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Resumo

O objetivo deste estudo € analisar a influénciaqdalidade da interacdo consumidor-
funcionario na intencdo de compra e na intencaecdemendacao de loja de confeccdo para
consumidores de classe média. Para tanto foramaefas uma etapa exploratéria qualitativa,
realizada através de entrevistas e grupo focama etapa quantitativa, implementada por
meio de um estudo experimental. Os resultados arastr que ha uma associacdo entre a
gualidade da interacdo consumidor-funcionario etancdo de compra e recomendacao de
loja no segmento estudado. Quanto mais positiveteaiaicdo entre o consumidor de classe
média e o funcionario do varejo de confec¢do, maiortencdo de compra e recomendacgao
do consumidor, sendo que o inverso também é verdadgianto mais negativa a interacao
entre o consumidor e o funcionario do varejo defemmg@io, menor a intencdo de compra e
recomendacao do consumidor de classe média.

Palavras-chave: Atmosfera do ponto de venda; Fatores sociais;rdgé® consumidor-
funcionério; Intenc@o de compra; Intencdo de recatagdo de loja.

Abstract

This study aims at analyzing the influence of cone-employee interaction quality in store

recommendation and purchase intentions for a cigtbtore by middle class consumers. The
research started with a qualitative exploratorysgheonducted through interviews and a focus
group. | was followed by a quantitative step impdeted through a conclusive causal

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.3, Seibro/Dezembro — 2014. Pagin@3



Interacéo consumidor-funcionario no varejo de cogie sob a perspectiva da classe média

Grisly Steffen, Marcelo Gattermann Perin, ClaudioHoffmann Sampaio

research through an experimental study. Results shat there is a high correlation between
the quality of consumer-employee interaction armatesand recommendation and purchase
intentions. The greater the positive interactioriwveen the middle class consumer and
employees of the retail clothing industry, the ¢geathe purchase intention and

recommendation of the consumer, while the reversdsp true.

Keywords: Sore atmosphere; Social factor; Consumer-employgeraction. Purchase

intention. Store recommendation intention.
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1. Introducéo

O conceito de atmosfera do ponto de venda contepiplariedades que podem ser
manipuladas com o objetivo de influenciar a expei#& e 0s processos decisorios dos
individuos (KOTLER, 1973; TURLEY e CHEBAT, 2002kr&lo composta pelas dimensdes:
fatores ambientais, de design e sociais (BITNER9219BAKER, GREWAL e
PARASURAMAN, 1994).

Nesse contexto tedrico, a presente pesquisa teeenim dimensao classificada como
fatores sociais, sendo que dentre as formas dagdie que ocorrem com 0s fatores sociais no
ponto de venda, optou-se por estudar de modo mpaisuadado a interacdo consumidor-
funcionario no varejo, buscando-se verificar oste$ede comportamentos especificos dos
funcionarios durante a interagdo com os consunsd@devantamento tedrico sobre o tema,
considerando a producao das ultimas quatro décamadou que poucos estudos examinam a
relacdo entre a qualidade da interacdo consumichmidnario e as variaveis intencao de
compra e recomendacdo de loja, justificando o ess® pelo tema e identificando a
oportunidade de realizar uma investigacdo maidiieta sobre o assunto.

Como campo de estudo, o varejo de confeccao fallddo como base para este
artigo, primeiramente por sua relevancia, visto mu@rasil a maioria das unidades varejistas
localizadas em polos comerciais de ruishepping centerpertence ao segmento do varejo de

confeccdo (MIOTTO e PARENTE, 2009; TOMAZELLét al, 2010). Além disso, o
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segmento propicia uma maior interagdo entre cordams e funcionarios, por meio do
atendimento direto, do que outros setores do vapggoutilizam o autosservico para interagir
com o seu publico-alvo (ESPINOZA e ZILLES, 2004).

Para viabilizar a operacionalizacdo dessa invegimadelimitou-se ainda o campo de
estudo com foco especifico na classe média. Caaside a Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios - PNAD/IBGE, na ultima década aproagdamente 40 milhdes de brasileiros
passaram a fazer parte da classe média, que atialai@ange mais da metade da populacéo
do Brasil, segundo pesquisa do Centro de Polifcasais da FGV (NERI, 2012). Assim, a
importancia econdmica desse grupo para a econonpar@ o0 segmento do varejo de
confeccéo dentro do setor varejista nacional jaatih escolha dessa classe para ser estudada
de forma mais aprofundada. Cabe salientar a siudganaior acesso da casse C aos centros
de compra, particularmente no setor de confec¢deR|, 2012).

Ressalta-se que o conceito aqui utilizado pararetar o grupo da populagéo que
corresponde a classe média foi o da polarizacaenida, que distingue 0s grupos sociais
entre si, no sentido de torna-los internamente lggmeos e externamente distintos. Levando
em consideracdo esse conceito, pode-se dizer gaeaaclasse média brasileira esta situada
acima da metade mais pobre da populacdo (classe€pPe abaixo dos mais favorecidos
economicamente (classe A), compreendendo entddasses B e C (NERI, 2012). Para
determinar os individuos pertencentes as classe€Boram utilizados parametros baseados
no Critério de Classificacdo Econémica Brasil - BGEBEP, 2011).

Dado o escopo supracitado, o presente artigo tewelgetivo analisar a influéncia da
qualidade da interacdo consumidor-funcionario rtanggo de compra e na intencdo de
recomendagcdo de loja no segmento do varejo de agiidesob a perspectiva dos
consumidores de classe média. Os itens a seguiregtesn o referencial tedrico considerado,
os procedimentos metodoldgicos aplicados, os sstgt encontrados e as conclusdes

alcancadas.

