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RESUMO

Considerando o contexto competitivo do mercado e a constante conveniéncia das
empresas satisfazerem as necessidades dos clientes, o presente artigo analisa a relacédo
entre a prestacdo de servico do estacionamento do Shopping Rio Poty e a percepc¢éo dos
clientes quanto ao indice de satisfacdo. Para tanto, utiliza-se 0s conceitos de servicos,
satisfacdo e marketing de servicos, adotando-se como métodos de pesquisa a revisdo de
literatura (GERHARDT; SILVEIRA, 2009) e a aplicacdo de questionario (GIL, 2002).
Por fim, sugerem-se medidas para aprimoramento do servi¢o quanto a estrutura do local
e melhor divulgacdo de informacdes, haja vista o desconhecimento de determinados
servigos do estabelecimento.
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1 Introducéo

A satisfacdo do cliente é fator preponderante para a sua fidelizacdo. Nao basta a
empresa oferecer bons produtos e servicos, &, sobretudo, o atendimento aliado a qualidade
que propiciam a criacdo do diferencial competitivo (AGUILERA; LAZARINI, 2009).
Para tanto, recomenda-se que a empresa gerencie de modo integrado as mensagens
transmitidas em seus posicionamentos, as posturas e condutas dos funcionarios, o
ambiente interno e os canais de comunicacéo, entre outros, a fim de garantir a unicidade
das acdes, bem como a adequacdo da oferta com as necessidades e as expectativas do

consumidor.
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O conceito de “satisfagdo” ¢ complexo de ser explicado e mensurado, dado que
a avaliagdo é feita de maneira subjetiva por cada consumidor, podendo ser percebida
segundo diferentes perspectivas. E importante que seja alinhada as estratégias da empresa,
em seus diferentes niveis, com probabilidades maiores de que ndo ocorram divergéncias
quanto ao valor inferido no ato da prestacdo do servico ou durante a compra de
determinado produto.

No setor de servigos esta caracteristica pode ser detectada de forma mais latente,
tendo em vista que a execucdo é realizada, na maioria das vezes, no ato da consumacao.
Verifica-se que este tipo de segmento requer esforcos mais significativos por parte dos
gestores e dos colaboradores, pois eventuais falhas podem comprometer o processo, além
de interferir na reputacéo e na imagem da organizagéo.

Por conseguinte, escolheu-se como objeto de estudo o estacionamento do
Shopping Rio Poty, devido este ser um empreendimento recente em Teresina, Piaui,
inaugurado em 29 de setembro de 2015. Trata-se de uma organizagdo comercial que
dispde de mais de 200 franquias de varejo nos variados segmentos e do ramo alimenticio,
espacos para entretenimento (rede de cinemas Cinépolis e Magic Games), 6rgdos
prestadores de servicos publicos (Espaco Cidadania), entre outros, sendo o
estacionamento o contato inicial dos usuarios que utilizam veiculos para deslocar-se.

Associa-se a justificativa deste trabalho, com base no Departamento Estadual de
Trénsito do Piaui (DETRAN-PI, 2015), o crescimento de 194,64% da frota de veiculos
no Estado, perfazendo 177.428 automdveis e 143.487 motocicletas na capital. Quantidade
que sugere um alto volume de condutores, sendo estes o publico alvo do estudo.

Outrossim, os objetivos desta iniciativa recaem em tracar o perfil dos usuarios do
estacionamento do Shopping Rio Poty, compreender os fatores que impactam, direta e
indiretamente, na satisfacdo dos usuarios e verificar a existéncia de aspectos a serem
aprimorados no servigo prestado. Assim, o problema se enuncia: qual € o nivel de
satisfagdo dos usuarios do estacionamento do Shopping Rio Poty, tendo por base a

prestacdo de servico neste segmento?

