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Resumo

Este estudo teve como motivagdo central o consumidor com deficiéncia em ambiente de servigos. As pessoas
com deficiéncia (PcD), sejam fisicas, visuais, auditivas ou intelectuais estdo, cada vez mais, atentas aos seus
direitos de locomogdo e igualdade. Sendo reconhecidas, também, como um percentual importante para os presta-
dores de servigos e varejistas em geral. Levando em conta que tal populagdo se depara diariamente com inconta-
veis barreiras técnicas e mesmo sociais para realizarem as mais diversas tarefas, como por exemplo o consumo
de servigos, o presente estudo buscou verificar a qualidade e a lealdade percebida desse publico em relagdo aos
servicos ofertados pelos lojistas situados no calgaddo de Caraguatatuba-SP. Tendo, ainda, como variavel media-
dora a percepgdo de crowding. Para tanto, foi realizado um estudo quantitativo de cunho exploratério com porta-
dores de deficiéncia de locomocdo, que frequentam o local. Os dados foram analisados por meio de Modelagem
de Equagdes Estruturais (MEE) com auxilio do software SmartPLS, a mediacdo foi realizada com o software
SPSS com script Process. Os resultados indicam que pessoas com deficiéncia podem ter experiéncias de servigo
de elevado valor, que leve a Lealdade desde que haja a mediacdo da Satisfacdo em contextos de alta densidade
humana.
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Abstract

This study aimed to study disabled consumers in a service environment. People with disabilities (PwD) physical,
visual, auditory or intellectual are increasingly aware of their rights of movement and equality. People with disa-
bilities are an important percentage of consumers for service providers and retailers in general. Taking into ac-
count that such population daily faces numerous technical and social barriers to carry out the most varied tasks
such as the consumption of services, this study sought to verify the quality and perceived loyalty of this public in
relation to the services offered by the shopkeepers located in the pedestrian sector of Caraguatatuba-SP. Having,
as a mediating variable, the perception of crowding. Thus, we conducted a quantitative exploratory study with



individuals with locomotion deficiency, who frequent the site. The data were analyzed by means of the Modeling
of Structural Equations (MSE) with the aid of the sofiware SmartPLS, the mediation carried out with software
SPSS with script Process. The results indicate that people with disabilities may have high value service experi-
ences that lead to Loyalty provided there is mediation of Satisfaction in contexts of high human density.

Keywords: people with disabilities; services, perceived quality; satisfaction; perception of crowding

1. INTRODUCAO

A questao da inclusdo social das Pessoas com Deficiéncia €, ainda nos dias atuais, um desafio,
como podemos ver: “Os estabelecimentos foram notificados com abertura de procedimentos
administrativos individuais. Entre as principais irregularidades encontradas estdo a falta de
acessibilidade de modo geral; falta de adesivacao e de acessibilidade em banheiros [...]” (Por
G1 Regido dos Lagos, 2019). “O banco tinha se obrigado a adaptar suas agéncias e postos de
atendimento a condigdes de acessibilidade as pessoas com deficiéncia fisica, visual, auditiva e
mental [...]. Entre as mudangas previstas nas agéncias bancérias de todo o pais, estavam a
constru¢do de rampas de acesso, o fornecimento de folhetos em braile dentre outros” (Da
Redagao, 2019). Noticias como essas ainda sdo frequentes na midia nacional e, ¢ lamentavel
imaginar que a grande maioria das barreiras e obstaculos enfrentados pela pessoa com defici-
éncia, nem chegam a virar manchetes.

De acordo com o Censo 2010 realizado pelo IBGE, o Brasil tem 45,6 milhdes de pessoas com
deficiéncia. Entre os 195,2 milhoes de brasileiros, 23,9% possuem ao menos um tipo deficién-
cia, seja: visual, auditiva, motora ou intelectual (Rousseff et al., 2010). Dado esses indices,
deveria ser imperativo as empresas, especialmente do setor de servigos, estarem em acordo
com as normas ¢ legislagdes que visam garantir os direitos das Pessoas com Deficiéncia
(PcD).

Pelo exposto, interessa o tema desse estudo que visa trazer a importancia da acessibilidade
para a percepcao de qualidade e satisfagdo dos servigos na cidade de Caraguatatuba — SP. O
estudo analisa, ainda, a mediagdo da percepg¢ao de crowding do publico (PcD).

O objetivo do estudo € evidenciar a importancia da percepcao das (PcD) acerca dos servigos
oferecidos pelos lojistas situados na regido do calgadao de Caraguatatuba, avalia-se, também,
a acessibilidade nestes lugares.