2. Referencial tedrico

A atmosfera do ponto de venda comecou a ganhaaqieste ser foco de pesquisas a

partir dos anos 70 com a publicacdo de Kotler (1$6Bre o tema (BAKER, GREWAL e
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PARASURAMAN, 1994). Segundo Kotler (1973), a atnewaf do ponto de venda esta
relacionada ao controle e a estruturacao intencawsestimulos ambientais de um negécio,
visando influenciar o processo de decisdo de canpndey e Chebat (2002) indicam que a
atmosfera do ponto de venda cria uma embalagenemu@ve as mercadorias e pode criar
uma experiéncia de compra diferenciada. Passadmse gtD anos da publicacdo de Kotler
(1973), a importancia da atmosfera do ponto de aehdpercebida através dos esforgos
varejistas e dos recursos despendidos para plaeejanstruir espacos que criem um
ambiente propicio a compra (BAKER, GREWAL e LEVY9PR).

Para Verhoett al. (2009) a construcéo da experiéncia do cliente oxdgpde venda
envolve aspectos cognitivos, afetivos, emocioni@éscos e sociais. Os estudos de Bitner
(1992) e de Baker, Grewal e Parasuraman (1994§laboque a atmosfera de loja é composta
por trés grandes grupos ou dimensdes que influenaipercepcdo do consumidor, e podem
interferir em sua experiéncia, sao elas: fatordsiamais, de design e sociais.

O ambiente é o pano de fundo dentro do ponto ddavendesigna as condi¢des que
afetam o tato, a audicdo, a visdo, o olfato e adaal incluindo musica, temperatura da loja,
iluminacéo, barulho e aroma (BITNER, 1992). A dis@n design relne elementos visuais,
estéticos, como cores, texturas, arquitetura dal,loeateriais utilizados, acessorios e estilos
(BAKER, GREWAL e PARASURAMAN, 1994) e funcionais,ug abrangem conforto,
privacidade, sinalizacéo e layout (BITNER, 1992).

Os fatores sociais incluem todos os elementos hosngone compdem o ponto de
venda, e as principais formas de interacdo comatwes sociais nesse ambiente sao:
empresa-funcionéario (BITNER, 1992; VERHOEE&t al, 2009), empresa-consumidor
(NAMBISAN, 2002; GREWAL et al, 2003), consumidor-consumidor (TURLEY e
CHEBAT, 2002; VERHOEFet al, 2009) e consumidor-funcionéario (BAKER al, 2002).

Mais especificamente, a interacdo entre consunedomcionario tem as suas formas
mais habituais de interagdo no ponto de venda agovdssas interacdes ocorrem por meio
de comportamentos dos funcionarios que podem assifitados como: atento (BERNIERI
et al, 1996; HOLLMAN e KLEINER, 1997), imitativo (THOMR3N, 1998), cortés (HUNT
e PRICE, 2002; GREMLER e GWINNER, 2008), de basmwuo (EWING, PINTO e
SOUTAR, 2001), de conexéo ou ligacdo (WINSTED, 199REMLER e GWINNER, 2008)
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e de compartilhamento de informacées (BENDAPUDI ERBRY, 1997; LIU e LEACH,
2001).

Bernieri et al. (1996) identificaram caracteristicas que definem acomportamento
atento durante uma interacdo no ponto de vendatatoowisual, proximidade fisica e
respostas corporais, como mover a cabeca em sena@bucordancia. Hollman e Kleiner
(1997) ressaltam que a escuta enfatica e atengdosive aos aspectos nao verbais, denotam
um comportamento diferenciado por parte do funcion&e os consumidores percebem que
os funcionarios podem ouvi-los com atencédo, acatbesenvolvendo confianga. Além disso,
a escuta eficaz requer também interpretacéo eses(fUCCINELLIlet al, 2009).

Por outro lado, imitar o comportamento da outrapa<om a qual se esté interagindo
pode impactar positivamente no relacionamento notgpale venda. De acordo com
Thompson (1998), tais comportamentos de imitacademmoser Uteis nas interacbes com
clientes de varejo porque as pessoas tendem aeserst mais confortaveis em torno
daqueles que sdo semelhantes a elas. A observagionais verbais e ndo verbais do cliente
pode desenvolver niveis mais elevados de relacientmmo ponto de venda.

O comportamento cortés entre o funcionario e o wwodor, envolvendo
caracteristicas como honestidade inesperada, ieogesmpatia, também pode criar uma
ligacdo entre os individuos, trazendo a harmonizssiria para um encontro de servigco
positivo (HUNT e PRICE, 2002). Gremler e GwinnerO8) apontam que um
comportamento cortés contempla situacdes nas quagsmpregado demonstra reacdes
genuinas que parecem fazer parte de sua essémodaato, ndo pode ser considerado um
comportamento de interesse imposto pela empresa.

Pondera-se ainda que as pessoas experimentamca@eraignificativas quando
possuem uma base comum, como origens, caract@sistgostos e estilos de vida
semelhantes. De acordo Ewing, Pinto e Soutar (2@&Eps interacdes envolvem situacdes
nas quais o funcionario procura descobrir atrawvéaaso algum interesse que ele tenha em
comum com o cliente, como hobbies, cidade natglugpes esportivas, buscando estabelecer
uma conexdo inicial. Esse tipo de interacdo podeaseportunidade para aumentar a
confianca entre as partes.

J& no comportamento de conexdo ou ligacdo, o ewrpoetenta estabelecer uma

relacdo com o cliente. Esse comportamento podegeesso através do humor, de uma
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conversa agradavel ou de uma interagdo amigaveN®$MED, 1997). Para Gremler e

Gwinner (2008), quando o funcionario estabelecetatoncom o consumidor usando de
humor, contando uma piada ou fazendo com que oteliga, ele esta criando uma conexao
entre as partes.

Também em interacdes nas quais hd um compartilhiandm informagbes entre
funcionério e consumidor, o funcionario pode mellartender o consumidor e suas
necessidades; o que pode auxiliar no desenvolvonel@ relacdo entre as partes
(BENDAPUDI e BERRY, 1997; LIU e LEACH, 2001). O cportamento de
compartilhamento de informagGes pode incluir: damselhos, transmitir conhecimento e
fazer perguntas (GREMLER e GWINNER, 2008).

