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Resumo

Este estudo exploratério apresenta uma comparagao entre aimagem do comércio vargjistae a
satisfacdo dos consumidores em uma cidade do interior do Estado do Rio Grande do Sul. A
pesquisa foi realizada com 300 consumidores. Para fazer tal andlise, utilizou-se um
questionario estruturado, onde atributos relacionados a satisfacdo dos consumidores em
relacdo aos servicos prestados pelo comércio local foram definidos a priori. Em acréscimo,
foi empregado parte de um procedimento padronizado, a Técnica de Configuracéo de Imagem
(TCI), que visa analisar e compreender a estrutura das imagens do objeto identificado na
mente dos entrevistados. Comparando-se os resultados da aplicacdo das duas técnicas,
percebeu-se uma semelhanca entre as imagens centrais e o nivel de satisfacdo dos
consumidores em relacdo a alguns conceitos. N&o foi observada uma relacéo entre o nivel de
importancia das variaveis estudadas e aimagem central dos entrevistados, ou sgja, 0s atributos
considerados mais importantes nem sempre fazem parte da imagem central do consumidor.
Com base nos resultados, pressupde-se gue o nivel de satisfacéo dos consumidores em relacéo
aum objeto pode influenciar diretamente naimagem gue estes tém sobre este mesmo objeto.
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Abstract

This exploratory study presents a comparison between the image of the retail and consumer
satisfaction in a city in the State of Rio Grande do Sul. The research was conducted with 300
consumers. To do this analysis using a structured questionnaire, which attributes related to



customer satisfaction on services provided by local business were previously defined. In
addition, was implemented part of a standardized procedure, the Technical of Image
Configuration (TCI) to analyze and understand the structure of images of the object identified
in the minds of respondents. Comparing the results of applying the two techniques, we find a
similarity between the images and the central level of customer satisfaction in relation to
certain concepts. There wasn't arelationship between the level of importance of variables and
the central image of the interviewers, that is, attributes not always the most important part of
the central image of the consumer. Based on the results, it is assumed that the level of
customer satisfaction in relation to an object can directly influence the image they have of the
same object.

Key-words: image, images configuration, customer satisfaction.



Introducéo

A compreensdo da imagem que os clientes formam de organizagdes, produtos e/ou
servicos e marcas em relacdo a estes € um dos fatores fundamentais para a manutencéo da
competitividade e para a definicéo das estratégias e acdes das organi zagdes. Da mesma forma,
entender o nivel de satisfacdo dos consumidores € um fator importante para compreender o
desempenho das estratégias e das agdes implementadas pelas organizages e tragar possiveis
redirecionamentos e agdes de melhoria. Sendo a satisfacéo (ou a insatisfacdo) do cliente um
dos estégios terminais e a consegiiéncia ultima do processo de decisdo do cliente (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), ela se constitui um dos topicos mais estudados na area de
marketing nos Ultimos anos. Ta importancia se deve, também, em funcdo de que a
compreensdo sobre os niveis de satisfacdo € muito importante para que as organizacdes
possam administrar com sabedoria a manutencdo de niveis aceitveis de qualidade de seus
produtos e/ou servicos, assim como os resultados al cangados junto aos seus publicos-alvos.

A imagem, enquanto conjunto de representacOes, impressdes e convicgdes de um
objeto armazenado na memodria, constitui um dos principais fatores impulsionadores do
comportamento das pessoas. Segundo alguns autores (BOULDING, 1968, MOSCOVICI,
2000, DOBNI; ZINKHAN, 1990, MORGAN, 2000), o processo de compra € fortemente
influenciado pelas imagens que as pessoas tém sobre os produtos e/ou servicos e suas marcas.
Assim, entender a imagem gue as pessoas formam do objeto em estudo € algo relevante, um
trunfo que as organi zagBes podem ter para melhor direcionar suas estratégias mercadol 6gicas.

Partindo do principio de que a imagem e a satisfacdo sdo importantes agentes
influenciadores do consumo, este estudo teve, inicialmente, uma preocupagao gerencial e,
depois, transpds-se para uma preocupacdo académica. Uma das preocupacdes gerenciais que
surgiu a partir de uma entidade de classe do setor do comércio vargjista de uma cidade do
interior do Estado do Rio Grande do Sul foi a seguinte: por que muitas pessoas compram fora
da cidade de residéncia, uma vez que a cidade oferece muitas opgcdes no comércio varejista?

A partir deste problema gerencial identificado, surgiram duas questdes de pesquisa que
se configuram como o cerne deste trabalho: qual arelacdo entre imagem e satisfacdo? E, além
disso, hda uma relacdo entre os atributos mais importantes com os atributos que fazem parte da
imagem central? Assim, este trabalho quer, a partir dos resultados desta pesquisa, identificar
algumas proposicoes de pesquisa, principalmente no que tange a relacdo entre a imagem do
comércio vargjista e o nivel de satisfagdo dos consumidores, analisando, ainda, o nivel de
importancia dos atributos e sua relagdo com aimagem central.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Conceito de Imagem e Formas de Organizacdo das Imagens na Memoria das Pessoas

As imagens, compreendidas como representacfes, provavelmente, séo o principal
contedo do pensamento humano. Elas constituem um dos materiais intelectuais mais
importantes do homem, sendo capazes de influenciar e direcionar 0 comportamento das
pessoas. A compreensdo das imagens que o consumidor forma sobre um determinado produto
elou servico se congtitui em um importante trunfo para um melhor direcionamento das
decisdes sobre as estratégias de posicionamento. Assim, uma imagem pode ser definida como
um conjunto de representacoes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto
(produto, servico, marca, loja, etc.), armazenado na memoria das pessoas de forma holistica
(DE TONI, 2005). A imagem armazenada na memoaria indica que o individuo processa as
imagens de forma interativa, formando um todo indivisivel, que reine diferentes elementos



sensoriais, emocionais, cognitivos e simbdlicos, e que seu entendimento se da pela
compreensdo dos distintos componentes que aformam, os atributos da imagem.

Dentre as diferentes perspectivas do entendimento de como as imagens estdo
organizadas na memoria de um individuo, trés pressupostos tedricos merecem destaque: a
Teoria das Representacfes Sociais, a Teoriado Nucleo Central e o Principio 80/20.

A Teoria das RepresentacGes Sociais (TRS), inicialmente abordada por Moscovici
(1978), é uma das principais teorias que explicam os processos de influéncias sociais e como
os individuos adquirem e organizam seus modelos mentais (BREAKWELL, 2001). A TRS
apresenta a formagdo dos modelos mentais como um processo socialmente mediado. Sendo
assim, o grupo social no qua o individuo convive e interage, e seu comportamento, 0
contexto organizacional e os canais de informagdo sdo agentes fortemente influenciadores na
formacdo das imagens dos individuos. Para Moscovici (2000), as representacdes sociais se
configuram como um conjunto de convicgdes, crencas e valores amplamente compartilhados
pelas pessoas, que tém como finalidade tornar os eventos familiares, assegurando a
possibilidade de compartilhamento da rede de significados que |hes for atribuida.