2 Servigo(s): concepcao e percepcdo da acdo na contemporaneidade

No contexto atual, entende-se que as organizacdes necessitam adotar estratégias

pontuais para posicionar-se no mercado competitivo. Percebe-se que as ofertas no
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segmento de servigos sdo dificeis de serem avaliadas e / ou identificadas pelos gestores,
funcionarios e clientes, visto (a) a intangibilidade do processo, (b) a participacdo do
consumidor durante a execucao e (c) a influéncia de terceiros na percepc¢do da qualidade
(GIANESI; CORREA, 2010; SARQUIS, 2009).

O cliente corresponde ao receptor de um produto ou servico, ofertado por um
fornecedor. Considera-se fundamental a preocupacéo por parte do provedor em oferecer
beneficios com foco nos stakeholders interessados, tendo em vista que estes possuem
necessidades, desejos e expectativas a serem atendidas, tornando-se norteadores das
praticas do mercado (BERSSANETI; BOUER, 2013).

A este respeito, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 26) pontuam:

a natureza do setor de servigos é explorada em termos de
oportunidades de emprego, contribuicbes a estabilidade
econdmica e fontes de lideranga econémica. A ideia de que nossa
sociedade pos-industrial esta evoluindo para uma economia da
experiéncia é discutida em termos de servigos empresariais e ao
consumidor. O crescimento do setor de servicos é atribuido a
inovacdo, as tendéncias sociais e a tecnologia de informagéo.

Baseado nesta concepcdo, Gianesi e Corréa (2010, p. 29) afirmam que “os
Servigos sao experiéncias que o cliente vivencia enquanto [...] os produtos sdo coisas que
podem ser possuidas”. Corroborando a evolucdo dos meios de comunicacgdo, bem como
0 aumento do acesso as informacdes, os clientes tornaram-se mais criticos no momento
da escolha, demonstrando preferéncias pelas opc6es que Ihes oferecam mais vantagens.

Assim sendo, entende-se que o aumento da exigéncia dos clientes de servicos
provoca dificuldades de atendimento ou superacdo de expectativas por parte dos
prestadores. Quando satisfeitos, eles tendem a ser mais leais e fiéis a organizacdo, dando
menos atencdo aos concorrentes, adquirindo servicos repetidamente, transformando-se
em propagadores da experiéncia e fornecedores de sugestfes de melhoria.

Clientes satisfeitos sdo, consequentemente, mais rentaveis para a organizagao por
proporcionarem menor custo de atendimento, melhorias no ambiente interno de trabalho
e otimizagdo da execucdo dos servigos (SARQUIS, 2009). A comunicacdo, em face as
estratégias de marketing, torna-se fator substancial para o desenvolvimento deste
processo ao se alinhar o plano comunicacional da organizagdo com o planejamento

estratégico, com vistas a efetivacdo dos servicos de maneira satisfatoria.
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3 Satisfacdo do cliente e atendimento das demandas

Com as nuances do processo de globalizagdo, tornou-se incumbéncia ardua para
0s gestores das organizacdes obterem clientes satisfeitos e dispostos a disseminar
avaliacdo fidedigna sobre 0s servicos prestados. Sendo assim, entende-se que as empresas
devem priorizar a compreensdo das necessidades do consumidor, desenvolvendo
estratégias que os satisfagam com qualidade, agilidade e concretude, consolidando-se,
assim, diante da concorréncia. Devem fazer uso dos mais variados recursos, cada vez
mais disponiveis e acessiveis, entre 0s quais 0s que valorizam a opinido e a manifestacdo
dos consumidores, por meio das ferramentas de comunicacéo.

Atingir a satisfacdo do cliente depende de atuar ndo s6 na percepcao do servigo,
mas na formacao da expectativa. Devido a intangibilidade dos servigos, o prestador deve
preocupar-se com a comunicacao, pois o cliente torna-se mais exigente a medida que
fornecedores estiverem capacitados a atender suas necessidades, responsaveis pela
formacao do desejado e do esperado/alcancado (GIANESI; CORREA, 2010).