Os comportamentos apresentados pelos funciondaiasteracdo com consumidores
no ambiente de varejo geram efeitos sobre o cowkune podem variar conforme a
qualidade dessa interagcédo. Para Henning-Thuratee (997), a qualidade de uma relacao
pode ser interpretada como o nivel de atendimesdmndcessidades do individuo em relacdo
as suas expectativas e, de acordo com Prado (200d8, estar relacionada a satisfacao, a
confianca e ao comprometimento. Em geral, a quiddidaidentificada como um atributo de
intensidade, uma propriedade pela qual alguémdieidualiza, distinguindo-se dos demais
em sua maneira de ser, na sua esséncia e na suazaatA qualidade da interagéo,
particularmente no ambiente de varejo, é determairtaino exceléncia, virtude, talento e é
expressa pelo grau de precisédo e de conformidameceoto padrdao (MICHAELIS, 2006),
podendo levar o consumidor a intensificar a suengdo de compra e, também, a recomendar
positivamente a loja em questao.

Para Morrison (1979), no entanto, a intencdo depcamem sempre ira transformar-
se em acdo de compnagis pode haver um viés de conformidade social, juaentaria
artificialmente, ou néo, a intencédo de compra. Gtetwal (2003) apontam que a decisao dos
consumidores em fazer compras em uma determingadseia-se nas inferéncias que eles
fazem da loja a partir de diversos componentesie eales a qualidade da interacdo
funcionario — cliente.

Para Donovan e Rossiter (1982), o estado de huesmitante da interacdo entre
clientes e elementos da atmosfera do ponto de wendavidente repercussao na intencao de
compra, pois, sempre que possivel, os consumidodies evitar lojas que gerem afeto
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negativo em detrimento a outras que afetem posigviie seu estado de humor. De acordo
com Babin, Boles e Darden (1995), as reacOes emaisi@ uma interacdo com a forca de
vendas podem afetar a satisfacdo do consumidoracexperiéncia de compra atual e com as
intencdes de compra futura. Ja Grewal e Baker (1&®dsideram que a atmosfera do ponto
de venda fornece contrapartidas aos precos prascammo ambiente de loja agradavel,
qualidade nos servigos prestados e design adegpa@adogue o valor monetario dos produtos
seja aceito pelos consumidores, o que afeta diegtEEma intencdo de compra desses

individuos. Assim, postula-se que:

H1: A qualidade da interacdo consumidor-funcionéarioafeta a intengcdo de compra

do consumidor de classe média no varejo de confeoca

No que se refere a recomendacao de loja, para Gedvaa (2003), um conjunto de
fatores sdo responséaveis pela intencdo de recog@mate loja no ambiente de varejo. O
estudo de Baker et al. (2002) aponta relacdes estdimensdes da atmosfera do ponto de
venda (ambiente, design e fatores sociais) e agatedo consumidor em recomendar uma
loja. A intencdo de recomendacdo do ponto de vesti ligada mais especificamente a
percepcdo do consumidor sobre o valor das mer@sjaibs custos ndo monetérios e da
qualidade do servigo prestado pelos funcionarioew@l et al. (2003) relatam nas conclusdes
do seu estudo que quando ha mais funcionarioseigsiv ponto de venda, as expectativas de
espera dos consumidores sdo mais positivas e qienad@nos funcionarios, as expectativas
sdo negativas, relacionando essa percepcdo emfagekys funcionarios a intencdo de
recomendacgéo do ponto de venda.

Assim, entre os antecedentes da intencdo de retrde recomendacédo de loja
registrados na literatura destaca-se a qualidadeico prestado, que contribui para tornar
mais positivas as intencdes dos consumidores eagaelao ponto de venda (ZEITHAML,
BERRY e PARASURAMAN, 1996). Nessa linha, EspinokdAngelo e Liberali (2005)
apontam que a intencdo de retorno e de recomendigcéma sdo impactadas diretamente
pelo custo psiquico percebido pelo consumidor ebémm pela qualidade dos servicos,
sugerindo que o0s varejistas concentrem sua atisate essas variaveis. Com isso, propde-
se que:
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H2: A qualidade da interacdo consumidor-funcionario afeta a intencdo de

recomendacdao de loja do consumidor de classe média varejo de confeccgao.

3. Método

Para atender ao objetivo e testar as hipotesestddog foram realizadas, de forma
sequencial, duas etapas na pesquisa. Iniciou-senpefase exploratdria qualitativa, realizada
por meio de entrevistas e de grupo focal, sucepatauma etapa conclusiva quantitativa,
executada por meio de um estudo experimental.

No presente estudo, os consumidores do varejo dieag@io com perfil de classe
média formaram a populacdo da pesquisa e a amtmtita, da etapa exploratéria, quanto
conclusiva, foi composta por estudantes de graduag® cursos de Administracdo de
Empresas, Ciéncias Contabeis, Comércio ExteriorireitD de uma instituicdo privada
localizada na regido Sul do pais.

Todas as etapas da pesquisa foram realizadas neraenta propria faculdade e para
garantir que os participantes possuiam caractax$stie acordo com o publico desejado para a
amostra, 0s mesmos responderam perguntas filtrogjakassificaram como consumidores do
varejo de confeccdo. Além disso, como a pesquiba ttomo publico-alvo os consumidores
com perfil de classe média, ao final de cada efapaolicitado o preenchimento de um
guestionario com perguntas que estimaram o podecod®ra dos respondentes e que
determinam sua classe econémica de acordo conméi€Brasil (ABEP, 2011).

3.1 Etapa exploratéria

Com o intuito de identificar com qual profissiommaorre a maior parte das interacoes
consumidor-funcionario no varejo de confeccao spbrapectiva da classe média, bem como
quais as principais interacdes consumidor-funcionaesse cenario, foram realizadas dez
entrevistas em profundidade com individuos de anasosexos e idade média de 30 anos.

