualidade dos servicos. Compreender como as taticas de marketing podem afetar a
experiéncia do consumidor e a satisfacdo geral pode fornecer informacdes Uteis para
a formulacao de estratégias mais eficazes.

Por fim, estudos que analisem mais de forma mais especifica a integragcédo de
tecnologias digitais na experiéncia de compra, como aplicativos modveis ou
plataformas de e-commerce, podem ser relevantes. A investigacdo sobre como essas
ferramentas influenciam a percepc¢édo da qualidade dos servigcos e a satisfagdo do
cliente em lojas de varejo de preco Unico pode contribuir para a compreensao das

tendéncias atuais de consumo e suas implicacdes para o setor.
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APENDICE A - QUESTIONARIO COMPLETO APLICADO

16/10/2024, 23:22 AVALIAGAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PREGO UNICO

AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE
DEPARTAMENTO DE PREGCO UNICO

Este questionario faz parte de uma pesquisa desenvolvida pela Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE). Os RESULTADOS desta pesquisa serao CONFIDENCIAIS. Por favor,
leia atentamente o questionario e responda as perguntas.

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. Consentimento de participagao: Por favor, assinale o campo Concordo, se -
concordar em participar da pesquisa ou assinale o campo N&o concordo, se
nao concordar em participar da pesquisa.

Marcar apenas uma oval.

Concordo

Nao concordo Pular para a segdo 6 (Muito obrigado pela sua participagao!)

QUESTIONARIO - PARTE |

Este questionario tem o propdsito de mensurar a qualidade do servigo prestado por
Lojas de Departamento de Prego Unico. Este tipo de loja oferece uma diversidade de
produtos a um prego fixo, independentemente de sua marca ou origem (Por exemplo,
tudo por 9,99).

2. ldade (em anos) *

3. Geénero*
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

https://docs.google.com/forms/d/1kifsSmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 1/26



16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

4. Qual sua renda mensal familiar? *

Marcar apenas uma oval.

() Até 1 salario minimo
() De1 a3 salérios minimos
() De 3 a 6 salarios minimos
) De 6 a 9 salarios minimos
_ ) De9 a 12 salarios minimos

() Acima de 12 salédrios minimos

) Prefiro ndo declarar

5. Qual o seu nivel de escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.
") Ensino fundamental
() Ensino médio
) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo

) Pés-graduacgao

6. Em qual cidade vocé mora? *

7. Qual das opgdes abaixo melhor descreve seu estado civil?

Marcar apenas uma oval.
() Solteiro(a)

) Casado(a)
() Divorciado(a)

() Viavo(a)

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit

2/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

8. 0 que geralmente te motiva a comprar em Lojas de departamento de prego
Unico (Por exemplo, tudo por 9,99)?

(Marque todas as que se aplicam)

Marque todas que se aplicam.

: Precos baixos
| Diversidade dos produtos
' | Qualidade dos produtos
: Comprar produtos da moda
Renovar o guarda-roupa (Comprar em grande quantidade)

|| Outro:

9. Quanto vocé costuma gastar por visita em lojas de departamento de prego
tnico (Por exemplo, tudo por 9,99)?

Marcar apenas uma oval.

() Menos de R$50

() R$ 50,00 aR$ 100,00

~ )R$100,00 a R$ 150,00
(_ )R$150,00 a R$ 200,00
(") Acima de R$200,00

10. Com que frequéncia vocé vai a lojas de departamento que oferecem
produtos de prego Unico (Por exemplo, tudo por 9,99) ?

Marcar apenas uma oval.

) Menos de uma vez por més
7,“ Uma vez por més
J Duas a trés vezes por més
() Umavez por semana
) Mais de uma vez por semana

() N&o vou a lojas de departamento de vestudrio com pregos acessiveis

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit

3/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

11.  Para este tipo de lojas de departamento de prego Unico, vocé prefere fazer
compras em lojas fisicas ou online?

Marque todas que se aplicam.

|| Apenas lojas fisicas
.| Apenas online
| Ambas igualmente

|| Nao compro online neste tipo de lojas

QUESTIONARIO - PARTE Il - QUESTOES FUNCIONAIS

Por favor, marque a resposta que MELHOR TRADUZ SEUS SENTIMENTOS A RESPEITO
DOS SERVIGOS DA ULTIMA LOJA DE DEPARTAMENTO DE PREGO UNICO (POR EXEMPLO,
TUDO POR R$9,99) QUE VOCE FREQUENTOU.