Interpretar o que realmente os consumidores almejam ndo é tarefa facil, portanto,
para a organizacdo também néo seria simples satisfazé-lo. Melhorar o desempenho dos
servicos ou produtos de forma perene, aplicando pesquisas tecnologicas,
comportamentais e motivacionais sdo algumas das alternativas para compreender 0
comportamento dos clientes, pois eles nunca estardo totalmente satisfeitos (COBRA,
2009).

Infere-se que a avaliacdo dos consumidores é peca fundamental no processo de
mensuracdo da satisfacdo dos clientes. Igualmente, apreende-se que o processo avaliativo
é resultado da comparacéo entre as expectativas dos clientes e as percepcfes em relacao
ao servico ofertado, devendo ser medido periodicamente, devido a alternancia do
comportamento dos consumidores e as constantes mudancas do mercado (CORREA;
CAON, 2011), que leva em conta aspectos culturais, temporais, locais, econémicos, etc.

Sob esta perspectiva, indica-se que o marketing atua como atributo substancial no
desenvolvimento de ages que visam a consolidagdo do processo comunicacional nas
organizag0es e na sociedade, tendo as primeiras que agirem de dois modos: (1) emissoras
de informacdes acerca dos beneficios atrelados ao servico e (2) receptoras de mensagens
a respeito dos processos a serem executados de maneira continuada (ou modificagdes em

razdo de intercorréncias), em prol da satisfacdo dos usuarios.
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Consoante ao exposto, Gronroos (2009) evidencia que os gestores necessitam
reconhecer a posic¢do do cliente no ciclo de vida dos servigos: pré-compra, consumacao e
pos-compra, utilizando o marketing como ferramenta de aproximacgao, manutencao e
fidelizacdo durante o encadeamento das relagdes. Neste contexto, o marketing deve ser
executado de maneira estruturada, percebido como recurso de investimento e jamais
como elemento de dispéndio. Muito pelo contrario, as organizagdes precisam atuar de
maneira técnica, reconhecendo o investimento como algo vital, tanto como ocorre com

pessoas e materiais.

4 Comunicacédo de marketing na esfera do(s) servico(s)

O marketing possui papel essencial na avaliacdo, percepcao e implementacdo de
abordagens que visam a efetividade do processo administrativo nas organizagdes. Por sua
vez, conforme Bateson e Hoffman (2001), a orientacdo para o marketing esté relacionada
ao modo como a empresa planeja suas operacdes, levando em consideragdo as
necessidades do mercado e as mudancas ocorridas.

Diante desta perspectiva, indica-se que o marketing deve ser compreendido como
processo e ndo como fungao, devendo ser trabalhado sinergicamente entre todos os niveis
da organizagdo, utilizando recursos e ferramentas disponiveis para elaboracdo de
estratégias integradas e pertinentes a fim de alcancar os objetivos do planejamento
estratégico (CRESCITELLI; SHIMP, 2012; GRONROOS, 2009; YANAZE, 2013).

Neste sentido, Zeithaml e Bitner (2014) destacam que o marketing deve ser
concebido pelo prisma da comunicacdo de marketing, de modo que ao se aplicar esta
concepcao no segmento de servigos, 0s gestores devem refletir em todos os setores o
posicionamento quanto aquilo que esta sendo proposto pela organizacdo nos diferentes
meios de comunicacdo para garantir: (a) linguagem unissona, (b) melhor posicionamento
frente aos concorrentes e (c) reducdo dos possiveis gaps entre 0s membros constituintes
do processo comunicacional.

Ainda nesta visdo, Gronroos (2009, p. 335) reforca que:

seja qual for a estratégia de comunicacdo adotada pela
organizacdo, a chave para a comunicacdo de marketing
executada com sucesso é 0 modo como as interacdes entre a
organizacdo e seus clientes foram sintonizadas com as
necessidades e desejos dos clientes, e dirigidas & produgdo de
excelente qualidade percebida e a formacdo da propaganda boca
a boca de apoio [...]. (grifo do autor)
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Infere-se que a comunicacdo engloba ndo apenas os meios de publicitacdo externa,
mas também a forma como os funcionarios se portam e se comunicam, a aparéncia do
estabelecimento, os letreiros que fornecem informacdes quanto & localizacdo dos
produtos e servicos, as instrucdes sobre os modos para obter-se resultados eficazes, o
layout espacial, dentre outros (BATESON; HOFFMAN, 2001). Isto &, recai também na
dimensdo interna.