Para a definicdo do numero de entrevistados fbradio o critério da saturagéo tedrica, no
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.3, Seinbro/Dezembro — 2014. P4gin80



Interacéo consumidor-funcionario no varejo de cogie sob a perspectiva da classe média

Grisly Steffen, Marcelo Gattermann Perin, ClaudioHoffmann Sampaio

qual h& inclusédo progressiva de sujeitos até quiadss apresentem certa repeticdo e nao se
encontrem mais contribui¢cées para o desenvolviméairategorias (FLICK, 2009).

Considerando a literatura e tendo em vista oso®lapresentados nas entrevistas,
denominou-se o vendedor como o profissional comab gcorre a maior parte das interacoes
consumidor-funcionario no varejo de confeccdo solpeasspectiva da classe média,
corroborando com o estudo de Bakeal. (2002), que ressalta que o niamero de funcionarios
e sua distribuicdo no ponto de venda pode infl@recipercepcdo do consumidor em relacao
a loja, fazendo com que ele apresente respostasiveegou positivas durante uma situacao
de compra.

Visando delimitar o que o consumidor de classe aétlitende como interactes
consumidor-funcionario positiva e negativa no vardg confeccdo, realizou-se um grupo
focal. Seguindo as orientacdes adotadas nas pasqiesmarketing, que apontam que essa
técnica envolve de oito a doze pessoas (BARBOURJ9R00 tamanho da amostra
participante foi de dez individuos, mulheres e hmneom idade média de 31 anos. Nesta
pesquisa foi utilizada a técnica de grupo nomigak significa um grupo convocado para a
pesquisa, ao invés de um grupo que ocorre natunedmB8ARBOUR, 2009), visto que o
presente estudo possuia um publico especifico iasestigado — os consumidores do varejo
de confecc¢éo com perfil de classe média.

Buscando incentivar o0s participantes a relatareroidémtes reais que eles
considerassem bons e ruins durante a interacaofwocionarios do varejo de confeccao,
optou-se pela utilizacdo da Técnica do Incidenti®ddr- TIC na conducdo do grupo focal.
Segundo Flanagan (1954), esse método compreendeonjunto de procedimentos para
captar comportamentos, visando sua utilidade piatiema solucdo de problemas praticos.

Para ambos os processos de coleta de dados eg@plgab roteiro de analise teve por
fundamento as seguintes questdes: a) quando viicérasuma loja de confeccdo com quais
funcionarios vocé interage (Ex.: vendedor, caesegte, estoquista)? Por qué?; b) Dentre os
funcionarios citados, com o qual vocé mais intePager qué?; c) De que forma ocorrem as
interacbes com esse funcionario?; d) Conte umacgitude interacdo com esse funcionario
que tenha Ihe chamado a atencdo. Por que essgasitliiee chamou a atencéao?; e e) Vocé
considerou essa situacdo uma forma de interacéiivpasu negativa com o funcionério? Por
gué? Todos os respondentes, em ambos os prockEssns,indicados por coordenadores da
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instituicdo de ensino como sendo pessoas expressiVigeres de grupo. A verificacdo de
condicdo de consumidores do varejo de confeccde etdgrar a classe C foi realizada
através de perguntas correspondentes, incluindio &Sritério de Classificacdo Econdémica
Brasil que determinou a classe econdémica dos ssjéABEP, 2011), feitas quando do
convite para a participacao no processo.

A técnica de analise de dados aplicada para asvesters em profundidade e para o
grupo focal foi a andlise de conteudo tematicaavds desse método, as informacdes
importantes na solucdo da questdo de pesquiseekmonadas e seu conteudo é analisado
por meio da identificacdo de passagens e de pagtesantes, apds, esse conteudo é
classificado e agrupado segundo categorias e ({fidEK, 2009).

Os resultados obtidos no grupo focal, por meio niise de conteudo e da TIC,
resultaram no registro de 12 incidentes criticastpos e 16 negativos, classificados a partir
do uso frequente de expressbes como: “Atendem B&miito atencioso”; “Eu indicaria essa
loja”; “Cordial”; “Disponivel”; “Comprei mais do geiprocurava”; “Me identifiquei com ele”;
“Nao me atenderam”; “Nao era o que procurava”; &Vias costas”; “Discutiram na minha
frente”; “Insisténcia demais é ruim”; “Desconfiane di”; “Afastam o cliente” e “Nao
combinava comigo”.

Todos os resultados identificados na etapa expldaatforam utilizados para a

preparacao dos cenarios (tratamentos) aplicadetapa experimental.

3.2 Etapa experimental

O experimento teve como objetivo avaliar se a gédende compra e a intencdo de
recomendacao de loja do consumidor de classe média de acordo com a qualidade da
interacdo consumidor-funcionario no varejo de cogde. Para tanto, foi utilizada a
modalidade de experimento verdadeiro com grup@sm pos-teste, analisando a evolugdo
dos grupos depois do tratamento experimental emrdédrio (SAMPIERI, COLLADO e
LUCIO, 2006). Visando atenuar um possivel viés,utilizado o delineamento experimental
between subjectsno qual cada sujeito foi submetido a apenas uam abndigcbes do

experimento (HAIRet al, 2005; MALHOTRA, 2006).
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As varidveis dependentes da pesquisa foram intedgd@ompra e intencdo de
recomendacdo de loja. A variavel independenteaftrahto) foi representada pela interacédo
consumidor-funcionario e manipulada em dois nivgiesitivo e negativo através da
utilizacdo de cenarios. O modelo de experimentdaadonesse estudo pode ser expresso

conforme o quadro 1:

Grupo Tratamento | Pds-teste

Cenario interacao consumidor-funcionario positiva 1 G X1 O

Cenario interacao consumidor-funcionario negativa ,» G X5 O,

Quadro 1 - Desenho do experimento

Fonte: Elaborado pelos autores

O experimento expbs os elementos da amostra, deafateatéria, a um dos dois
tratamentos: interacdo consumidor-funcionario p@sibu interacdo consumidor-funcionario
negativa. Os dois grupos foram formados, portagmofuncdo do tratamento aleatoriamente
recebido. Através da utilizacdo desse modelo dererpnto foi possivel comparar as médias
obtidas para cada variavel dependente nos doi®gmiferentes de sujeitos, visto que apdés a
exposicdo aos tratamentos, os integrantes dos grogeponderam a um questionario
indicando o seu nivel de intencdo de compra etdagéo de recomendacao de loja de acordo
com 0s cenarios apresentados.