0 questionario de Kano (1984) apresenta pares de questdes funcionais e disfuncionais
para o cliente responder de cinco maneiras diferentes. Sendo as questdes funcionais,
aquelas cujo atributo esté presente ou tem desempenho superior. E as questdes
disfuncionais, quando ha auséncia do atributo ou tem desempenho inferior.

12. Como vocé se sente se a loja de departamento de prego Unico tem boa 2
localizag@o?

Marcar apenas uma oval.

1’::" Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 4/26
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13. Como vocé se sente se aloja de departamento de prego Unico tem iluminagéo *

adequada?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

14. Como vocé se sente se a disposicao dos produtos é clara e eles sdo N
facilmente encontrados?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

15. Como vocé se sente se o layout da loja de departamento de prego A
Unico facilita a movimentagao e atendimento dos clientes?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 5/26
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16. Como vocé se sente se os materiais e equipamentos da loja de departamento *
de preco Unico (tais como carrinhos e cestinhas de compras, sacolas,
catalogos e maquinas de consultar preco) possuirem boa aparéncia?

Marcar apenas uma oval.

f:,‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

17. Como vocé se sente se os material de comunicagdo da loja de departamento  *
de prego Unico sdo visualmente atraentes?

Marcar apenas uma oval.

: Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

t/j ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

18. Como vocé se sente se os funciondrios da loja de departamento de prego %
Unico tém uma aparéncia arrumada e limpa?

Marcar apenas uma oval.

() Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

( 7 Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 6/26
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19. Como vocé se sente se o ambiente fisico da loja de departamento de prego ¥
unico, incluindo banheiros e provadores, tiver boa aparéncia, for limpo e
agradavel?

Marcar apenas uma oval.

f:,‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

20. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico apresenta *
disposicao para realizar transagdes e registrar dados sem erros?

Marcar apenas uma oval.

( : Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

t/j ) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

21. Como vocé se sentiria se os responsaveis pela loja de departamento de prego *
Unico estiverem comprometidos com a qualidade e melhoria dos servigos
prestados?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 7126
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22. Como vocé se sentiria se os funcionarios executarem os servigos de forma ¥

correta da primeira vez, ndo ocasionando retrabalho?

Marcar apenas uma oval.

i“ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

23. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico garantea *
mercadoria no tempo prometido ?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

24. Como vocé se sente quando fica por pouco tempo de espera na fila de A
pagamento?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 8/26
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25.  Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico oferece  *
seguranca na operagao? (Instalagéo de elétrica, disponibilidade de extintores,
etc)

Marcar apenas uma oval.

:‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal

1) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

26. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico garante ter *
prontamente os itens?

Marcar apenas uma oval.

k:; Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

27. Como vocé se sente quanto a loja de departamento de prego Unico ter uma %
boa variedade de produtos ?

Marcar apenas uma oval.

() Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente

() Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 9/26
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28. Como vocé se sentiria se os funcionarios da loja de departamento de preco ~ *

unico derem atengéo individualizada e personalizada aos clientes?

Marcar apenas uma oval.

‘ Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

29. Como voce se sente quando os funciondrios da loja de departamento de prego *
Unico sdo prontamente disponiveis para anteder os clientes ?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

C ) Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

30. Como vocé se sente quando os funcionarios da loja de departamento de prego *
Unico sé@o cordiais e atentos ?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 10/26
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31. Como vocé se sentiria se a comunicacgdo (redes sociais, sites, telefones) da ~ *
loja de departamento de preco Unico for de facil compreensao e utilizagao
pelos clientes?

Marcar apenas uma oval.

:‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

32. Como vocé se sente quando o atendente do caixa de pagamento da loja de »
departamento de preco Unico é solicito e atento?

Marcar apenas uma oval.

k:; Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

33. %
Como vocé se sente quando os funciondrios comportam-se de um jeito que
inspira confianga?

Marcar apenas uma oval.

() Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 11/26
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34. Como vocé se sente quando os funciondrios interagem diretamente com vocé *
no balcdo de atendimento?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

35. Como vocé se sentiria se os funcionarios da loja de departamento de preco N
Unico demonstrarem interesse em procurar resolver todos os problemas dos
clientes?

Marcar apenas uma oval.

k:\; Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

() Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

36. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico apresenta *
facilidade de troca ?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

;,f‘ Eu me sentiria indiferente
(_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 12/26
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37. Como vocé se sente quanto a loja de departamento de prego Unico ter horarios *
de funcionamento convenientes ?

Marcar apenas uma oval.

') Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

38. Como vocé se sente quanto a loja de departamento de prego Unico aceita a N
maioria das formas de pagamento?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

C ) Eu me sentiria indiferente
iw Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

39. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico tem vagas *
de estacionamento privativas?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 13/26
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QUESTIONARIO - PARTE Iil - QUESTOES DISFUNCIONAIS

Por favor, marque a resposta que MELHOR TRADUZ SEUS SENTIMENTOS A RESPEITO
DOS SERVIGOS DA ULTIMA

LOJA DE DEPARTAMENTO DE PREGO UNICO (POR EXEMPLO, TUDO POR R$9,99) QUE
VOCE FREQUENTOU.

40. Como voce se sente se a loja de departamento de prego Unico tem uma dificil *
localizag@o?

Marcar apenas uma oval.

7} Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

41. Como vocé se sente se ailuminacao é inadequada? *

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 14/26
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42. Como vocé se sente quando a disposigdo dos produtos torna dificil encontrar  *

0 que voceé procura?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal
(") Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

43. Como voceé se sente se o layout da loja de departamento de prego N
Unico dificulta a movimentacgéo e atendimento dos clientes?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente
iw Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

44, Como voceé se sente se os materiais e equipamentos da loja de departamento *
de prego Unico (tais como carrinhos e cestinhas de compras, sacolas,
catalogos e maquinas de consultar prego) possuirem aparéncia desagradavel?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

7 Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 15/26
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45. Como vocé se sente se os materiais de comunicagao da loja de departamento *

de prego Unico forem visualmente desagraddveis e pouco atrativos?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

46. Como voceé se sente se os funcionarios desta loja de departamento de preco  *
Unico tém uma aparéncia suja e desarrumada?

Marcar apenas uma oval.

7 Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente
iw Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

47. Como voceé se sente se o ambiente fisico da loja de departamento de prego A
Unico, incluindo banheiros e provadores, estiver desagradavel, e sujo?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 16/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
48. Como voceé se sente quando a loja de departamento de prego Unico apresenta *

desinteresse para realizar transagdes e registrar dados sem erros?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

49. Como voce se sentiria se os responsaveis pela loja de departamento de prego *

Unico estiverem descomprometidos com a qualidade e melhoria dos servigos
prestados?

Marcar apenas uma oval.

L:) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente

j ) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

50. Como vocé se sentiria se a loja de departamento de prego Unico executar os  *
servigcos de forma errada da primeira vez, ocasionando retrabalho?

Marcar apenas uma oval.

7‘ Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(") Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 17/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
51. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico atrasaa  *

entrega da mercadoria prometida?

Marcar apenas uma oval.

) Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

52. Como vocé se sente quando fica por um longo tempo de espera na fila de N
pagamento?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
iw Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

53. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico descuida *
da seguranga na operagéo? (Instalagéo de elétrica, disponibilidade de
extintores, etc)

Marcar apenas uma oval.

7“,‘ Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

;,f‘ Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 18/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
54. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico deixa ¥

faltar alguns itens do seu interesse?

Marcar apenas uma oval.

Eu me sentiria muito mal
(") Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

55. Como vocé se sente quanto a loja de departamento de prego Unico ter pouca *
variedade de produtos ?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

56. Como vocé se sente se os funcionarios da loja de departamento de prego A
Unico oferecerem um atendimento impessoal e indiferente?

Marcar apenas uma oval.

: ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 19/26



86

16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
57. Como vocé se sente quando os funcionarios da loja de departamento de prego *

Unico agirem com indisponibilidade e lentidao para atender aos clientes?

Marcar apenas uma oval.

‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

58. Como vocé se sente quando os funcionarios da loja de departamento de prego *
Unico sdo antipaticos e desatentos?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

(") Eu me sentiria indiferente
iw Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

59. Como vocé se sentiria se a comunicagao (redes sociais, sites, telefones) da  *
loja de departamento de precgo Unico for de dificil compreenséo e utilizagéo
pelos clientes?

Marcar apenas uma oval.

( 7‘ Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 20/26



16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
60. Como vocé se sente quando o funcionario do caixa de pagamento da lojade  *

departamento de prego Unico é desatento?

Marcar apenas uma oval.

‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

61. Como vocé se sente quando os funcionarios comportam-se de um jeito que  *
inspira desconfianga?

Marcar apenas uma oval.

; ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

() Eu me sentiria indiferente
iﬂ Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

62. Como vocé se sente quando os funcionarios ignoram vocé no balcéo de A
atendimento?

Marcar apenas uma oval.

(:7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

63. Como vocé se sentiria se os funcionarios da loja de departamento de preco ~ *
unico demonstrarem desinteresse em procurar resolver todos os problemas
dos clientes?

Marcar apenas uma oval.

:‘ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal

) Eu me sentiria indiferente
() Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

64. Como vocé se sente quando a loja de departamento de prego Unico apresenta *
dificuldade de troca ?

Marcar apenas uma oval.

: Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

(_ ) Eu me sentiria indiferente

j ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

65. Como vocé se sente se a loja de departamento de preco Unico possui horario  *
de funcionamento inconveniente aos clientes?

Marcar apenas uma oval.

() Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal

( 7‘ Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

(_ ) Eu me sentiria muito bem

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 22/26
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO
66. Como vocé se sente quanto a loja de departamento de prego Unico tem ¥

limitagao nas formas de pagamento?

Marcar apenas uma oval.

i“ Eu me sentiria muito mal
() Eu me sentiria mal
() Eu me sentiria indiferente
) Eu me sentiria bem

() Eu me sentiria muito bem

67. Como vocé se sente quando, para ir a loja de departamento de prego unico,o0 *
estacionamento é na rua?

Marcar apenas uma oval.

7 ) Eu me sentiria muito mal
) Eu me sentiria mal
) Eu me sentiria indiferente
_ ) Eu me sentiria bem

) Eu me sentiria muito bem

Questionario — PARTE IV - Avaliagéo Global

Assinale a afirmativa que melhor representa a SUA ULTIMA EXPERIENCIA EM UMA LOJA
DE DEPARTAMENTO

DE PREGO UNICO (POR EXEMPLO, TUDO POR R$9,99):

68. Quando foi a Ultima vez que vocé frequentou uma Loja de departamento de *
prego Unico? (Exemplo: 01/06/2024)

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit 23/26



16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

69. Considero excelente o servico recebido na Loja de departamento de prego
unico

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

70. O servigo que recebi estd entre os melhores do mercado *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

71. Emuma escala de 1 a 5, como vocé classificaria a SUA SATISFACAO COM A
QUALIDADE GERAL dos servicos prestados pela LOJA DE PRECO UNICO que
VOCE FREQUENTOU PELA ULTIMA VEZ?

Marcar apenas uma oval.

Muit Muito Satisfeito

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit
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16/10/2024, 23:22 AVALIACAO DA QUALIDADE - LOJAS DE DEPARTAMENTO DE PRECO UNICO

72. Qual tipo de produto que vocé comprou?

Marcar apenas uma oval.

(

() Roupas

() Cosméticos

() Cama, Mesa e Banho

() Calgados

() Artigos do lar
() Brinquedos

(_ ) Papelaria

73. Qual tipo de produto é o seu preferido de compra? (Marque todas as que se

aplicam)
Marque todas que se aplicam.

[] Roupas

7\ Cosméticos

| | Cama, Mesa e Banho
| | calcados

|| Artigos do lar

:\ Brinquedos

|| Papelaria

Muito obrigado pela sua participagao!