A TRS sugere gue os modelos mentais atinentes a qualquer objeto ou fenémeno séo
determinados pela inclinagdo do individuo para uma forma particular de ancoragem e de
objetivacdo. A ancoragem visa classificar as novas experiéncias, percepcdes e contatos com
0s objetos do mundo. Consiste em tornar familiar o que ndo € familiar, em encontrar um lugar
para o objeto recém percebido dentro da rede de informacdes ja organizada e modelada pelo
individuo. Tenta encontrar, paratal objeto recém percebido, aresposta para a questao “o que é
isto?’. JA a objetivacdo busca tornar concreto e visivel algo que segja abstrato, facilitando,
dessa forma, a sua compreensdo e integracdo dentro da rede de informagdes do individuo.
Neste processo, busca-se ligar um conceito a uma imagem. “Transformar a palavra que
substitui a coisa, na coisa que substitui apalavra' (e.g., Deus é Pai) (MOSCOVICI, 1984).

A ancoragem e a objetivacio s30 maneiras de lidar com a memdria. E da soma de
experiéncias e de memarias comuns associadas que 0 sujeito extrai as imagens, alinguagem e
0S gestos necessarios para superar 0 nao-familiar. Nenhum conceito individual pode ser
compreendido sem alguma compreensdo do modo como €l e se relaciona com outros conceitos
(STERNBERG, 2000). A imagem, portanto, € uma compilacdo de vérios conceitos que se
agrupam e se complementam, formando um esquema mental sobre o conceito. Tais esquemas
ou conexdes sao estruturas cognitivas que representam o conhecimento sobre os estimulos,
Seus atributos e os relacionamentos entre estes atributos (AYROSA, 2002).

Tanto a ancoragem quanto a objetivacdo envolvem uma interacdo socid e o
estabel ecimento de significados compartilhados e do consenso por meio da comunicacdo entre
as pessoas (BREAKWELL, 2001). Se os modelos mentais sdo gerados por meio de um
processo de representacdo social, eles serdo substancialmente compartilhados pelos membros
de uma subcultura em particular. 1sso ndo significa que todos os membros de uma subcultura
tenham um modelo mental idéntico, mas seus integrantes compartilham certos elementos
comuns. Estes elementos comuns estdo contidos no nucleo de suas representacfes, enquanto
0s elementos particul arizados est&o |ocalizados nas periferias das representagdes do grupo.

A Teoria do Nucleo Central sugere que o homem organiza e processa as informacdes
de forma dindmica e evolutiva em torno de um Nucleo Central e de um conjunto de elementos
periféricos (ABRIC, 1984, SA, 1996). Toda e qualquer representacéo é organizada em torno
de um Nucleo Central, constituido de um ou mais elementos, que ddo a representacdo 0 seu
significado, e que ocupam, na estrutura desta representacdo, uma posicao privilegiada
(ABRIC, 1984). O Nucleo Central € determinado, em parte, pela natureza do objeto
representado e, em parte, pela relacdo que o sujeito, ou um grupo de pessoas, mantém com
este objeto. O Nucleo Central se constitui como um subconjunto da representacdo, composto
de um ou mais elementos, cuja auséncia desestruturaria a representacdo ou lhe daria uma



significagdo completamente diferente (SA, 1996). Os atributos que compdem o Ncleo
Central sd0 marcados pela memoria coletiva e sGo estaveis e resistentes a mudanca. Sua
funcdo é gerar significagdo para as imagens. Em torno do sistema central da imagem, ha o
sistema periférico, congtituido pelos atributos mais flexiveis, sensiveis ao contexto. Sua
funcdo é permitir a adaptagdo a realidade. Os sistemas periféricos estdo mais proximos das
préticas do cotidiano e sujeitos & mudancas (SA, 1996).

Vilifredo Pareto, no inicio do século passado, propds o principio 80/20. Tal principio
parte do pressuposto que cerca de 80% da explicacdo dos resultados de um fenémeno é
causado por de cerca de 20% dos objetos de andlise. Por exemplo, 80% do faturamento de
uma empresa provém de cerca de 20% dos seus clientes. Isto indica que os gestores devem
dedicar especial atencdo aos seus principais clientes. Observa-se que um percentual pequeno
de qualquer objeto (clientes, produtos e/ou servicos, etc.) é responsavel por um percentual
consideravel dos resultados (faturamento, lucro, imagem central, etc.) (GARDNER, 2005).

Tal pressuposto pode ser aplicado, também, ao entendimento do processo de
organizacdo da imagem. Percebe-se que as pessoas possuem varios conceitos dos objetos em
analise, mas o0 que define 0 nlcleo de suas representacbes € composto por apenas alguns
conceitos, que sdo mais frequentes e salientes na mente das pessoas. Por exemplo, ao solicitar
gue a pessoa transcreva a palavra “macd’, esta palavra a remete aos conceitos de fruta, de
arvore, de reproducdo, e faz surgir o modelo mental de um objeto basicamente esférico, com
um cabo saindo de uma cavidade, recoberto por uma pele (casca) de cor variavel, evocando a
um alimento saudéavel, comida dietética, vitaminas, e assim por diante. A partir dos vérios
conceitos ou atributos que a pessoa utiliza para formar a palavra “macd’, ela pode
simplesmente ativar na lembranca os conceitos ligados a vitamina e a um aimento saudéavel.
Neste caso, percebe-se que dos varios conceitos formadores da palavra magd, os mais
sdlientes e vivos na memdria da pessoa estdo ligados a apenas a alguns atributos. Estes
atributos € que indicam o nucleo das representacdes, também denominados de Imagem
Central que a pessoa tem em relagdo ao objeto (GARDNER, 2005; LEVY, 2000).

Portanto, entende-se que as imagens estdo organizadas como uma rede de significados,
OuU esqguemas associados, e organizadas em torno de alguns elementos centrais que sdo
socialmente aceitos e compartilhados. Consoante isso, a partir da revisdo da literatura sobre a
organizacao das imagens na memdria, percebe-se que as pessoas organizam suas imagens em
torno de alguns conceitos centrais, que vao dar significado ao objeto em andlise e que
compdem o nucleo de suas representacoes.

A Imagem de uma Loja ou de um Estabelecimento Comercial

Para Stern, Zinkhan e Jagju (2001), as imagens de um estabelecimento comercial ou
loja “store image™ e, de certa forma, das corporactes, podem ser configuradas a partir de trés
perspectivas. A primeira destas perspectivas da énfase aos elementos funcionais, tais como:
layout, qualidade, servico, preco, enfim, a todos os elementos que possam ser comparados
com os dos competidores. Como elemento funcional, a imagem é configurada por uma
multiplicidade de atributos. Sob esta perspectiva, a imagem da loja € considerada um
elemento de sua estratégia, como um fator controlado pelos seus gestores. Assim, o layout e a
arquitetura, os simbolos e as cores, as propagandas veiculadas, os vendedores, etc., sd0
elementos funcionais que influenciam a forma como os consumidores véem o estabel ecimento
(MARTINEAU, 1958). A partir destes elementos, o consumidor, ao visitar uma loja, cria um
sentimento psicol6gico, sendo que imagens positivas, provavelmente, gerardo um maior nivel
de satisfacdo. Desta forma, uma boa imagem é uma vantagem competitiva relevante para os
estabel ecimentos comerciais (GIRALDI; SINELLI; MERLO, 2003).



A segunda perspectiva da énfase aos elementos psicolégicos. A imagem esta
localizada na mente dos consumidores, sendo tratada como um construto cognitivo e/ou
emocional, baseado no sentimento dos consumidores. E a impressdo geral ou o retrato
interpretativo que os consumidores retém de um determinado estabel ecimento comercial.