Para o desenvolvimento do instrumento de pesquiss aplicado no experimento,
buscando a maior assertividade possivel, foramnaebaedos oito cenarios de interacao
consumidor-funcionario, sendo quatro positivos atiqu negativos. Esses cenarios foram
gerados a partir dos elementos contidos no refedetedrico e nas informagdes obtidas
através da etapa exploratoria que precedeu o exgraio, considerando distintas descricoes
de uma situacdo de compra. As oito opcdes forartegtadas com 84 respondentes do
publico-alvo dessa pesquisa. Para evitar viés m@postas, 0s oito cenarios foram
aleatorizados formando cinco tipos de questionagios continham oS mesmos cenarios
apresentados em ordem diferente. Para avaliar eegEio em relagcdo a qualidade das
interacOes apresentadas no pré-teste dos cendiriosafla uma escala Likert de sete pontos,
sendo 1 — “muito negativa” e 7 — “muito positiv&pds a aplicacéo do teste, 0s oito cenarios

foram reduzidos a dois, um positivo e outro negatrespeitando a frequéncia de resultados,
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definindo os dois cenérios efetivamente utilizados instrumento de coleta aplicado no

experimento. Os cenarios utilizados sdo apresemtao apéndice. Para cada cenario,
apresentou-se as questdes relativas a intencéong@a e de recomendacéo de loja, visando
a avaliacao do efeito do cenario exposto.

A escala utilizada para mensuragao dos construai®scao de compra e intencéo de
recomendacao de loja teve como base a literatlnae samosfera do ponto de venda, que
forneceu uma escala multi-item para medir a peé&emps respondentes em relacdo aos
temas. A escala aplicada, desenvolvida por Dodasyrde e Grewal (1991), ja foi replicada
nos estudos de Baket al, (2002) e Grewakt al, (2003) e é apresentada através de
afirmacdes como: “A probabilidade que eu compreanéga € muito alta”; “Eu estaria
disposto a comprar produtos nesta loja” e “Eu es@isposto a recomendar esta loja para
meus amigos”, mesuradas por uma escala Likertpa{os.

Novamente, no instrumento definitivo, utilizou-sarg a avaliacdo da qualidade da
interacdo a escala Likert de sete pontos, send6niui#o negativa” e 7 — “muito positiva”.
Em complemento, aplicou-se uma escala de trés param as opcdes “positiva”, “nao sei” e
“negativa”.

Apés a validacdo de conteddo do instrumento detaop®r trés especialistas
académicos no tema, realizou-se um pré-teste cowmbjetivo de avaliar o grau de
entendimento das instrucdes e das escalas utdizaml@xperimento. O grupo submetido ao
pré-teste foi de 30 alunos com caracteristicas lbames ao do grupo que compds o
experimento. Como os resultados em relagdo aodintento do instrumento demonstraram-
se positivos, sem a necessidade de alteracdegregsefoi incorporado a amostra final.

A amostra de participantes do experimento foi de i2dividuos, divididos em dois
grupos experimentais que foram submetidos simudtaeate ao experimento (SAMPIERI,
COLLADO e LUCIO, 2006). Para assegurar que os iddios participantes do teste
representassem a amostra desejada, antes de regyorab questdes relativas aos cenarios,
0s participantes do grupo responderam verbalmenteaquestéo filtro que os classificava
ou ndo como consumidores do varejo de confecc&mAlisso, ao final do questionario
relativo aos cenarios, os individuos responderamgupéas complementares referentes ao
Critério de Classificacdo Econdmica Brasil que meteou a classe econdmica dos sujeitos

(ABEP, 2011). Em ambas as verifica¢des, todos disitstuos foram classificados dentro da
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amostra estipulada para esse estudo, sendo comsamib varejo de confecgao e de classe
média. Também a escolha da instituicdo de ensiumda pesquisa levou em consideracdo a
sua localizacdo e o perfil declarado de seus estesiaPortanto, a opcao pela realizacéo das
entrevistas com estudantes desse centro de ensingedpelo fato do mesmo ter como
publico-alvo jovens de classe média que estdossgrelo no mercado de trabalho e residem
na regido metropolitana de Porto Alegre, enquadraed no universo tracado para
investigacdo do estudo.

Para garantir a validade do experimento, foranca@bs controles durante a pesquisa,
obtidos a partir dos procedimentos sugeridos agatiira. No modelo adotado, somente com
pés-teste, as condicbes de tratamento foram atdbuéleatoriamente aos grupos, e 0s
cenarios possuiam a mesma quantidade de textoredéeaelevancia, equalizando os
tratamentos (MALHOTRA, 2006). A realizacdo do expento em laboratério minimizou
eventos que sao externos ao experimento, mas qagewc simultaneamente a ele
(SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2006). A marca do prdduapresentado no estimulo
(calca jeans) foi omitida com o objetivo de miniaria influéncia dessa variavel na avaliacédo
dos cenérios apresentados (GREW&tlal, 1998). A distribuicdo dos individuos nos grupos
foi feita de forma aleatdria, fazendo com que opsam de forma equivalente (MALHOTRA,
2006; SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2006). Essa equéreia foi obtida através das
caracteristicas homogéneas da amostra e da formaplobacdo do experimento para os
grupos, através do uso do mesmo instrumento deacotestrucdes, local de aplicacdo e
tempo disponibilizado. Buscou-se aproximar a de8&oridos cenarios apresentados a
realidade, relatando situagcbes de compra cotidianggizando um produto (calca jeans) de
conhecimento comum a amostra, que se assemelhgwag@o para a qual se deseja
generalizar o estudo (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO08). Por fim, utilizou-se a técnica
de validade de contetdo, submetendo o instrumentmkta de dados a apreciacdo de dois
professores doutores peritos no assunto, integramée programa de poés-graduacdo em
Administracdo, com larga experiéncia académicaem de Marketing (HAIRt al, 2005).