Outrossim, no ambiente competitivo contemporaneo, a experiéncia em marketing
tornou-se elemento essencial para manter as organizacbes que prestam servigos
profissionais em crescimento constante. S&o necessarios quatro passos: (1) ouvir 0s
clientes, (2) analisar os dados coletados, (3) tragar os planos de acao e (4) implementar as
acoes corretivas (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

Percebe-se a importancia de pesquisas no setor de servicos, para que o gestor
identifique clientes insatisfeitos, novas demandas do mercado, o desempenho da empresa
quanto a execuc¢do dos servigos e 0 posicionamento diante da concorréncia, utilizando
esses atributos como verificadores das lacunas existentes entre as expectativas e
percepcoes dos clientes (ZEITHAML,; BITNER, 2014).

Em suma, a fim de consolidar o relacionamento entre a organizacdo e seus
clientes, compreende-se que ao se manter a comunicacao de forma clara e eficiente, existe
maior probabilidade de alcancar o bem-sucedido desempenho dos servigcos. Ao se
estabelecer uma relacdo dialdgica, iniciada com o processo de endomarketing,
perpassando a estruturacao de estratégias de marketing externo, culmina-se, no transcurso
continuo de confiabilidade e qualidade de servigos, com o alcance dos objetivos matuos

entre as partes.

5 Metodologia

Para consecuc¢do dos objetivos propostos, os aspectos metodoldgicos se baseiam
na ampla revisdo de literatura € no uso de questionario. A primeira técnica visa
fundamentacdo tedrica do objeto de estudo, de forma pormenorizada, buscando-se
argumentos validos através de fontes confidveis (livros, artigos cientificos, relatorios de

pesquisas de Orgaos representativos), conforme Gerhardt e Silveira (2009).
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De modo complementar, utiliza-se o questionario, concebido como conjunto de
questBes aplicadas a um publico-alvo especifico, a fim de obter informacgdes sobre
conhecimentos, crencas, sentimentos, valores e interesses, segundo Gil (2002). Este é um
método eficaz, considerando a rapidez de aplicacdo, bem como a expressividade em
relacdo a amostragem que pode ser alcancada.

O questionario foi desenvolvido com base em 12 questdes, sendo cinco perguntas
fechadas (de multipla escolha); cinco perguntas fechadas (de carater dicotdmico — “sim”
ou “ndo”) e duas questdes abertas, em que os respondentes tinham a oportunidade de
opinar e sugerir. A aplicacdo do instrumento ocorreu entre os dias 24 de setembro e 3 de
outubro de 2016. Ressalta-se que, além das 12 perguntas, questfes pontuais foram
definidas para tracar o perfil dos respondentes: (a) género, (b) faixa etéria e (c) faixa de
renda, dados essenciais para tracar o perfil dos consumidores.

Estabeleceu-se a quantidade de 250 questionarios, considerando o percentual de
10% do total de vagas disponibilizadas no estacionamento: 2.500, configurando, amostra
consideravel. Segundo Carmo (2013), uma amostra valida é um subconjunto
representativo da populacdo alvo, logo se uma amostra ndo for representativa, 0s

resultados acabam sendo generalizados, culminando no descrédito da pesquisa.

6 Analise de dados

Constatou-se que 54,8% dos respondentes pertencem ao género feminino e 45,2%
ao género masculino. A partir do Grafico 1, percebe-se predominancia de pessoas com a
faixa etaria de 25 a 34 anos (35%), 18 a 24 anos (30%) e 35 a 44 anos (26%), ao passo que
as demais idades, 45 a 59 anos e 60 possuem percentuais menores.