O interesse se justifica, uma vez que, sdo raros na literatura nacional estudos que buscaram
avaliar as varidveis supracitadas — qualidade percebida, satisfacdo e percep¢ao de crowding —
sob o prisma das (PcD). Nesse estudo, a populagao alvo sao moradores da cidade de Caragua-
tatuba- SP; uma vez que, de acordo com o censo do IBGE (2010) existem mais de 100 mil
habitantes com deficiéncia no Brasil e, na cidade de Caraguatatuba, hd em torno de 6 mil ha-
bitantes com deficiéncia fisica e/ou comprometimento na fun¢do motora.

Para a construcao da pesquisa foram realizadas 38 entrevistas, que tiveram como base 4 cons-
tructos principais e duas perguntas filtro. As escalas utilizadas sao a SERVQUAL com énfase
na tangibilidade, confiabilidade, responsividade, segurabilidade e empatia; a escala de lealda-
de; escala de satisfacdo; escala de percepcdo de aglomeragdo; escala de percepgdo de
crowding; escala de mensuracdo da Lealdade e Satisfacdo, que foram complementadas com
questdes sobre a acessibilidades nos servigos. Também foram incluidas questdes sociodemo-
graficas de acordo com a Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP (2015). A
ancoragem das respostas das questdes se deu através das escalas do tipo Likert, de multipla
escolha questdes abertas para insights qualitativos; a pesquisa foi realizada através da plata-
forma do GoogleDocs. Os dados foram analisados por meio de modelagem de equacdes estru-
turais com auxilio do software SmartPLS, e a mediagdo dos processos condicionais foi reali-
zada com o Software SPSS com script Process. Os resultados indicam que pessoas com defi-



ciéncia podem experimentar qualidade nos servigos com a presenca de elevada densidade hu-
mana, mas que a Lealdade as empresas de servigos esta condicionada a Satisfacdo nestes con-
textos.

O presente estudo encontra-se estruturado em cinco se¢des, sendo essa inicial introdutoria. A
segunda secdo trata da fundamentagao teodrica; na secao trés a metodologia e os procedimentos
sdo apresentados; a secdo quatro apresenta as analises e os resultados do estudo; e a tltima
se¢do cinco, traz as conclusdes e as principais consideragdes do estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DEFICIENCIA, ACESSIBILIDADE E POLITICA DE INCLUSAO

Conceitura a deficiéncia ¢ uma tarefa complexa, principalmente considerando-se que o uni-
verso de (PcD), ¢ mais vasto do que se costuma averiguar, pois corriqueiramente a deficiéncia
¢ referida apenas como um problema grave nas func¢des auditivas, motoras, visuais ou intelec-
tuais. Infere-se que a deficiéncia permanece sendo resumida a inabilidades e anormalidades
(Girondi & Santos, 2011).

Considerando a complexidade complexidade para conceituar a Deficiéncia, para este estudo
adotaremos a conceituacgdo apresentada no estatuto da Pessoa com Deficiéncia, que relata que
as (PcD) sdo aquelas que “tém impedimento de longo prazo de natureza fisica, mental, inte-
lectual ou sensorial, o qual, em interagdo com uma ou mais barreiras, pode obstruir sua parti-
cipagdo plena e efetiva em igualdade de condi¢cdes com as demais pessoas” (Roussef et al.,

2015, p. 8-9).

A Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia, denominada também como Estatuto
da Pessoa com Deficiéncia, Lei N° 13.146, de 6 de julho de 2015, destina-se a estabelecer e
garantir os direitos fundamentais da pessoa com deficiéncia, em condi¢des de igualdade com
qualquer outro brasileiro. Visa sobretudo a inclusdo e a cidadania (Roussef et al., 2015).

Entre os direitos que a referida lei visa garantir, para este estudo interessa os dispostos no Ast.
3°, especialmente o que trata da acessibilidade:

I - Acessibilidade: possibilidade e condig¢ao de alcance para utilizagdo, com seguranga e auto-
nomia, de espagos, mobilidrios, equipamentos urbanos, edificagdes, transportes, informacao e
comunicacdo, inclusive seus sistemas e tecnologias, bem como de outros servigos e instala-
¢oes abertos ao publico, de uso publico ou privados de uso coletivo, tanto na zona urbana co-
mo na rural, por pessoa com deficiéncia ou com mobilidade reduzida (Roussef et al., 2015).