Apos a tabulacdo dos dados, foram eliminados tu&stgpnarios com cenario de
interacdo consumidor-funcionario positiva e trexegfionarios com cenario de interacéo
negativa, nos quais os respondentes ndo se engaadrsas classes econdmicas B e C,
totalizando assim, 185 questionarios validos, 981 a@nrio positivo e 87 com cenario
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negativo. Apos essa verificacao realizou-se o exdendados perdidos (HAIBt al, 2005),
no qual ndo foram detectados questionarios com deail% de dados perdidos, mantendo a
amostra total em 185 questionarios.

Para finalizar a preparacdo dos dados foi invesdtigaexisténcia dautliers (HAIR et
al., 2005), apds essa avaliacdo, 10 casos respond@dsrma atipica foram classificados
comooutlierse retirados da amostra, sendo cinco questiondea@sda cendrio, finalizando a
amostra com 175 questionarios validos, 93 com aepésitivo e 82 com cenario negativo.
Os casos considerados atipicos envolveram, esbeanig, interpretacdes positivas do
cenario negativo e vice-versa, bem como os casesdgularam ndo saber identificar a
qualidade da interacdo na escala complementaralelgde de trés pontos.

Os dois grupos restantes apresentaram diferenpdicagva (p<0,01) na avaliacao
meédia de qualidade da interacdo consumidor—fundmif@enario positivo: média de 6,03 e
desvio padrdo de 1,12; cenario negativo: meédia, 8l & desvio padréo de 1,01). Por outro
lado, os 93 respondentes do cenario positivo difdemam como tal na escala complementar
de qualidade de trés pontos. De forma correspoedest82 casos do cenario negativo assim
o identificaram na escala complementar.

Para realizar a andlise de dados, como a variddependente foi manipulada em dois
niveis, positivo e negativo, os resultados forandides estatisticamente e comparados entre
si para avaliar os efeitos da manipulagdo em relas&ariaveis dependentes nos dois grupos
de sujeitos. Para tanto, foi utilizadoteste tde amostras independentes (KERLINGER,
1980).

4. Teste das hipoteses

A tabela 1 expressa os resultados relativos a parh@odtese da pesquisa, que busca
avaliar se a intencdo de compra do consumidor d@ssel média varia de acordo com a
qualidade da interacdo consumidor-funcionario nejeade confeccdo. A média do grupo
que recebeu o cenario positiva interacdo consunfish@ionario ficou em 5,8, proxima do
extremo tido como mais positivo, indicando um aftivel de aceitacdo em relacdo a

proposicao sobre intencdo de compra. J& a méd@um que recebeu o cenario interagédo
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consumidor-funcionario negativa ficou em 1,68, pm&ao extremo negativo, mostrando um
alto nivel de rejeicdo em relagédo a intencdo depcanksses resultados indicam que houve
diferenca significativa (p<0,001) entre as meédias dois grupos que receberam o tratamento
experimental pos-testepnfirmando a hipotese H1 indicando que a intencdo de compra do
consumidor de classe média varia de acordo coma#idgde da interacdo consumidor-

funcionério no varejo de confeccéo.

Tabela 1 — Diferenca das médias da variavel inteng&le compra nos cendrios positivo e negativo

Grupo Frequéncia | Média | Desvio padrao t Sig.
Cenario interacao consumidor-funciondrio positfva 39 5,80 1,29
_ . i i I 22,15 0,000
Cenario interacao consumidor-funcionario nega||va 2 8 1,68 1,15

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Com o objetivo de avaliar se a intencdo de recoagiu de loja do consumidor de
classe média varia de acordo com a qualidade deg#o consumidor-funcionéario no varejo,
a tabela 2 expressa os resultados relativos peggumnda hipétese da pesquisa, demonstrando
que a média do grupo que recebeu o cenario intex@g&umidor-funcionario positiva ficou
em 5,95, proxima do extremo positivo, apontandonivel alto de aceitacdo em relacdo a
proposicao sobre intencdo de recomendacao dedofganto que a média do grupo que
recebeu o cenario interacdo consumidor-funcionaegativa ficou em 1,43, prOxima ao
extremo negativo, indicando um nivel alto de réeiem relacdo a variavel dependente
intencdo de recomendagédo de loja. Assim como naltHhela 2 mostra que houve diferenca
significativa (p<0,001) entre as meédias dos doisipgs que receberam tratamento
experimental, confirmando também a hipdtese H2 sugerindo que a intencdo de
recomendacdo de loja do consumidor de classe mré@dia de acordo com a qualidade da
interacdo consumidor-funcionério no varejo de cogée.