O Grafico 1 possibilita visdo clara em relacdo aos dados género e faixa etéria.
Nota-se equiparacao quanto aos usuarios de 18 a 24 anos, existindo contingente maior de
mulheres (com 25 a 34 anos). Deduz-se que o publico mais jovem tem maior

disponibilidade e interesse, sendo as mulheres as mais atraidas pelo empreendimento.
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Graéfico 1 — Faixa etaria em relacdo ao género dos usuarios
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Fonte: Elaboragéo propria

Analisando a faixa de renda dos usuarios do estacionamento do Shopping Rio Poty
(Grafico 2), conclui-se que a maioria esta situada entre um e dois salarios minimos (R$
880,01 aR$ 1.760,00): 35% e dois e cinco salarios minimos (R$ 1.760,01 a R$ 4.400,00):
33%.

Observa-se que os respondentes pertencem, em sua maioria, as classes C e D,
sendo estes dados pertinentes para os gestores do shopping, considerando que podem
tracar estratégias voltadas para novos publicos-alvo, facilitando o alcance de metas e 0
desenvolvimento de aces mercadolégicas com as lojas do estabelecimento. A integracéo
neste tipo de empreendimento se faz necessaria, posto que ambas as partes se beneficiam

durante o encadeamento do processo mercadoldgico (GRONROOS, 2009).

Grafico 2 — Faixa de renda dos usuarios do estacionamento
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Fonte: Elaboragéo propria
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Ao serem questionados sobre a motivagao para frequentar o Shopping Rio Poty
(Gréfico 3), 33% dos respondentes escolheram a opcdo Cinema, entre estes 54,2%
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pertencem ao publico masculino e 45,8% ao publico feminino. Em relacdo a alimentacao,
tem-se o percentual de 23%, dos quais, deste valor, 66,7% s&o mulheres e 33,3% sdo

homens.

Grafico 3 — Motivacao para visitacdo no Shopping Rio Poty
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Compras
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Fonte: Elaboracéao propria

De modo geral, atribui-se a maioria dos resultados para a op¢ao Cinema, por se
tratar de estrutura inovadora quanto a experiéncia audiovisual, haja vista a rede Cinépolis
ter ingressado em Teresina concorrendo com a Unica rede de cinema existente, o que
despertou curiosidade e interesse do publico para o novo empreendimento.

Infere-se que o puablico masculino tem sido mais atraido, tendo em vista a
preferéncia por filmes de acéo, ficcdo cientifica, super-herois, entre outros, categorias que
predominaram nas bilheterias, em 2016, a exemplo de Capitdo América — Guerra Civil,
Batman vs Superman — A Origem da Justica, Esquadrdo Suicida, Deadpool e Doutor
Estranho (ANCINE, 2017).

Vale ressaltar que o indice minoritario de 3% representa a parcela de usuarios que
vao ao shopping para utilizar o servico do Espago Cidadania, local onde os usuarios tem
acesso aos postos das entidades governamentais: DETRAN, SINE, TRE, Junta Comercial,
Receita Federal, Sefaz, Defensoria Publica, Secretaria de Seguranca, Instituto de
Identificacdo, Eletrobrés, Agespisa, etc.

Em relacdo ao tempo de permanéncia no shopping, 37% informaram que
permanecem entre duas e trés horas, por visita, 23% entre um e duas horas, 20% entre
trés e quatro horas e 18% mais de quatro horas. Atenta-se que apenas 2% mantém-se no
local por menos de uma hora, 0 que sugere alguma agéo rapida, a exemplo de alimentar-

se ou utilizar o servigo do Espago Cidadania.
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Quanto a forma de pagamento dos usuarios do estacionamento, identificou-se que
81% optam por dinheiro, 12% pelo uso do cartdo de crédito e 8% pelo cartdo de débito.
Apesar de apresentar painel informativo nos guichés sobre as formas de pagamento,
alguns usuarios se surpreenderam ao saber que a taxa poderia ser paga com cartdes, tendo
em vista que os demais shoppings da cidade ndo fornecem esta facilidade. Logo, infere-
se que os letreiros e informativos sdo fundamentais, sendo preciso que os colaboradores
estejam alinhados com esta estratégia, fornecendo informacgdes claras (BATESON,
HOFFMAN, 2001).