Este conteudo n&o foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/1kifsmSEEZHVGNzDt_TRAK40zJCy8R9cfoi7 GxzoW1Wk/edit
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APENDICE B - QUESTIONARIO DO MODELO DE KANO APLICADO

. CODIGO
SUBDIMENSAO

RSQS

DIMENSAO-
RSQS

ATRIBUTO DESCRICAO

ATRIBUTO

Refere-se a
proximidade a pé do
local de trabalho ou

) da residéncia,
Localizagcéo ) o
01 o disponibilidade de
estratégica )
estacionamento e

proximidade de
pontos de transporte

publico.

Aspectos Luminérias
o Conforto
fisicos: ) . adequadas e seguras
02 lluminacdo adequada 5

contra explosoes e

guedas acidentais.

O layout da loja nesta

Layout/Organizacéo loja facilita clientes

X3

da loja para encontrar o0 que

precisam.

ATRIBUTO
ADAPTADO
(FUNCIONAL)

Como vocé se sente
se a loja tem boa

localizagao?

Como vocé se sente

se a loja tem

iluminacéo adequada?

Como voceé se sente

se a disposi¢do dos

produtos é clara e sao

faceis de serem

encontrados?

92

ATRIBUTO ADAPTADO
(DISFUNCIONAL)

LITERATURA

Min (2010), Banning and
Weber (1994), Solgaard
(2003), George
Panteloukas (2012),
Watkins (1976),
Gustafsson (2000), Berry
et al. (2002), Lassk
(2000), Seiders (2000)

Como Vvocé se sente se a
loja tem uma dificil

localizagao?

Min (2010), Julie Baker
(2002), Hoyle (2003),
Michael Levy (2007),

Varley (2006),
Gustafsson (2000)

Como vocé se sente se a

iluminagédo é inadequada?

Gustafsson (2000),
Seiders (2000), Bianchi
(2009), Ruoh-Nan Yan

(2011), Roy (2010),
Bitner (1990), Dabholkar

(1996), Terblanche

(2004)

Como vocé se sente
quando a disposi¢éo dos
produtos torna dificil
encontrar o que vocé

procura?



X4

X5

Aparéncia

X6

X7

O layout da loja
facilita a locomocao
de cliente

A loja tem materiais e
equipamentos
arrumados e limpos

Identidade Visual

Os funcionarios desta
loja tém uma
aparéncia arrumada e

limpa

Como vocé se sente
se o layout da loja de
departamento facilita a
movimentagéo e
atendimento dos
clientes

Como vocé se sente
se 0s materiais e
- equipamentos da loja
Superficies, ) )
(tais como carrinhos e
cestinhas de compras,

sacolas, catalogos e

provadores e
banheiros limpos e

higienizados. o
maquinas de consultar

preco) possuirem boa
aparéncia?

Os materiais da loja, ~
Como Vvocé se sente

como sacolas, o
se 0s materiais de

cartdes de fidelidade, ) )
comunicagao da loja

logo e catalogos sédo o
sdo visualmente

visualmente
atraentes?

atraentes.

Como voceé se sente
se os funcionarios
desta loja tém uma

aparéncia arrumada e

limpa?

93

Como vocé se sente se 0 i
Terblanche (2004), Niren

Sirohi (1998), Burke
(2005), Yuen (2010),
Dabholkar (1996)

layout da loja de
departamento dificulta a

movimentagao e
atendimento dos clientes?

Como vocé se sente se 0s
materiais e equipamentos
da loja (tais como
carrinhos e cestinhas de

compras, sacolas, Dabholkar (1996)
catalogos e maquinas de
consultar preco)
possuirem aparéncia

desagradavel?

Como vocé se sente se 0s
materiais de comunicag¢ao
da loja forem visualmente Dabholkar (1996)
desagradaveis e pouco

atrativos?

Como vocé se sente se 0s
funcionarios desta loja tém _ )
. i Bianchi (2009)
uma aparéncia suja e

desarrumada?



Confiabilidade

X8

X9

X10
Assertividade

X11

A loja possui
instalagcdes com
aparéncialimpae

moderna.

Esforca-se para
manter os registros de
transagdes e dados

Sem erros

Servigos de boa

qualidade

A loja realiza os
servi¢gos de maneira
correta na primeira

vez

Como vocé se sente
se 0 ambiente fisico da Como vocé se sente se 0

loja, incluindo ambiente fisico da loja,

banheiros e incluindo banheiros e

provadores, tiver boa provadores, estiver

aparéncia, for limpo e desagradavel, e sujo?

agradavel?