No processo de andlise dos resultados foram rdakz@stes complementares visando
mostrar a validade do experimento, foram testadgsoasiveis interferéncias da idade e do
género dos respondentes na explicacdo das hipdt@sesestes de diferenca de meédia
demonstraram a manutencdo do padrdo de difereggdicativa de médias de intencdo de

compra e de recomendacao da loja entre o cendsitvjaoe 0 negativo quando considerados
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0S grupos etarios e de género, evidenciando améderéncia dessas variaveis nas relacdes

testadas.
Tabela 2 — Diferenga das médias da variavel intengale recomendacao de loja
Nnos cenarios positivo e negativo
Grupo Frequéncia | Média | Desvio padrao t Sig.
Cenario interagdo consumidor-funciondrio positfva 39 5,95 1,30
— - _ _ _ 24,98 1 0,000
Cenario interagdo consumidor-funcionario negallva 2 8 1,43 1,07

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

5. Consideracdes finais

A analise da relagdo entre a variavel independegtelidade da interacao
consumidor-funcionario, e as variaveis dependeritdasncdo de compra e intencdo de
recomendacéo de loja, foi mensurada nesta pesparsaeio da manipulacdo da interacao
entre consumidores e funcionarios em situacdestiyessi e negativas, comprovando,
conforme os resultados apresentados, que a qualttEs$a interacdo influencia as variaveis
investigadas.

Os resultados mostram que ha uma associacéo enivelae intencdo de compra do
consumidor de classe média e a qualidade da i@®m@mm o funcionario do setor de varejo
de confeccédo, sendo que quanto mais positiva BEsag¢ao, maior a intencéo de compra do
consumidor, considerando ainda que o inverso tangeerdadeiro — quanto mais negativa a
interacdo, menor a intencdo de compra do consurdalolasse média.

Da mesma forma, os resultados mostram que ha gnatedldependéncia entre o nivel
de intencdo de recomendacdo de loja do consumidoclasse média e a qualidade da
interacdo com o funcionario do setor de varejo @d@ercao, evidenciando que quanto mais
positiva a interacdo entre o consumidor de clasédiane o funcionario do varejo de
confeccdo, maior a intencdo de recomendacao deldofnsumidor, sendo que o contrario
também é verdadeiro, quanto mais negativa a irleragenor a intencdo de recomendacao
de loja do consumidor de classe média.
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Esses resultados confirmam a hipdtese H1 da pesquasroborando os resultados
expostos por Grewal e Baker (1994) e Babin, Bol&amlen (1995), que relataram que o
comportamento dos funcionarios impactava na interdg& compra dos consumidores. O
experimento também confirmou a hipétese H2 da pssque sugeria que a qualidade da
interacdo consumidor-funcionario afeta a inteng@icedomendacédo de loja do consumidor de
classe média no varejo de confeccdo. Tal resubadmostra de acordo com os estudos de
Baker et al. (2002), Grewalet al. (2003) e Espinoza&t al. (2005), que indicam que o
comportamento dos funcionarios impacta na intenigicecomendacao de loja por parte dos
consumidores. Sendo ambas as hipéteses da pesgmipaovadas, observa-se que a variavel
intencdo de recomendacédo de loja apresentou uriEg&arum pouco mais extrema em cada
cenario do que a variavel intencado de compra.

Assim, a presente pesquisa contribui para o desemenmto da literatura na area de
marketing, mais especificamente para a expansaenttndimento em relacéo a interacdo
com os fatores sociais na atmosfera do ponto deavda varejo de confecgéo e seus efeitos
no comportamento dos consumidores, sob a perspetdiclasse media.

No que tange a atmosfera do ponto de venda deoyargesquisa contribui para a
ampliacdo dos estudos relativos a dimensédo fatwemis, elucidando através da revisdo
tedrica as formas de interacdo com os fatoresisabésignadas como: empresa-funcionario
(BITNER, 1992; VERHOEFet al, 2009), empresa-consumidor (NAMBISAN, 2002;
GREWAL et al, 2003), consumidor-consumidor (TURLEY e CHEBADD2; VERHOEFet
al., 2009) e consumidor-funcionario (BAKERt al, 2002), e investigando com mais
profundidade a relacéo entre consumidores e fuadius

Em relagdo a interacdo entre consumidores e fuagas no ponto de venda, os
comportamentos de interacdo relatados pelos indigidque participaram da etapa
exploratdria da pesquisa, atraveés de entrevistaapo focal, apresentaram semelhangca com
0S comportamentos apresentados na literatura,ifidadbs como: atento (BEATTYt al,
1996; BERNIERIet al, 1996; HOLLMAN e KLEINER, 1997; GREMLER e GWINNER
2008), imitativo (THOMPSON, 1998), cortés (HUNT €RIBE, 2002; GREMLER e
GWINNER, 2008), de base comum (EWING, PINTO e SORBTA&001), de conexao ou
ligacdo (WINSTED, 1997; GREMLER e GWINNER, 2008)de compartilhamento de

informagdes (BENDAPUDI e BERRY, 1997; GOEFal, 1997; JACOB&t al, 2001; LIU
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e LEACH, 2001), reforgcando os resultados ja obtelosestudos anteriores realizados sobre o
tema.

Por outro lado, os relatos apresentados pelosithdig participantes da amostra da
pesquisa nas entrevistas e no grupo focal, alcasgahcipalmente através da utilizacdo da
Técnica do Incidente Critico, colaboraram para pl@géo da teoria existente em relacéo a
qualificagdo da qualidade da interacdo, pouco auardna literatura disponivel sobre
interacdo com os fatores sociais no ponto de veksm, amplia-se o entendimento sobre o
tema, trazendo elementos que colaboram para a eengd@o e definicdo de uma interacao
positiva e negativa entre consumidores e funciosari

Os resultados obtidos nessa pesquisa demonstraqstaneia de interdependéncia
entre o nivel de intencdo de compra e de intenedeabmendacao de loja de confeccéo, para
consumidores de classe média, e a qualidade dagéateconsumidor-funcionario no varejo
de confeccéo. Assim, este estudo contribui pararof@andamento da compreensao sobre o0s
efeitos da interacdo entre consumidores e fundmmdressas variaveis, demonstrando que
elas afetam diretamente o comportamento dos codsuesi.