Ainda, de acordo com Mendes e Tiburcio, (2016) a acessibilidade permite a utilizagdo de todo
espaco ou de toda tecnologia presente no ambiente. No caso da (PcD), ¢ necessario que a
acessibilidade permita o fluxo de aproximagdo e distanciamento do cenario ou objeto almeja-
do. Vai ao encontro dessa ideia a definicao de Prado, Lopes e Ornstein (2011, p. 118, citado
por Mendes e Tiburcio, (2016) que esclarecem que a acessibilidade esta intimamente relacio-
na ao direito de ir e vir, com seguranga ¢ autonomia garantidos, como a todo individuo com
ou sem deficiéncia.

Eis que, os direitos da (PcD), ndo podem ser cerceados em decorréncia de seus impedimentos.
Cada pessoa ¢ um componente da mesma sociedade e, para a plena convivéncia em sociedade
¢ fundamental conformacao para atender todas as dissemelhancas humanas. Destaca-se a
acessibilidade como um problema a ser enfrentado, por toda sociedade (Lima & Filho, 2018).

Com o objetivo de mitigar os problemas de mobilidade da (PcD), a Associagdo Brasileira de
Norma Técnicas (ABNT) NBR 9050 (2015), tem como atribui¢do gerar e instituir, normas



para que se executem adaptacdes dos ambientes internos, adaptagdes sobre as acessibilidades
em edificacdes, mobilidrios espagos e equipamentos urbanos. E promover o uso dos Simbolos
Internacionais de Acessibilidade (SIA) que visam identificar os lugares que possuem acessibi-
lidade, facilitando a mobilidade de pessoas com deficiéncias fisicas.

Segundo Mano e Silva (2016) no que tange a acessibilidade ¢ imprescindivel que as empresas
se empenhem em atender as necessidades dos consumidores com deficiéncia. A maneira como
as (PcD) percebem o espago fisico de loja e a experiéncia vivenciada em tal ambiente, sdo
cruciais para mitigar os impedimentos enfrentados durante o consumo.

No Brasil existem leis, estatutos e normas, que visam estabelecer e garantir a acessibilidade da
(PcD) como a exemplo da Lei n°® 10.098, de 19 de dezembro 2000. Entretanto, h4 ainda uma
lacuna entre o disposto nestas normas e regulamento, em relacao a oferta real e de qualidade
de condicdes de acesso ao consumidor com deficiéncia (Damascena & Farias, 2013). Isto
ocorre, pelo fato dos lojistas entenderem que os custos para adequagdes sejam elevados e ndo
venham a ser recuperados (Freitas & Melo, 2015).

Infere-se, que esse pensamento de alguns lojistas estd equivocado, uma vez que, adaptabilida-
de e adequagdo com foco a atender a (PcD), fortalece a marca, levando em conta que essa
iniciativa ¢ bem vista também pelo publico ndo deficiente. O fortalecimento da marca corre,
ndo apenas pela percepcdo de empresa socio responsavel, mas também pelo fato de que tais
adequagdes com foco na acessibilidade da (PcD), como instalagao de porta automaticas, ram-
pas e elevadores por exemplo, deixam o ambiente de loja mais confortavel e agradavel para
todos os publicos, incluindo idosos e gestantes, fomentando também a satisfacdo dos consu-
midores em geral (Freitas & Melo, 2015).

2.3 SERVICOS

Para explanar sobre area de servigos, primeiramente ¢ necessario compreender suas defini-
¢oes, relatam Corréa, Gianesi e Caon, (2011). O significado de servicos sdo evidenciados de
uma maneira simplificada de acordo com Zeithaml e Bitner, (2003 p.28), eles colocam da
seguinte forma: “[...] servigos sdo agdes, processos € atuagdes.” Lovelock e Wright (2001)
conceituam e detalham servigos, como uma atividade que deve ser desempenhada por uma
porcao para favorecer outra. Além disso, Berry, (1992), Hoffman, John e Bateson (2003) e
Johnston e Clark (2014) acrescentam que os clientes precisam experimenta-lo, ja que a ativi-
dade ¢ até entdo uma tarefa intangivel - que nao pode ser tocada.