A terceira perspectiva da énfase a configuracdo complexa (Gestalt). A imagem é um
processo transitivo e ndo estético. As pessoas ndo armazenam imagens estaticas, mas antes, ao
contrério, formam imagens mentais em resposta a estimulos (encontro ou interagcdo com
vendedores, por exemplo), que ativam permanentemente a sua estrutura de conhecimento.
A imagem é um sortimento, um conjunto de elementos tangiveis (qualidades funcionais) e
elementos intangiveis (percepcao individual) que estimulam a percepcéo do consumidor. Em
decorréncia disso, a imagem de um estabelecimento comercial, em particular, depende do
estabelecimento em si, bem como do consumidor que faz compras neste local (MAY, 1974).
Por esta perspectiva, o consumidor n&o distingue a loja de seus principais concorrentes apenas
pelos elementos funcionais, tais como merchandising, preco, prazo de pagamento,
propaganda, etc. A distingdo se da pela “imagem”, ou sgja, pelo todo deste composto de
dimensdes, de informacdes, que o cliente percebe no que tange aloja (MAY, 1974).

A Satisfacdo com os Servicos e Implicagdes Estratégicas

Estudos relacionados a satisfacéo ja sdo amplamente difundidos na literatura, que se
congtitui uma das areas mais estudadas em marketing (HOFFMAN, 2001; FARIA, 2005;
MILAN; TREZ, 2005). A satisfacdo com um servico, por sua vez, € considerada um dos
fatores fundamentais para a manutencdo de clientes e para a manutencéo da imagem positiva
de uma empresa. Estatisticas mostram que uma pessoa que vivenciou um problema ou uma
falha na prestacdo de um servico fala disso para outras nove ou dez pessoas, em média. Treze
por cento dos clientes insatisfeitos divulgam seu descontentamento para mais de 20 pessoas.
Ja os clientes que tém os seus problemas resolvidos satisfatoriamente, contam isso a uma
média de cinco pessoas somente (HOFFMAN, 2001).

Pesquisas regulares de satisfagdo com seus clientes sdo importantes para as empresas
gue estejam voltadas para 0 mercado, atentas as respostas dos clientes aos seus produtos e
servigos. Conforme Kohli e Jaworski (1990), a geragcdo e a disseminacdo de informagoes,
juntamente com a resposta ao mercado, assumem uma posicao de destague no desempenho
das organizagOes, uma vez que fornecem as bases para o direcionamento das agOes de
mel horia na satisfacdo do cliente. Pesquisas de satisfacao transmitem aos clientes a mensagem
de que a empresa esté preocupada em melhorar sua oferta, gerando mais valores e beneficios.

Dentre os diferentes conceitos de satisfacdo, este trabalho adota a seguinte definicéo:
“Satisfacio € a resposta de Plenitude do consumidor. E o julgamento de que um aspecto de
um produto ou Servigo, ou o préprio produto ou servigo [em si], oferece (ou esta oferecendo)
um nivel prazeroso de plenitude relacionado ao consumo, incluindo niveis de satisfag@o
baixos ou elevados’ (OLIVER, 1997, p. 13). Enfim, é o resultado do julgamento de qudo bem
um produto ou servigo supriu ou estd suprindo as suas expectativas. Os clientes avaliam a
satisfacdo pela comparacao entre as expectativas e as percepgdes, sendo que, se as percepcoes
S80 iguais ou superam as expectativas, havera uma satisfacdo deste em relacdo a oferta
(HOFFMAN, 2001; OLIVER, 1997).

Neste sentido, a satisfacdo (ou a insatisfacdo) do cliente € o estagio termina e a
consequéncia Ultima do processo de decisdo do cliente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). Ou sgja, pode-se dizer que a satisfacdo deriva: de todas as influéncias recebidas pelo
cliente (ambiente, diferencas individuais e processos psicologicos) e que afetaram a sua
decisdo de escolha do fornecedor, marca, loja ou produtos e/ou servicos; da busca de fontes
qualificadas para satisfazer as necessidades ou 0s desegjos deste cliente, o que, por sua vez, 0



leva a compra; e da propria experiéncia do cliente com os produtos e/ou servicos,
representada nas etapas de compra e de consumo. Com isso, a satisfacdo, de certa forma, € o
efeito final de todas as agdes realizadas pelas empresas, representando a avaliacdo do cliente
sobre as suas ofertas. A satisfacdo €, portanto, cumulativa, sendo um construto abstrato que
revela a experiénciatotal de compra ou de consumo (JOHNSON; GUSTAFSSON, 2000).

METODO DE PESQUISA ADOTADO

Para a identificagdo das imagens e da satisfacdo dos consumidores em relacéo ao
comércio de uma cidade do interior do Estado do Rio Grande do Sul, o design desta pesguisa
envolveu uma fase qualitativa, de cardter exploratério e, a seguir, uma fase quantitativa, de
carater descritivo (MALHOTRA, 2001; HAIR Jr. et a., 2006). Na sequiéncia, sdo descritos 0s
principais procedimentos adotados em cada uma destas fases.

Fase Exploratéria

Para identificar algumas varidveis para a construgcdo do questionario de satisfacdo dos
consumidores em relacdo aos estabelecimentos comerciais vargjistas da cidade em estudo,
foram entrevistados trés comerciantes e oito consumidores. O nimero de entrevistas foi
definido pelo critério da redundancia ou saturacdo dos resultados (MALHOTRA, 2001). Para
tanto, foram implementadas entrevistas individuais em profundidade, com uma abordagem
semi-estruturada, mediante a aplicacéo de um roteiro basico de questdes (RIBEIRO; MILAN,
2004; FLICK, 2004). As entrevistas foram desenvolvidas em sessdo Unica e o tempo médio de
duracdo foi de uma hora. Em funcdo da necessidade de um conhecimento prévio sobre o
assunto, todas as entrevistas foram conduzidas pelos proprios pesquisadores. Para facilitar o
processo de andlise e interpretacdo dos resultados, o contelido das entrevistas, que fora
gravado em meio magnético, foi transcrito (RIBEIRO; MILAN, 2004).

A técnica utilizada para a andlise dos resultados foi a analise de contelido, que consiste
de uma avaliagdo qualitativa de todas as entrevistas, permitindo a interpretacdo e a leitura
adeguadas quanto as questfes redlizadas (BARDIN, 2004). Para esta analise foram listadas
todas as possiveis varidveis a serem af eridas na pesquisa de satisfacdo dos consumidores.

Fase Descritiva
Populacdo e Amostra da Pesquisa

O universo considerado para esta pesquisa foi constituido pela populagdo de pessoas
maiores de 16 anos de um municipio do interior do Estado do Rio Grande do Sul. A amostra
final foi de 300 casos vaidos. Convém ressaltar que foi utilizado o critério de amostragem
proporciona por cotas, considerando sexo, idade e escolaridade (MALHOTRA, 2001), a
partir de dados disponibilizados pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
relativos ao ano de 2000. Os dados foram coletados por meio de entrevistas pessoais em
domicilios e em empresas, em vinte e seis bairros da cidade e em trés de seus distritos.