Em relacéo a satisfacdo dos usuarios quanto ao valor, 56% acreditam que o preco
pago é adequado, em contraponto, 44% responderam “ndo”. Sob esta 6tica, destaca-se que
os homens demonstram menor satisfacdo (50% néo aprovaram o valor). Ja as mulheres se
mostram mais satisfeitas: 61% estdo contentes com o custo do servigo.

No que diz respeito a sinalizacdo na entrada e na saida do estacionamento, 58%
consideram eficiente para encontrar vaga e 42% ineficiente. Dentre as reclamacgfes dos
usuarios em relacdo ao aspecto, tem-se: (1) a dificuldade de distinguir as vagas
preferenciais (idosos, cadeirantes e gestantes), (2) a localizagdo do motorista para definir
a via de tradfego correta para os andares das lojas de sua preferéncia e (3) a baixa
luminosidade, principalmente, a noite.

A seguranca do veiculo também foi avaliada, alcancando 74% de aprovacdo e
26% de reprovacdo. De maneira geral, percebe-se que quanto mais idosas as pessoas,
maior € a percepcdo de inseguranca. Estatisticamente, 61% dos respondentes com 45 a
59 anos consideram ineficaz, o que sugere que a idade associada a experiéncia de vida
gera visdo mais contida quanto a esta sensacéo.

O estacionamento do shopping dispde do servico de calibragem de pneus. Quando
questionados sobre esta possibilidade, 75% indicaram desconhecer e 25% conhecer (ou
jater feito uso). Percebe-se que o estabelecimento deve divulgar de forma mais expressiva
esta funcionalidade, podendo ser utilizado este fator como diferencial competitivo frente
a concorréncia.

Outro servigo do shopping é o estacionamento VIP, que disponibiliza manobrista
para area restrita, a fim de proporcionar maior conforto. O item recebeu 77,6% de desuso
e 22,4% de uso. Insta mencionar que do percentual de ndo-usuérios, 70,1% desconhecem,
demonstrando fragilidade quanto a divulgacdo do servico, e o percentual restante

demonstrou desacordo quanto o valor cobrado ou auséncia de interesse.
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Como forma de interagir, utilizou-se emojis para medir o grau de satisfacdo em
relacdo a cordialidade no atendimento do guiché de pagamento. Infere-se que 49,6% dos
usuarios consideram “bom” este quesito, apresentando como menores porcentagens 1,6%
para “péssimo” e 9,6% para “ruim”. Ou seja, os €mojis negativos permanecem em

minoria.

Gréfico 4 — Nivel de satisfacdo quanto a cordialidade no guiché de pagamento
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Fonte: Elaborag&o propria

Para Corréa e Caon (2011), o quesito cordialidade deve ser levado em conta,
considerando que os clientes sdo importantes, uma vez que a capacidade de fazé-los
sentirem-se especiais constitui ponto crucial da empatia e forte diferencial competitivo.
Acredita-se que os clientes atendidos desta maneira levam consigo boa impressdo da
empresa, podendo divulgar o servico adquirido.

Analisando a relacéo do servigo de estacionamento do Shopping Rio Poty com o0s
concorrentes, 40% o consideram “nem pior nem melhor”, 34% “um pouco melhor”, 22%
“muito melhor”, 3% "um pouco pior" e 1% "muito pior". Os nimeros obtidos indicam
gue a maioria avalia como melhor que os demais, porém ainda existe numero consideravel
de clientes que ndo identificam fatores diferenciais, justificavel pela falta de
conhecimento a respeito de algumas possibilidades: formas de pagamento, calibragem de
pneus e vagas exclusivas, reforcando os preceitos de Kotler, Hayes e Bloom (2002) sobre
a relevancia da disponibilizacdo de informacbes e do uso do marketing de modo
profissional.