A descricdo de servigo tem como ponto-chave a intangibilidade, abordam os autores Zeithaml
e Bitner, (2003), para poder constar se ha ou nio a oferta de um servigo. Mas os autores Ho-
ffman e Bateson (2003) e Johnston e Clark (2014) expdem que os servigos podem estar rela-
cionados também a produtos tangiveis - que pode ser tocado, expdem ainda que apenas alguns
produtos sdo puramente tangiveis. Com isso, relatam Zeithaml e Bitner (2003) os servigos
tendem a ser mais intangiveis que produtos confeccionados, e esses produtos manufaturados
tém a tendéncia de ser mais tangiveis que servicos. Exemplo: industria do tipo fast food sao
classificadas como servico, mas elas ndo deixam de apresentar elementos tangiveis como a
comida, embalagem e afins, declaram Zeithaml e Bitner (2003).

Os autores Lovelock e Quelch (1983), Lovelock e Wright (2001, p.5) trazem também servicos
como “atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos
e lugares especificas”. Assim Zeithaml e Bitner (2003) e Corréa e Caon (2011) afirmam que o
setor de servicos preenche a maior e mais dindmica parcela da economia mundial, correspon-
dendo perto dos 70% do PIB (Produto Interno Bruto) do Brasil em 2015, segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2015), além de ser o maior setor com nimero



de empregos. Os fatores mencionados anteriormente acerca dos servigos nao foram desenca-
deados do dia para a noite, apontam Zeithaml e Bitner (2003). Nos ultimos 30 anos houve um
crescimento consideravel no ambiente dos negdcios mundiais afirmam Hoffman e Bateson
(2003), os setores que estavam emergentes na area de servigos estdo atualmente dominando a
economia; os autores Corréa e Caon (2011) afirmam que a essa colaboracao no PIB e o nume-
ro de empregos no setor crescem muito mais que nos outros setores economicos, que até entao
predominava apenas a forca industrial (Hoffman & Bateson, 2003).

A 4rea de servigcos ndo trouxe beneficios apenas economicamente, trouxe melhorias para pro-
prio setor, explanam Hoffman e Bateson (2003), como a area ¢ altamente competitiva houve
uma mudanca de filosofia gerencial e as empresas estdo buscando cada vez se aprimorar para
estar participando da arte da conquista dos clientes. Johnston e Clark (2014) complementam
que o setor ¢ um desafio e tanto para os gestores, pois ja que representa a grande parte do PIB
mundial a area necessita ser muito bem gerenciada para manter o sucesso € o desenvolvimen-
to.

2.4 SATISFACAO E QUALIDADE PERCEBIDA

A década de 80 ficou marcada pela insatisfacdo na qualidade dos produtos apresentados aos
clientes, declaram Lovelock e Wright (2001), existiam inimeros problemas nos produtos in-
dustrializados, decorrentes de véarias etapas do produto/servico como: o mau atendimento,
dificuldades na resolugdo dos problemas, reembolsos € o pds-venda, expdem Lovelock e
Wright (2001) e Corréa e Caon (2011).

Os autores Lovelock e Wright (2001) citam que a partir dessa manifestacdo dos clientes, as
empresas notaram a relevancia de tais fatos e viu-se crescer a importancia da qualidade do
servico apresentado aos consumidores para manter a competitividade no mercado, somada a
lucratividade da empresa (Corréa & Caon, 2011). Berry e Parasuraman, (1992) complemen-
tam que quando um empreendimento realiza agdes de maneira descuidada, possibilitando er-
ros, estremece suas oportunidades de obter uma reputagdo através da qualidade do servigo.

Com o passar dos anos, a competitividade entre as empresas tornou-se necessaria e cada vez
mais acirrada, juntamente com seus clientes mais exigentes e criticos as corporagdes comeca-
ram a considerar a maneira que ofertavam seus servigos (Berry & Parasuraman, 1992; Love-
lock & Wright, 2001). A forma como a qualidade era vista e executada também sofreu mu-
dangas com o decorrer do tempo, deixou-se de seguir a qualidade baseada em padrdes pron-
tamente estabelecidos para realizar as condi¢des que o consumidor considerava como boas,
comentam os autores Lovelock e Wright (2001); percebendo que a opinido do cliente ¢ de
total relevancia para o andamento da companhia afirmam, Corréa e Caon (2011).

Berry (1996) aborda ainda que empresas que obtém exceléncia em servico tornam-se extre-
mamente bem-sucedida e por conta da qualidade apresentada aos seus clientes, tornando- se
lucrativas. Com isso, os autores Berry e Parasuraman (1992, p.3) concluem que todas as par-
tes em torno do empreendimento saem perdendo quando a qualidade do servico ¢ baixa: “[...]
os clientes, os funcionarios, os gerentes seniores, os fornecedores, os acionistas, as comunida-
des e, até mesmo, os proprios paises [...]”.