Instrumento de Coleta de Dados para Analise da Satisfacdo dos Consumidores em
Relacdo ao Comércio Varejista Local

A partir das analises de conteldo provenientes da fase exploratéria, do consequente
levantamento dos atributos que compdem o construto para avaliacdo dos consumidores, da
revisdo da literatura, do conhecimento dos pesquisadores e de reunifes com dirigentes de



entidades representativas do comércio local, tornou-se possivel a estruturagéo do instrumento
de coleta de dados a ser aplicado na fase descritiva da pesquisa, caracterizada como uma
pesquisa do tipo survey (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2001). Desse
modo, 0 questionario de pesquisa contemplou cinco categorias e vinte e trés variaveis, sendo
que cada categoria foi constituida de varidveis independentes e uma varidvel dependente,
onde se buscou avaliar a satisfacdo geral para cada categoria. O instrumento de coleta de
dados distribuiu as variaveis em cinco categorias: (i) atendimento (oito variaveis); (ii) produto
(trés variaveis); (iii) negociacdo, comparada com outras cidades (seis variaveis); (iv) lojaou
ponto de venda (cinco variaveis); e (v) satisfacdo geral (umavariavel).

Para as questfes de satisfacdo, foi utilizada uma escala do tipo Likert, com 5 pontos
(HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2001), variando de “1. muito
insatisfeito” a “5. muito satisfeito”. Havia a possibilidade do respondente ndo opinar,
assinalando a opgéo “9. sem condi¢des de opinar”. Estas questdes foram convertidas em um
grau de satisfacdo, com escala entre 0% a 100% através da transformacdo (média - 1) x 100/4.
Nas andlises, foram empregados os valores convertidos em “indice de Satisfagdo” .

A pesguisa contou com a supervisao de 20% dos questionarios coletados por telefone,
escolhidos aleatoriamente, verificando inconsisténcias. Em acréscimo, procedeu-se a andise
da confiabilidade da consisténcia interna das escalas, considerando cada uma das categorias
estudadas, indicou valores altos para o Alfa de Cronbach em todos os itens. O menor Alfa de
Cronbach apresentou valor de 0,6, considerado adequado para escalas ndo avaliadas
anteriormente, ainda mais ao se considerar estudos exploratorios (MALHOTRA, 2001).

Instrumento de Coleta de Dados para a Revelacao dos Atributos Salientes da Imagem a
partir da Técnica de Configuracéo da Imagem (TCI)

A TCI, referida neste trabalho, baseia-se em distintos métodos ja desenvolvidos e
validados (DE TONI, 2005; DE TONI; SCHULER, 2007). A TCI, dentre as diferentes etapas
contempladas, propde uma abordagem denominada Configuracdo de Contelido, buscando: (i)
a identificac@o dos atributos salientes da imagem de um determinado produto ou servigo, na
mente dos respondentes; e (ii) a atribuicéo de valores de ordem (VO) e de frequiéncia (VF) aos
atributos citados, visando a determinacgéo das suas distancias em relacéo ao termo empregado
para estimular os respondentes a se manifestarem sobre o0 objeto pesquisado (termo indutor).

O levantamento dos atributos da imagem foi realizado através de entrevistas
estruturadas, uma entrevista padréo, composta sempre das mesmas questfes, que comprovou,
em trabalhos anteriores, com a aplicagdo deste instrumento, ser reveladoras dos principais
atributos de uma imagem mental. Tal entrevista compreende questdes que incitam o
respondente a revelar os vérios atributos que compdem a sua imagem mental do objeto
pesquisado. O entrevistador escolhe um elemento que represente o objeto pesquisado (ex.:
nome ou logotipo) e utiliza sempre este mesmo elemento como estimulo para 0s
entrevistados, sem nunca fazer, ele mesmo, nenhuma ligacdo com outrasidéias. A partir deste
elemento central (termo indutor), o entrevistador incentiva, aos entrevistados, a manifestacéo
mai s espontanea e despreocupada possivel das idéias que este termo indutor |hes traz.

Para a identificagdo dos atributos salientes, os respondentes reagiram a duas das
questdes estabel ecidas para este momento da pesquisa pela TCl: guando vocé pensa ou ouve
falar no comércio da cidade como um todo, o que vem a sua mente? Por favor, fale entre trés
a cinco palavras ou frases; e quando vocé pensa ou ouve falar no comércio de outras
cidades, que cidades vém a sua mente? O que vem a sua mente a respeito do comércio dessas
cidades? Da mesma forma, diga entre trés a cinco palavras ou frases. Buscando evitar um viés
nas respostas dos entrevistados, estas duas questdes foram realizadas pel os pesquisadores |ogo
do inicio da pesquisa. E, em seguida, foram aplicadas as escal as de satisfacéo.



Analise dos Dados

O tratamento dos dados foi realizado em trés etapas. A primeira, com a andise de
contelido das respostas geradas a partir das questdes abertas sobre configuracéo de imagem.
Nesta etapa, foram utilizados os pressupostos da TCI (DE TONI; SCHULER, 2007), que sera
ilustrada na apresentacdo dos resultados. A segunda, com a andlise estatistica descritiva e
multivariada dos dados de satisfacdo. Por fim, aterceira, que aborda uma analise comparativa
entre os resultados da pesquisa de imagem com os resultados da pesquisa de satisfacao.

APRESENTAQAO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS
Caracterizacdo da Amostra

Os questionérios foram respondidos por 300 consumidores da cidade em estudo.
Destes, 62% sdo do sexo feminino e 38% do sexo masculino. O grau de instrucdo dos
respondentes € de 50% com ensino fundamental completo ou incompleto, 26,3% com o
ensino médio completo ou incompleto e 23,7% com O ensino superior completo ou
incompleto. No que se refere a renda mensal dos respondentes, 12,9% ganham até R$ 800,00,
36,1% de R$ 801,00 a R$ 1.500,00, 35,7% de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00 e 15,3% tém renda
superior a R$ 3.000,00. Em relagdo a sua idade, 7,3% tém entre 16 a 19 anos, 47,7% tém
idade entre 20 a 39 anos e 45% tém 40 anos ou mais.

No sentido de enriquecer o entendimento sobre o contexto de pesquisa, a Tabela 1
apresenta um comparativo entre 0 gasto gera no comércio em relagdo a renda dos
consumidores, considerando oito setores da economia local (combustiveis, confeccoes e
calcados, farmacias, ferragens e materiais de construcdo, materiais de escritério, moveis e
eletrodomeésticos, relojoarias e Oticas e supermercados). Verifica-se que os gastos totais sao
proporcionais a renda familiar. Quanto maior arendafamiliar maior o gasto no comércio.

Tabela 1: Cruzamento entre gastos gerais no comércio e amédia de renda familiar

Renda Eamiliar Mensal Até R$801,00a | R$1.501,00a | R$3.001,00 a Mais de
R$ 800,00 | R$ 1.500,00 R$ 3.000,00 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Gastos Gerais R$ 525,54 R$ 802,15 R$ 1.228,48 R$ 1.521,98 R$ 3.255,80

Fonte: Elaborada pelos autores.
Imagem do Comércio Local a partir da Técnica de Configuracéo da Imagem (TCI)

A TCI consiste em um procedimento para a identificagdo da organizagéo da imagem
na mente das pessoas. Ta técnica foi testada e validada em trabalhos anteriores (DE TONI;
2005, DE TONI; SCHULER, 2007). Primeiramente, para se chegar a lista de atributos que
compdem a Imagem Central do Comércio local, da cidade em estudo, e de outras cidades, foi
implementada uma anadlise de conteldo das respostas geradas pela aplicagdo das duas
guestes iniciais ao conjunto de respondentes.