Como vocé se sente .
] Como vocé se sente
quando a loja )
) L guando a loja apresenta
apresenta disposi¢édo ) )
) desinteresse para realizar
para realizar . )
. ) transacoes e registrar
transagoes e registrar
dados sem erros?
dados sem erros?

Como vocé se sentiria R o
o Como vocé se sentiria se
se 0s responsaveis o )
) ) 0s responsaveis pela loja
pela loja estiverem ]
) estiverem
comprometidos com a .
] ] descomprometidos com a
qualidade e melhoria ) )
) qualidade e melhoria dos
dos servigos ]
servicos prestados?
prestados?

Como vocé se sentiria
se os funcionérios Como vocé se sentiria se
executarem os a loja executar os servigos
servigcos de forma de forma errada da
correta da primeira | primeira vez, ocasionando
vez, ndo ocasionando retrabalho?

retrabalho?

94

Jager (2007), Santos
(2002), Dabholkar
(1996), Bianchi (2009)

Gustafsson (2000),
Bianchi (2009), Michael
Levy (2007), Dabholkar

(1996)

Dabholkar (1996)

Newman (2001),
Dabholkar (1996)



X12

X13

Compromisso

X14

X15

Quando aloja promete
algo, cumpre dentro

do prazo informado

Curto tempo de

espera nas filas

Seguranga na

operacao

Esta loja faz esforcos
especiais para manter
o item sempre

disponivel

95

Como vocé se sente Como vocé se sente

guando a loja garante guando a loja atrasa a

Dabholkar (1996)

a mercadoria no tempo  entrega da mercadoria

prometido ? prometida?

George Panteloukas
(2012), Dhurup (2005),
Min (2010), Banning and
Weber (1994), Karen L
Katz (1991), Michael K.
Hui (1997), Piyush
Kumar (1997), Taylor
(1994), Hirogaki (2014),
Dhruv Grewal (2003),
Watkins (1976), Heller
(1998)

Como vocé se sente Como vocé se sente

guando fica por pouco quando fica por um longo

tempo de espera na tempo de espera na fila de

fila de pagamento? pagamento?

Instalacéo e Como vocé se sente

Como vocé se sente

manutencéo de guando a loja oferece

quando a loja descuida da

eletricidade, seguranga na .
} ~ _ | seguranga na operagdo?
elementos fixados  operacdo? (Instalagédo . .
. (Instalac&o de elétrica,
nas estruturas, de elétrica, ) o
) o ) o disponibilidade de
disponibilidade disponibilidade de ]

extintores, etc)

extintores. extintores, etc)

Como vocé se sente Como vocé se sente

Seiders (2000), Heller
(1998), Liu (2001), Grant
(2008), Dabholkar (1996)

quando a loja garante = quando a loja deixa faltar

ter prontamente os alguns itens do seu

itens? interesse?



Interacdes

pessoais

Variagdo de tipos de

X16
roupas em estoque

Esta loja da

atendimento
X17 _
personalizado aos

seus clientes

Os funcionarios desta

loja atendem
_ X18
Cortesia prontamente seus

clientes

Os funcionarios desta

loja comportam-se de
X19 ~
forma cortés e

amigavel

96

Gustafsson (2000),
Bianchi (2009), Arnold et
al. (1983), Koelemeijer
(1999), Louviere (1987),

] Stassen (1999),
variedade de produtos ?
Solgaard (2003), Hoch

Como vocé se sente N
Como vocé se sente

guanto a loja ter uma )
guanto a loja ter pouca

boa variedade de

produtos ?
(1999), Van Herpen
(2002)
Como vocé se sentiria .
. Como vocé se sente se 0s
se os funcionérios da . .
funcionarios da loja .
Vazquez (2001), Siu

loja derem atengao
individualizada e

oferecerem um
atendimento impessoal e
indiferente?

(2001), Dabholkar (1996)

personalizada aos
clientes?