Para muitos lideres os servicos de alta qualidade sdo a energia vital para a empresa; tornando
a organizagdo marcada pela exceléncia do servigo prestado, relata Berry (1996). Os clientes
sdo a razdo pela qual a empresa estd viva e se mantém, além de ser fundamental para avaliar a
qualidade da instituicdo, afirmam Berry (1996) e Lovelock e Wright (2001). Com isso os au-
tores Berry e Parasuraman (1992), Berry (1996) e Johnston e Clark (2014) defendem que a
empresa deve saber quem ¢ seu cliente; identificando as suas necessidades; aprendendo a



aprimorar o relacionamento (a maneira como age € como se comunica) com o cliente e saber
relacionar-se com diversos tipos de clientes. Tais fatos influenciam no comportamento dos
consumidores, eles podem voltar ou ndo a comprar no estabelecimento de acordo com sua
satisfacdo, relata Berry (1996). O autor, completa, ainda, que os clientes possuem maior pro-
pensdo a fazer negdcios com organizagdes que demonstram confianga, servigos interativos
excelentes, preparagdo para recuperar servigos falhos e que possuam comportamento ético.

A satisfagao refere-se ao resultado esperado pelo consumidor em relagdo aos atributos de bens
ou servigos (Oliver, 1997). Desde o comeco de sua conceituagdo a satisfacdo do consumidor é
descrita como o resultado da expectativa do consumidor e, o que de fato ele percebe durante a
aquisi¢ao dos bens ou servigos. Ou seja, quando as percepcdes dos clientes correspondem ou
superam suas expectativas ¢ considerado que o comprador esta satisfeito (Dion, Javalgi, &
Dilorenzo-Aiss, 1998). Lovelock e Wright (2001) completam declarando que se os clientes
ficaram satisfeitos, o servico foi de alta qualidade.

Ainda, para Marchetti ¢ Prado (2001) a satisfagdo apresenta uma duplicidade em sua defini-
¢do. Uma tem foco na satisfagdo do consumidor no que diz respeito ao processo, a outra ¢é
descrita no resultado, ou resposta do consumidor. Tem-se a chamada satisfacdo direcionada
para os resultados. E a reagdo do consumidor em razdo da dissonancia entre o esperado e o
desempenho de fato de um bem ou servigo, percebido apds o consumo. A outra, descrita como
satisfacdao orientada ao processo, ¢ aquela percebida em sua totalidade durante a experiéncia
de consumo. Esta, evidéncia os mecanismos de percepg¢do, ou seja, todos estimulos presentes
no ambiente capazes de despertar a atencdo do consumidor (Marchetti & Prado, 2001).

Zeithaml e Bitner (2003) reforcam a ideia de que as empresas deveriam se atentar na melhoria
constante dos servigos ofertados por meio de treinamento de pessoal e, ainda, por meio da
padronizagdo de procedimentos, com o proposito de leva o consumidor a uma percepgdo de
satisfacdo plena de suas expectativas. Na medida em que, ¢ a satisfagdo ¢ conhecida como
antecedente da qualidade, este ¢ o meio mais eficiente de ser verificar a qualidade percebida
(Vavra, 1997; Bolton & Drew, 1991).

2.5 LEALDADE

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que todas as empresam almejam ter
clientes fiéis a sua marca, porque através da fidelidade a companhia pode aprimorar cada vez
mais seus servigos, ja que conhecem bem seus clientes. E, também, possuem uma clientela

“garantida”, pois eles realizam boca a boca positivo sobre as empresas nas quais confiam,
(Solomon, 2011).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) apontam, também, que manter a fidelidade do consu-
midor ¢ uma tarefa ardua pois, para tanto, sua expectativa precisa ser sempre superada, impe-
lindo a empresa a se preocupar com o seu bem-estar; promovendo acdes que atendam essas
necessidades.

2.6 PERCEPCAO DE CROWDING

Em ambiente de servigos, o cliente pode ser influenciado por diversos estimulos (Turley &
Milliman, 2000). Um estimulo descrito na literatura com potencial para influenciar o consu-
midor ¢ o crowding.

O crowding pode ser descrito como densidade humana e espacial, ¢ determinado tanto pela
observacdao de uma quantidade de pessoas no ambiente, como também pela quantidade de
objetos, estimulos ou produtos disponiveis (Stokols, 1972; Hui & Bateson, 1991).