Na segunda etapa, foram levantados o Valor de Freguéncia (VF), o Vaor de Ordem de
Evocagdo (VO) e o Vaor Tota (VT) dos atributos. O VF € o nimero total de vezes que cada
atributo foi citado. O VO é conseguido através da atribuicéo de pesos decrescentes aos cinco
primeiros atributos evocados pelo respondente. Para cada atributo citado em primeiro lugar,
atribui-se o valor 5, e assim sucessivamente até que o atributo citado em quinto lugar receba o
valor 1. A partir do sexto atributo evocado, ndo sdo mais conferidos pesos, apenas Ssao
registrados sua frequiéncia de citacdo. Na sequiéncia, procedeu-se a um somatério simples dos
valores conferidos aos atributos, gerando o VT, que é representado por VT = VF + VO.



Na TCI, paradelimitar a divisdo entre os atributos que compdem as Imagens Central e
Periférica, € adotado o procedimento quartis sobre o VT da tabela. No entanto, para este
trabalho, foi utilizado o critério 80/20, de Pareto, pelo qual uma parcela pequena de atributos
€ responsavel pela maior parte da explicacéo dos fenbmenos. Optou-se por este procedimento
em funcdo dos resultados entre a separacdo das imagens centrais a partir dos quartis e da
curva 80/20 resultarem muito semelhantes, e por considerar o critério de Pareto mais
consistente sob o ponto de vista tedrico.

Para a identificacdo das imagens central e periférica, utilizou-se como critério o
percentual acumulado do VT, sendo que os atributos com VT acumulado proximo a 80% sdo
candidatos a comporem o Nucleo Central da Imagem do Comércio Local, sendo que os
demais fazem parte da Imagem Periférica. A partir do principio 80/20, verificou-se que dos
trinta e um atributos identificados, nove deles (29%) possuem um VT de 81,33%. Portanto,
estes sG0 os atributos mais freqlentes e prontamente lembrados pelos consumidores
entrevistados. A Tabela 2 é elucidativa

Tabela 2: Imagem do comércio vargjistalocal sob a 6tica dos consumidores

Imagens | N° Categorias / Atributos VF | VO | VT | % VT | % Acumulado
1 | Pregosaltos 145 | 655 | 800 | 26,81 26,81
4 | Boavariedade (produtos e marcas) 74 299 | 373 | 1250 39,31
2 | Bom atendimento 67 286 | 353 | 11,83 51,14
3 | Mau atendimento 64 250 | 314 | 10,52 61,66
gﬁ%ﬁ;‘l’ 5 | Poucas opgdes 3% | 127 | 162 | 543 67,09
6 | Qualidade dos produtos 27 99 126 4,22 71,31
7 | Facilidade de pagamento 26 91 117 3,92 75,23
8 | Precos acessiveis (bons) 24 92 116 3,89 79,12
9 | Jurosaltos 12 54 66 2,21 81,33
10 | Compras 8 37 45 151 82,84
11 | Comodidade 10 34 44 1,47 84,32
12 | Centralizado (localizado no Centro) 8 31 39 1,31 85,62
13 | Melhorando 7 32 39 1,31 86,93
14 | Roupas 7 32 39 1,31 88,24
15 | Muitasfilas (esperd) 7 29 36 1,21 89,44
16 | Horério limitado 7 25 32 1,07 90,52
17 | Atendimento razoavel 6 24 30 1,01 91,52
18 | Bom 5 25 30 1,01 92,53
19 | Competitivo 4 19 23 0,77 93,30
Imagem 20 | Bagunga 4 18 22 0,74 94,03
Periférica | 21 | Baixaqualificagdo 5 17 22 0,74 94,77
22 | Comércio forte 4 18 22 0,74 95,51
23 | Confianga 4 16 20 0,67 96,18
24 | Movimento intenso 4 16 20 0,67 96,85
25 | Alimentagdo 3 14 17 0,57 97,42
26 | Oportunidade 4 13 17 0,57 97,99
27 | Dinheiro 3 12 15 0,50 98,49
28 | Organizado 3 11 14 0,47 98,96
29 | Fechaao meio-dia 3 9 12 0,40 99,36
30 | Promocges 3 9 12 0,40 99,77
31 | Faltasmpatia 2 5 7 0,23 100,00
Total - - - - 2984 | 100 -

Fonte: Elaborada pelos autores.



Como visto narevisdo da literatura, os e ementos comuns est&o contidos no nucleo de
suas representacdes, enquanto os elementos particularizados estdo localizados nas periferias
das representagdes do grupo. Percebe-se, entdo, que os elementos comuns sd0 0S mais
freqlentes e prontamente lembrados pelos respondentes, sendo, estes, parte integrante das
representacOes sociais do Comércio Vargjista Local. No que tange a imagem das lojas ou dos
estabel ecimentos comerciais, observa-se que as imagens centrais estdo dando maior énfase
aos elementos funcionais, tais como preco, atendimento e variedade. Os elementos
psicoldgicos estdo presentes mais na periferia e se referem a imagem de que o comércio
apresenta “comodidade’, “melhorando, em termos de qualidade, de atendimento”,
“competitivo” e “[passivel de] confianca”.

Uma segunda andlise dos atributos, que compdem a imagem central do comércio da
cidade, mostra que as imagens estéo difusas. Naimagem central, 0 mesmo atributo é visto de
forma positiva e a0 mesmo tempo negativa. Por exemplo, o atributo Preco é visto como
“ato” e “acessivel”, o atributo Atendimento € visto como “bom” e “mau” e o atributo
Opcdes de Compra é visto como com “boa variedade de opgdes’ e “poucas opgdes’.

A partir destes resultados, buscou-se fazer uma andlise por idade e escolaridade para
identificar se a imagem continuaria com dupla percepcdo. No entanto, para surpresa dos
pesqguisadores, a andlise das imagens considerando a idade e a escolaridade dos consumidores
nao mostrou diferencas quanto aimagem central. Os mesmos atributos, positivos e negativos,
estdo presentes tanto nos entrevistados acima de 40 anos quanto nos entrevistados com até 39
anos, bem como nos entrevistados com ensino fundamental e nos entrevistados com ensino
médio e superior. Com base nestes resultados, surgiu a seguinte questdo: por gque os atributos
que compdem a imagem central apresentam percepcdes positivas e negativas,
simultaneamente? Parte da resposta a esta questdo pode estar relacionada a satisfacdo dos
entrevistados com o comércio varegjistalocal, o que seré discutido logo adiante.

Imagem do Comércio de Outras Cidades

Os resultados da pesquisa revelam que aproximadamente 50% dos entrevistados
fazem compras fora do municipio onde residem, e que € foco do presente estudo. Tal fato é
motivo de preocupacdo dos comerciantes e entidades ligadas a0 comércio local. Parte da
explicacdo deste fendmeno pode estar rel acionada aimagem que estas pessoas tém em relacéo
ao comércio de outras cidades.