No que tange as implicacfes gerenciais, Daviesijidan e Ward (2003) enfatizam a
relevancia dos resultados obtidos em estudos fioastina area de marketing para a tomada
de decisdes gerenciais. Desta forma, os result@gsse estudo aspiram despertar a
consciéncia do setor varejista em relagédo as plidades que podem ser exploradas atraves
da interacdo entre consumidores e funcionariosiot&m vista que a maioria das pesquisas
relacionadas a atmosfera do ponto de venda e &&Etsseno comportamento do consumidor
relaciona-se as dimensdes ambiental e de desigganelo a importancia dos fatores sociais
para a consecuc¢ao dos objetivos dos varejistas.

Com base na literatura investigada € possivel afirgue 0s recursos humanos no
ambiente de varejo podem contribuir para que osswuoidores apresentem respostas
positivas ou negativas ao ponto de venda (BITNE®®21 BAKER, GREWAL e LEVY,
1992; BAKER et al, 2002). Os resultados desta pesquisa confirmasa psoposicao e
comprovam que, para a classe média, ha relacéa éinére o nivel de intencdo de compra e
de recomendacao de loja e a qualidade da inte@géico funcionario do setor de varejo de
confeccdo. Essa constatacdo pode ser transferidaaparatica do varejo e considerada na

construcdo das estratégias de marketing para oesgegm
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A etapa exploratoria da pesquisa identificou guyaradissional com o qual ocorre a
maior parte das interac6es no varejo de confecgiveindedor, e que 0 momento da compra
é tido como o principal ponto de interacdo entmresamidores e funcionarios. Considerando
essa indicacdo, os executivos de varejo podem nairepeelhor seus vendedores para atender
as expectativas dos consumidores e, por conse@énciiliar na concretizagdo das metas
dos varejistas.

Outro ponto importante detectado tanto na liteeatquanto na etapa exploratoria da
presente pesquisa, € que o varejista do setorrdeagdo pode ter o nimero de funcionarios
necessarios para atender sua demanda, mas sed&@s&stiverem visiveis para o consumidor
no ponto de venda, a impressao desse consumidonsgativa, impactando na avaliagcdo dos
aspectos relacionados a qualidade dos servicomgoss

Embora essa pesquisa tenha focado no setor doovdeejconfec¢cdo, composto
principalmente por pontos de venda que primam @dndimento pessoal através da
interac@o entre consumidores e funcionarios, messala importancia da avaliacdo, por parte
dos executivos de varejo em geral, do impacto dasotogias de autoatendimento na
interacdo com os consumidores, assim como 0 imgaetoessas novas tecnologias geram
nos funcionarios.

Além das constatacdes citadas, que fornecem ingpksa gerenciais ao setor de
varejo, essa pesquisa também elucidou elementogispra ampliar o entendimento sobre 0
segmento do varejo de confeccao voltado para aeclagdia, oferecendo apontamentos Uteis
a quem tem a responsabilidade de gerenciar ambidatearejo.

Algumas implicacdes, no entanto, limitam esse eseidugerem pesquisas futuras
gue poderdo ampliar o entendimento sobre o temarexip. Indica-se que outros segmentos
varejistas e classes sociais sejam investigadagpoprionando respostas diferentes as
questbes pesquisadas, tanto em lojas que favorecarteracdo entre os fatores sociais,
quanto naquelas que utilizam o autosservi¢co conenrediador dessa relacdo. Além disso,
uma investigacdo mais abrangente considerandosolgrmas de interacdo com os fatores
sociais seria relevante para complementar e ermggus resultados obtidos neste estudo.

Por fim, observa-se que estudos subsequentes gadeplicar os tratamentos dos
cenarios através de filme ou animacao, diminuinddificialidade do ambiente de pesquisa,

ou ainda, realizar a exposicdo dos individuos @p&rios através de um experimento de
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campo. Outra importante sugestdo € a investigagdouttas variaveis intervenientes, bem
como consequentes, além das testadas nesta pesgaisa ainda ressaltar que a presente
investigacao foi realizada somente sob a oéticaahswumidor, sugerindo-se a realizacdo de
uma investigacdo sob o olhar dos funcionarios, dnfw complementar e expandir os

resultados obtidos neste estudo.
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Apéndice — Cenérios Utilizados

A seguir sao retratados os cenarios utilizados xperénento. Note-se que apos a
apresentacdo dos cenarios, 0 questionario contshaerguntas relativas a intencdo de
compra e de recomendacdo da loja, conforme antegide descrito no item 3.2 Etapa

experimental

Imagine que vocé foi convidado para uma festa deessario e pretende comprar
uma calga jeans nova para comparecer ao eventoa Ramto, vocé vai até uma loja de
confeccdes localizada no Shopping Center de suleid

Abaixo é apresentada uma situacdo que pode ocalueante a sua procura pela
calca jeans. Por favor, leia esse cenario e respoasl questdes que seguem de acordo com a
sua percepcdo em relagdo a situacdo descrita.

Obrigada!

(Cenario Negativo)

Vocé chega a loja e fica esperando que alguém gpagpara atendé-lo. Depois de um
determinado tempo, um vendedor se dirige a vo&péailece um pouco cansado e até mesmo
mal humorado. N&o sorri e ainda boceja na sua &entas pergunta o que vocé deseja. Vocé
entdo explica o que procura e informa a numeracéccdlca jeans que esta buscando. O
vendedor logo lhe avisa que provavelmente a lo@a didpde dessa numeracdo em estoque.
Ele demonstra ma vontade em |he atender e ndogg@era checar se outra filial dispée da

numeracao solicitada.

(Cenario Positivo)

Chegando a loja o vendedor logo Ihe d& atencaajovimtendé-lo rapidamente. Ele é
prestativo e mostra todos os modelos de calca jehsisoniveis na loja. O vendedor é
simpatico e informa que caso seja necessario fazsarra da calca € possivel providenciar
esse ajuste em um curto espaco de tempo. Além déssocé precisar de uma numeracgao de

calca que a loja n&o disponha, ele pode checar iatachente a disponibilidade nas demais
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filiais. Por fim, o vendedor faz parecer que naguelomento ele estd mais preocupado com a
sua necessidade do que com a venda.
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