Por fim, os usuarios indicaram sugestfes ou criticas quanto ao servico estudado.
Nesta perspectiva, conforme o Gréfico 5, 34% sugerem melhorias quanto a sinaliza¢&o do

local, que por vezes dificulta o deslocamento e oacesso as lojas. Outra sugestdo se refere a
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coberturado local, 19%, pois mesmo tendo a maior parte coberta, existem espacos que néo
sdo e, segundo eles, o preco pago ndo faz diferenca quanto as &reas, sendo uma tarifa
Unica, independente da vaga ocupada.

Grafico 5 — Sugestdes/Criticas para o servigo de estacionamento
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Fonte: Elaboragdo propria

Outra sugestdo dos condutores questionados diz respeito a implantacdo de mais
profissionais para seguranga do estabelecimento, 15%, e indicagcbes mais precisas sobre
0 monitoramento das cameras. Segundo relatos, no turno da noite, geralmente fica um
dos portBes abertos, tendo entdo o usuario que dar varias voltas para encontrar a saida, o
que gera maior inseguranca, ja que ndo é possivel avistar nenhum funcionario fazendo
ronda. Sendo assim, entende-se que O quesito seguranga deve ser observado
criteriosamente como um dos atributos de maior efetividade da qualidade do servico
(GIANESI; CORREA, 2010; KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002; SARQUIS, 2009).

Os motociclistas fizeram reclamacgdes quanto a disponibilizacdo de espacos
adequados para motos, 12%, uma vez que a maioria € destinada a automoveis. Paralelo a
isso, ocorreram indagacgdes/criticas ao fato de 9% dos usuérios ndo serem favoraveis ao
pagamento de taxa, tendo em vista que consomem produtos e servicos do shopping.

A falha no sistema de luzes indicativas sobre a ocupagédo (ou ndo) da vaga fez com
que 7% dos usuarios se manifestassem sobre este aspecto. Em concluséo, destaca-se a
sugestdo dos clientes para divulgacdo dos servicos (4%), pois 0 questionario da pesquisa
serviu de recurso socializador para os beneficios ofertados e, até entdo, desconhecidos,

embora ndo fosse o objetivo do estudo.
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7 Consideracdes finais

Com base nos resultados apresentados, compreende-se que, de modo geral, 0s
clientes demonstram satisfacdo em relacédo ao servico de estacionamento oferecido pelo
Shopping Rio Poty. Os pontos primordiais para a satisfacdo sao cordialidade e agilidade
no atendimento. Assim sendo, no que tange 0s quesitos citados e tendo em vista o
panorama dos resultados, avalia-se que o servico agrada os consumidores, sendo
necessaria sua manutencao e melhoria.

No que diz respeito aos valores pagos e a estrutura, entende-se que 0S
questionados consideram a rela¢do custo beneficio vantajosa. Entretanto, revelou-se
que o estacionamento deixa a desejar quanto a divulgacao de certos servigos, como o
estacionamento VIP, calibragem de pneus e formas diferenciadas de pagamento. De
acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002), as empresas estdo enfrentando concorréncia
jamais vista e para que retenham clientes precisam realizar melhores trabalhos em prol
da satisfacdo das necessidades dos consumidores.

Desta forma, indica-se que € importante que a empresa exponha todos 0s
servicos disponiveis, bem como as formas de pagamento, para que estes tenham opcdes
diferenciadas e se sintam atraidos. De modo complementar, percebeu-se que os clientes
consideram relativamente complexos tanto o modelo de localizacdo utilizado para
identificar as vagas como a prépria estrutura do estacionamento, visto que relataram
enfrentar certa dificuldade ao transitar de um ambiente para outro.

O Shopping Rio Poty chegou a Teresina gerando expectativas na populacao

diante da ideia de um novo meio de entretenimento. Com estrutura inovadora e lojas e
servigos especializados, o shopping, apesar de ter conquistado a satisfacdo da populacéo
frequentadora, ainda necessita de revisdo, de reparos e de manutencdo para que possa

fazer com que os consumidores se sintam totalmente satisfeitos.
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