Ao pensarem na imagem relacionada ao comércio de outras cidades, os respondentes
foram convidados, primeiro, aidentificar uma cidade que Ihe vinha imediatamente a mente e,
em seguida, a expressar suas imagens quanto ao comércio desta cidade. Foram citadas
principal mente cidades vizinhas (82,8%).

A partir do mesmo critério utilizado para mensurar as imagens do comércio vargjista
local, chegou-se a seguinte configuracdo da imagem do comércio de outras cidades. A partir
dos resultados apresentados na Tabela 3, observa-se que todos os atributos que compdem a
imagem do Comércio Vargjista de Outras Cidades sao positivos.

No que se refere a Imagem Central, identifica-se que Precos Melhores, Variedade,
Bom Atendimento, Precos Bons, e Qualidade compdem o centro das representacdes dos
consumidores, ou seja, s80 0s atributos mais lembrados e salientes em suas mentes. 1sso pode
revelar uma importante dica aos comerciantes e as entidades de classe locais, podendo
explicar, em parte, 0 porqué de aproximadamente 50% dos entrevistados indicarem fazer
compras em outras cidades.



Tabela 3: Imagem do comércio vargjista de outras cidades sob a 6tica dos consumidores

Imagens | N° Categorias / Atributos VF VO VT | % VT | % Acumulado
1 | Precos melhores (menores) 98 440 538 | 31,01 31,01
2 | Variedade 72 313 385 | 22,19 53,20
Imagem 3 | Bom atendimento 48 184 232 | 13,37 66,57
Central 4 | Precos bons (custo x beneficios) 25 108 133 7,67 74,24
5 | Quaidade 26 102 128 7,38 81,61
6 | MaisopgOes 17 74 91 5,24 86,86
7 | Promogdes 12 43 55 3,17 90,03
8 | Facilidade de pagamento 6 21 27 1,56 91,59
P'e”lfl"’]lg‘irc‘a 9 | Precosaltos 4 16 | 20 | 1,15 92,74
10 | Organizacdo 3 15 18 1,04 93,78
(.0 ]G
19 | Novidades 2 6 8 0,46 100,00
Total - - - - 1735 - 100

Fonte: Elaborada pelos autores.
Analise da Satisfacdo dos Consumidores com o Comércio Varejista Local

A andlise da satisfacdo com o comércio vargjista local foi identificada a partir das
categorias de analise: atendimento, produto, negociacdo, relacéo custo x beneficio e ponto de
venda, aém do grau de satisfacdo geral. Com o propésito de determinar a contribuicdo de
cada categoria de atributos (varidveis independentes) sobre a satisfacdo gera dos
consumidores com o0 comércio local (variavel dependente), ou sgja, para identificar a
importancia, de forma indireta, conforme sugerido por Oliver (1997), realizou-se a regressao
multipla, considerando 0 método stepwise e o tratamento de dados pairwise dos dados
omissos (missings) (HAIR Jr. et al., 1998). Cabe ressaltar que foram definidas como variaveis
independentes os indicadores de satisfagdo geral de cada categoria analisada, além do
indicador relacdo custo x beneficio. Os resultados, que também apresentam os graus de
satisfagdo considerando alguns grupos de consumidores, com base em suas imagens do
comércio local, podem ser vistos na Tabela 4.

A Tabela 4 apresenta, ainda, os graus de satisfacdo (media transformada em percentual
de intensidade) das varidvels avaliadas para cada categoria, os desvios padrdo e o0s
coeficientes padronizados (betas). Para cada categoria, foram consideradas, para a andlise de
regresséo, a satisfacdo gera como variavel dependente e os indicadores especificos como
variavels independentes. Considerou-se, por sua vez, o impacto de cada categoria na
satisfacdo geral com o comércio da cidade. A satisfacdo geral de cada categoria foi
considerada como varidvel independente e a satisfac@o geral com o comércio da cidade como
variavel dependente. Neste caso, os betas de cada categoria encontram-se identificados em cor
diferente, ao lado do desvio padréo das varidveis de satisfacéo geral de cada categoria.

Observando os coeficientes padronizados do modelo, os betas (considerando um R?2
gjustado de 0,400 para as relagdes entre as variaveis de satisfacdo geral de cada categoria e a
satisfacdo geral em relacéo ao comércio local), foi possivel constatar que 0 aspecto que mais
causa impacto na satisfagdo com o comércio local, sob o ponto de vista dos consumidores, € 0
Ponto de Venda (beta de 0,376), seguido do Atendimento (0,19), da Relacdo Custo x
Beneficio (0,168) e do processo de Negociacdo (0,147). Em relacdo a isso, convém
complementar que os resultados obtidos com a regressdo, tanto considerando a satisfacéo
geral em relagdo ao comércio local, quanto a satisfacdo geral de cada categoria avaliada,
podem servir como guia, por parte dos gestores responsaveis pelo comeércio, para 0
desenvolvimento e implementacéo de estratégias de melhoria da satisfagdo dos consumidores
para aguel es aspectos que mais influenciam na sua satisfacédo em relagdo ao comeércio.



Tabela 4: Resultados da andlise da satisfacéo dos consumidores com o comércio local

Graude | Desvio B Imagem | Imagem preco atendimento variedade

Satisfagdo Atendimento N | satisf. % | Padrao |Rz 0,629 Des\ff;‘l’“’é Ff:’;’lra :?ve:l alto [ bom | mau | boa | pouca
Capacidade em resolver problemas 266 50,7 25,6 10,103 41,0* | 60,3* | 58,7 | 48,3 | 615*|329*|57,3*| 34,1*
Conhecimento com relacdo ao produto 261 54,7 23,2 10,128] 480* | 629* | 56,5 | 52,6 | 654*|41,8*|60,9*| 468 *
Simpatia e cordialidade 262 | 532 25,6 [0,352| 435* | 64,6* |61,4*[489*(69,3*|34,0*|545*| 40,6 *
Apresentagdo e postura 260 55,7 22,9 - 498* | 62,7* | 62,0 | 52,4 | 67,3*|446*|556*| 445*
Habilidade de ouvir e descobrir anecessidade | ») | 531 | 239 |0,164| 455+ | 60,7% | 587 | 49,1 |637+|420%| 532 | 461
do cliente (empatia)

Agilidade em atender 262 | 54,6 25,9 - 46,8* | 62,7* [ 62,5 | 50,6 | 62,7*|39,2*[583*| 46,2*

Interesse em demonstrar as mercadorias/auxiliar

o 263 | 53,1 275 [0,149| 438* | 61,8* |63,0%[489*(625*|356*|545*| 42,2*
na decisdo de compra

Servico de pés-venda 258 44,0 29,3 10,114] 34,6 * | 56,4* |59,8*| 36,9*) 555*|29,6*]|459*] 33,9*
Satisfacdo geral com o atendimento 258 55,9 23,1 10,190| 47,8* | 66,4* |643*|52,8*)69,1*|389*]|59,9*] 47,6*
. _ Graude | Desvio B Imagem | Imagem preco atendimento variedade
Satisfacéo Produto N | satist. % | Padrao R2 0,695 Des\f:\lmré in)/eolra aces 1 aito bom mau boa | pouca

sivel
Variedade/opgdes de produtos disponiveis 266 59,3 23,0 |10,145] 51,2* | 68,1* |72,8*|54,8*| 67,1*|48,1*]| 65,0*| 38,6 *
Opgoes de marcas disponiveis 266 63,8 21,6 |0,295] 558* | 71,0* |739*|61,8*)|71,3*|556*| 73,6*] 439*
Qualidade dos produtos oferecidos 261 64,6 19,1 (0,534 589* | 71,3* |71,7*)62,0*| 72,7*]56,9*] 68,1 *| 56,5*
Satisfacdo geral com os produtos 262 64,9 19,0 - 580* | 71,7* |76,1*| 62,0*| 72,2*|55,1*| 70,8 *| 53,1 *
. _ L Graude | Desvio B Imagem | Imagem preco atendimento variedade
Satisfacao Preco e Negociagao N | ootist % | Padrao oy DeS\fIZ\Iloré in)/eolra 2?\/6; o~ - ma - bouca