Como vocé se sente Como vocé se sente
guando os funcionarios quando os funcionarios da
da loja séo loja agirem com

indisponibilidade e

Dabholkar (1996)

prontamente
disponiveis para lentiddo para atender aos
anteder os clientes ? clientes?
Gustafsson (2000),
~ . Tauber (1972), Sutton
Como vocé se sente Como vocé se sente
. . (1988), Berry et al.
quando os funcionarios quando os funcionarios da )
L L L L (2002), Lemmink (1998),
da loja sao cordiais e loja sdo antipaticos e ) )
Bianchi (2009), Jamal
atentos ? desatentos? )
(2008), Hennig-Thurau

(2004), Dabholkar (1996)



Solugédo de
problemas

Inspiracéo de

Confianca

X20

X21

X22

X23

X24

Os funcionarios desta
loja tratam os clientes
com cortesia ao

telefone

Os funcionarios desta
loja tém uma bom
atendimento no
momento do

pagamento

O comportamento dos
funcionarios desta
loja inspira confianga

nos clientes

O cliente se sente
seguro em realizar
transacdes comerciais

com esta loja

Quando o cliente tem
um problema, mostra-
se interesse em

resolvé-lo

Atitude e
procedimentos
adotados no

tratamento das

Como vocé se sentiria
se a comunicagao
(redes sociais, sites,
telefones) da loja for
de facil compreensao e
utilizacao pelos

clientes?

Como vocé se sente
quando o caixa da loja

é solicito e atento?

Como vocé se sente
guando os funcionarios
comportam-se de um
jeito que inspira
confiangca?

Como vocé se sente

quando os funcionarios quando os funcionario ndo

interagem diretamente
com vocé no balcéo de

atendimento?

Como vocé se sentiria
se os funcionérios da
loja demonstrarem

interesse em procurar

Como vocé se sentiria se
a comunicacao (redes
sociais, sites, telefones)
da lojs for de dificil

compreensdo e utilizacdo

pelos clientes?

Como vocé se sente
guando o caixa da loja &

desatento?

Como vocé se sente

guando os funcionarios

gue inspira desconfianga?

Como voceé se sente

interagem diretamente
com vocé no balcéo de

atendimento?

Como vocé se sentiria se

os funcionarios da loja

demonstrarem

desinteresse em procurar

97

Dabholkar (1996)

Hirogaki (2014)

Gounaris (2008), Bishop

comportam-se de um jeito (1994), Dabholkar (1996)

Gustafsson (2000),
Bianchi (2009), Michael
Levy (2007), Dabholkar

(1996)

Dabholkar (1996)



Politicas

internas

X25

X26

X27

X28

A loja facilitaatrocae
devolucéo das

mercadorias

A loja tem horario de
funcionamento

conveniente

Facilidade no

pagamento

Esta loja oferece
estacionamento
conveniente para 0s

clientes

reclamacbes

registradas.

Aceitacéo de

resolver todos 0s
problemas dos

clientes?

Como vocé se sente
quando a loja
apresenta facilidade de

troca ?

Como vocé se sente
se a loja possui horario
de funcionamento
conveniente aos

clientes?

Como vocé se sente

resolver todos o0s

problemas dos clientes?

Como vocé se sente
guando a loja apresenta

dificuldade de troca ?

Como vocé se sente se a
loja possui horario de
funcionamento
inconveniente aos

clientes?

Como vocé se sente

98

Dhurup (2005), Vazquez
(2000), Seiders (2000),
Bianchi (2009), Heller

(1998), Dabholkar (1996)

Dabholkar (1996),
Dhurup (2005), Larson
(1991), Watkins (1976),

Gustafsson (2000), Berry
et al. (2002), Seiders
(2000), Hansen (1977)

diferentes opgbes de quanto a loja aceita a quanto a loja tem limitacdo Seiders (2000), Bianchi

pagamento segundo maioria das formas de

as preferéncias

pagamento?

Como vocé se sente
guando a loja tem
vagas de
estacionamento

privativas?

nas formas de

pagamento?

Como vocé se sente
guando, para ir a loja, o

estacionamento é na rua?

(2009), Dabholkar (1996)

Dhurup (2005),
Dabholkar (1996),
Trappey (1997), Liu
(2012), Bainbridge
(2012), Wood (2006),
Marsden (2009), Watkins
(1976), Berry et al.
(2002), Seiders (2000),