Pregos dos produtos (comparados a outras 257 | 358 | 264 |0217| 285% | 43,7+ [48:8%|263%| 409+ [27,9%| 35,8+| 24,2+

cidades)
Juros praticados (comparados a outras cidades) | 243 40,3 25,7 - 36,3 44,7 |53,9*(36,2*| 454 | 36,5 | 39,6 41,7
Prazos de pagamento 245 61,9 20,9 |0,206| 57,6* | 68,4* |69,7*|59,5*|71,5*|57,3*| 63,3 | 59,4

Formas de pagamento disponiveis (cartdes,

246 | 654 20,2 (0,145| 61,8* | 70,3* | 71,3 | 63,9 [ 73,0*|60,9*| 68,8 | 658
cheque, crediario)

Flexibilidade na negociacéo 253 55,8 22,9 10,462) 49,2* | 653* 162,5*]48,9*)|66,2*|149,0*| 564 | 52,5

Satisfacdo geral com a negociacéo 254 56,9 20,5 |0,147] 50,0* | 66,9* 169,0*|51,5*| 66,0*]49,0*| 60,3 | 52,4

Relagdo custo X beneficio (valeu a pena 247 | 535 | 22,7 |0,168| 47,1* | 61,7* |66,7*(48,2*|613*|51,5%|57,5%| 46,4*
pagar o preco pelo produto que comprei)

crance || Besis B Imagem | Imagem preco atendimento variedade
isfaca i N : ! Desfavora| Favora
Satisfagdo geral com aloja (ponto de venda) Satist. % | Padréo |re0,342 esvae\llora a:)/:lra :?ve; e - mau - I
Ambiente da loja (climatizaggo, luz, som, 263 | 642 | 192 | - | 606* | 71,9* |738*|626*| 71,6*|556*| 64,2*[ 553+

conforto proporcionado pelo ponto de venda)

Organizagéo do ponto de venda /leiaute
(localizagéo dos setores, espaco para circulagdo| 263 61,8 20,9 |0,279| 56,0* | 735* |76,2*| 58,6 *| 72,1 *|54,2*| 64,2*| 52,3*
dos consumidores, corredores)

Horério de atendimento das lojas 264 62,2 23,7 - 55,6* | 68,2* | 67,0 | 58,2 | 69,3*[56,6 *| 68,1 *] 53,0*
Atratividade do ponto (vitrine e fachada) 257 65,8 21,0 |10,395| 589* | 72,7* | 705 | 62,8 | 72,1*|548*|71,1*| 60,9 *
Disponibilidade de estacionamento 254 31,4 28,2 |10,161] 23,7* | 40,0* |46,6 *| 23,7 *]| 40,1 *|24,5*| 30,7 | 25,0

Satisfacao geral com aloja (ponto de venda) | 256 59,5 19,3 |0,376| 538* | 68,3* [71,4*| 56,6 *| 69,2*]|52,8*| 635*| 51,6 *

n ~ = 2
Satisfacao geral com o COMERCIO DA 264 | 5407 | 1962 R

* * * * * * * *
CIDADE o.400| 466 | 646+ |682%|47.3*| 649 | 462*|557*| 460

Fonte: Elaborada pelos autores.
Obs.: (*) Diferencas estatisticamente significantes ao nivel de 0,05.

Analise da Relacdo entre a Imagem e a Satisfacdo dos Consumidores

A Tabela 4 apresenta, também, os graus de satisfagdo classificando os consumidores
por tipo de imagem e por alguns atributos identificados na imagem central (vide Tabela 2).
A imagem favordvel (N = 77) considera os consumidores que indicaram, para a imagem
central, os atributos boa variedade, bom atendimento, qualidade dos produtos, facilidades de
pagamento e preco acessivel. A imagem desfavoravel (N = 112) considera, por sua vez, 0s
consumidores que apresentaram, ha imagem central, os atributos preco alto, mau atendimento,
poucas opcdes e juros atos. Os consumidores que apresentaram uma combinac&o de atributos
favoraveis e desfavoraveis indicados acima (N = 44) ndo foram considerados nesta analise.

Em relacdo aos outros agrupamentos presentes na Tabela 4, foram considerados os
atributos de maior VT da TCI da cidade (Tabela 2), relacionados a preco, atendimento e
variedade. Para preco, foram identificados os consumidores que indicaram preco acessivel e
preco alto; para atendimento os que indicaram o atendimento bom e 0 mau; para variedade, a
boa variedade e poucas opc¢des. Efetuou-se, para estes agrupamentos relacionados a imagem,



buscando identificar diferencas significantes entre médias (a0 nivel de 0,05), a Andise de
Varidncia (ANOVA). Observa-se, entdo, que ha poucas variaveis com diferencas de grau de
satisfagdo ndo significantes, considerando a imagem favoravel e a imagem desfavoravel,
preco acessivel e alto, atendimento bom e mau e variedade boa e poucas opcdes. |dentificou-
se que os consumidores com imagem favordvel (os que incluem preco acessivel, bom
atendimento e boa variedade) apresentam graus de satisfacdo estati sticamente maiores.

As imagens como um conjunto de representagcoes, impressoes, convicgoes e redes de
significados de um objeto armazenadas na memoéria de forma holistica (DE TONI, 2005)
podem ser construidas independentemente da experiéncia do consumidor como um processo
cognitivo. Assim, antes de entrar em uma loja, 0 consumidor pode desenvolver uma imagem
daguele estabelecimento comercial. No entanto, a satisfacdo (ou a insatisfacdo) do
consumidor trata-se de uma consequiéncia derradeira em relacdo ao processo de decisdo do
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), sendo, portando, gerada a partir da
experiéncia do consumidor. Neste caso, como todos o0s entrevistados apresentavam algum tipo
de experiéncia com o comércio local, pressupfe-se que suas imagens ndo S0 puramente
cognitivas, mas foram geradas principalmente a partir de uma experiéncia de satisfacdo ou
insatisfac8o prévia com o comércio vargjistalocal.

Dessa forma, a partir da revisdo da literatura e dos resultados desta pesquisa emerge a
seguinte proposicdo: P1: H& uma relacdo positiva entre a satisfacdo dos consumidores e a
imagem do comércio vargjista local, sendo que a satisfacdo (ou a insatisfacdo) contribuira
mais para a formacdo de imagens favoraveis (ou desfavoraveis) em relacdo ao objeto de
estudo, que aimagem em relacdo a satisfacdo dos consumidores.

Atributos que Compdem a Imagem Central e o seu Nivel de Importéancia

Segundo Alpert (1971), os atributos salientes da imagem séo aqueles atributos que os
consumidores conseguem perceber como presentes em determinado produto, servico, marca
ou organizacdo. Os atributos salientes funcionam como um conjunto total de atributos
percebidos por um determinado publico consumidor, sem que se conheca 0 seu grau de
importancia ou determinacdo no processo de compra. JA 0s atributos importantes, mais do que
os sdlientes, entram de forma significativa no processo de decisdo de compra. E estes
atributos € que serdo utilizados pelo consumidor para tragar uma comparagao entre as marcas,
possibilidades ou alternativas de substitutos (ALPERT, 1971). No caso deste trabalho, foram
considerados como atributos salientes os que compdem a lmagem Central do Comércio Local
e 0s atributos importantes os que, a partir do teste de regressao, causam maior impacto sobre a
satisfacdo dos consumidores. Tais atributos sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Atributos relacionados aimagem central e de importanciaindireta

Atributos Relacionados a Imagem Central Atributos de Importancia Indireta (Betas)
Precos altos Ponto de venda (0,376)
Boa variedade (produtos e marcas) Atendimento (0,190)
Bom atendimento Custo x beneficio (0,168)
Mau atendimento Negociagdo (inclui preco) (0,147)
Poucas opgdes Produto (variedade e qualidade) (n&o significante)

Qualidade dos produtos
Facilidade de pagamento
Precos acessiveis (bons)
Juros altos

Fonte: Elaborada pelos autores.




Na Tabela 5, observa-se que 0s atributos que apresentam uma maior importancia sobre
a satisfacdo dos consumidores ndo possuem uma relacdo direta com a Imagem Central. Por
exemplo, a categoria ponto de venda, cujas varidveis estavam relacionadas ao ambiente da
loja, layout, organizacdo, atratividade e estacionamento foi a que apresentou maior impacto
sobre a satisfacdo geral (0,376). Entretanto, ndo ha atributos relacionados ao ponto de venda
presentes naqueles que compdem a Imagem Central dos entrevistados. Da mesma forma, a
categoria produto, relacionada aos atributos variedade e qualidade da Imagem Central, ndo
apresenta impacto significante sobre a satisfacdo dos consumidores. Salienta-se que a analise
de regressdo, por indicar indiretamente a importancia dos atributos, permite identificar que
pontos deveriam receber maior prioridade para alguma mudanga em termos de curso de acéo.

Tal prioridade pode ndo aparecer na imagem central e, muitas vezes, nem fazer parte
da rede de relacbes que compdem o significado do objeto. Em decorréncia disso, sugere-se
uma segunda proposicdo: P2: Os atributos mais importantes em relacéo a satisfacdo dos
consumidores ndo necessariamente fazem parte da Imagem Central.

Considerac0es Finais

Com base das questdes iniciais de pesquisa: por gue muitas pessoas compram fora da
cidade de residéncia, uma vez que a cidade em estudo oferece muitas opces de comércio
vargjista? Qual a relacdo entre imagem e satisfacdo? E se hd uma relagdo entre os atributos
importantes com os atributos que fazem parte da imagem central ? Ent&o, procurou-se analisar
se aimagem e a satisfacdo refletem diretamente nas acGes de compra das pessoas.

A partir da primeira questéo, de cunho mais gerencial, observou-se que a imagem que
0s consumidores pesquisados tém do comércio vargjista de outras cidades que eles efetuam
suas compras é mais positiva que a imagem da cidade onde eles residem. Como apresentado
na Tabela 3, € indicado que o comércio de outras cidades apresenta precos melhores, maior
variedade e bom atendimento. Ao contr&rio, o comércio local apresenta algumas imagens
difusas e contraditorias, principalmente no que se refere ap preco, ao atendimento e a
variedade de produtos e marcas. Observou-se que estes atributos apresentam, para 0 COmércio
local, uma dualidade na imagem central, ou sgja, ha notadamente grupos de consumidores
com percepgdes contraditorias. JA em relagdo a0 comércio de outras cidades, ndo se
apresentam, na imagem central, elementos de significado antagbnico, nem negativo.
Complementando a esta imagem, o grau de satisfacdo com o comércio local é baixo,
principalmente em relacdo ao preco e ao atendimento.

Dessa forma, pressupde-se que aimagem do comércio local em comparagdo aimagem
do comércio de outras cidades retrate a evasdo dos consumidores da cidade em andlise para
outras cidades. Esta imagem vem sendo desenvolvida ao longo do tempo, a partir das
experiéncias de consumo, relacionadas aos baixos niveis de satisfacdo dos consumidores. No
entanto, cabe observar que esta evasdo de consumidores do comércio local também pode ser
motivada por outras variaveis, tais como busca por novas opgdes de compra, viagem a
turismo ou passeio, dentre outros.

No que diz respeito a segunda questdo, observou-se, a partir dos testes empiricos
(Tabela 4), que houve uma forte relacdo entre a imagem do comércio e a satisfacdo dos
consumidores. Ou sga, consumidores com uma imagem mais favoravel e positiva
apresentaram maiores graus de satisfacdo. Assim, chegou-se a primeira proposicao
apresentada (P1), que identifica que a satisfacdo do consumidor com um objeto tem uma forte
relacdo com o desenvolvimento da imagem da pessoa em relacdo a este objeto. O processo de
construcdo da imagem sofre influéncias externas, principalmente do contexto em que o sujeito
esta situado, bem como do processo interno ou cognitivo deste sujeito.



N&o foi objetivo deste estudo, analisar 0 que influencia mais neste processo. No
entanto, observou-se que o nivel de satisfacdo, que parte do pressuposto que o sujeito tenha
tido uma experiéncia com o objeto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), que é algo
mais interno e individual, tem uma forte contribuicdo para o processo de formacdo das
imagens deste sujeito. Também em relacdo ao nivel de importancia, ndo se observou uma
relacdo direta com a Imagem Central. Tal como € sugerido na segunda proposicéo (P2), os
atributos mais importantes ndo necessariamente estdo presentes na imagem central do
individuo. Assim, tais atributos importantes permeiam a imagem que o individuo tem em
relacéo ao objeto. No entanto, podem variar de posi¢do no que tange a Imagem Central e a
Imagem Periférica do individuo.

Outra contribuicdo desta pesquisa diz respeito a utilizacdo da Técnica da Configuracdo
da Imagem (TCI) para mensurar a imagem do objeto de pesquisa, no caso, a imagem do
comeércio vargjista, e fazer um comparativo com o grau de satisfacdo dos consumidores e a
importancia de certos atributos. Ao identificar a imagem de forma espontanea através da
técnica da livre associacdo, permite-se uma maior confiabilidade da pesquisa, uma vez que a
partir de diferentes abordagens € possivel identificar o mesmo fenémeno.

Por fim, para o teste das proposi¢Oes apresentadas, sugere-se que outras pesquisas
busquem verificar, por meio de diferentes técnicas, a relacdo entre a imagem do comércio
vargjista e a satisfagdo dos consumidores e a relagdo entre os atributos importantes e a
Imagem Central. Neste interim, este artigo abre a discussdo para o estudo da relacéo entre
Imagem e satisfagdo e imagem e importancia de atributos como um fatores fundamentais para
0 processo de decisdo e compra. Dessa forma, entender esta relacdo € uma busca pelo melhor
entendimento de como o0 consumidor pensa e se comporta em um processo de compra.
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