Proshansky, Ittelson e Rivlin, (1970, p. 182) citado por Edney, (1977) esclarece que o elemen-



to central na aglomeracdo humana ¢ o sentimento de frustacdo. Ou seja, o crowding ocorre
quando um individuo estd em contato com uma por¢ao consideravel de outras pessoas ao pon-
to de impedi-lo de realizar determinados comportamentos especificos, restringindo entdo sua

liberdade de escolha.

Corrobora com essa definicao Schopler e Stockdale, (1997) ao afirmarem que o crowding ¢é
uma percepcao subjetiva da densidade, determinada por interferéncias, ou seja, a percepgao
dos individuos que, a aglomeragao esta bloqueando sua capacidade de desempenhar seus obje-
tivos. Especialmente no contexto de servigos, a variavel crowding, € importante, uma vez que
esta atua como facilitadora entre a expectativa e os resultados (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1993).

2.7 MODELO TEORICO E HIPOTESES DO ESTUDO

Para avaliar o fendmeno da percepc¢do de qualidade em servigos, e suas relagcdes com lealdade
e satisfagdo em ambientes de alta densidade de pessoas, este estudo propde o modelo tedrico
observado na figura 1.

Tangibilidade

Qualidade Hl Lealdade

Confiabilidade

HS5

Percepcdo de
crowding

Segurabilidade L
Satisfagdo

Responsividade
H6: Mediagdo da Satisfagdo para
PC — Lealdade

Figura 1: Modelo Tedrico

Este modelo demonstra que quanto maior a qualidade e servigos, maior deve ser a lealdade do
consumidor. Isto se deve ao fato de que a lealdade possui antecedentes positivos para ser de-
monstrada pelo consumidor. Desta forma, observamos a primeira hipotese do estudo.

H1: A qualidade em servigos possui uma relag@o positiva e significativa com a lealdade;



Na medida em que a pessoa com deficiéncia busca se incluir no ambiente caracterizado pela
elevada concentragao de pessoas, que deve gerar emogdes positivas, esperamos que a qualida-
de em servigos possua uma relagdo de influéncia positiva na percep¢ao de crowding.

H2: A qualidade percebida em servigos possui uma relagdo direta e significativa com a per-
cepcao de crowding;

Ambientes com alta densidade de pessoas sdo caracterizados por emogdes negativas, mas em
ambientes de entretenimento as emogdes despertadas pela elevada quantidade de pessoas se
torna positiva, se propagando as respostas do consumidor.

H3: A percepcao de crowding possui uma relagdo positiva e significativa com a lealdade;
H4: A percepgdo de crowding possui uma relagdo positiva e significativa com a satisfacao;
Em situacdes de consumo, a satisfacao ¢ um antecedente da lealdade do consumidor.
Apenas experiéncias satisfatorias devem elevar a lealdade do consumidor.

HS: Quanto maior satisfagao na experiéncia de servigos, maior sera a lealdade;

Por fim, a satisfacdo deve exercer um papel central na intermediacdo de respostas positivas no
ambiente de servicos, na medida e que a alta densidade de pessoas provoca situagdes estres-
santes, ainda mais ao publico de pessoas com deficiéncia.

He6: A satisfagdo medeia a relacdo entre percep¢ao de crowding e lealdade

3. METODOS E PROCEDIMENTOS

Visando alcancar os objetivos propostos nesse estudo, foi realizada uma pesquisa de natureza
quantitativa. Segundo Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009) nas pesquisas de nature-
za quantitativa, os dados independem da opinido do pesquisador. Sdo coletados dados que
permitem mensuragdo numericamente para relatar algumas caracteristicas de algo, por meio
de testes estatisticos, para se determinar os achados adequados para suportar as hipoteses. E
de cunho causal, em razdo dos objetivos da pesquisa, que estabelecem possiveis relacdes de
causa e efeito (Hair, Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser, 2009) caso deste estudo. Dado o ca-
rater amplo do fendomeno aqui estudado, adotou-se como paradigma de pesquisa a linha posi-
tivista, que possibilita maior generaliza¢do dos resultados.

O estudo se classifica ainda como descritivo, na medida em que investiga relagdes entre cons-
trutos ja estabelecidos na literatura. E ainda um estudo baseado em amostra nio probabilistica
por conveniéncia que buscou verificar relagdes entre qualidade em servigos e lealdade, medi-
ada pela percepcdo de crowding, em uma amostra de cadeirantes. O método empregado no
estudo seguiu duas etapas gerais. Na primeira etapa de andlise se seguiu os procedimentos
propostos por (Hair et al., 2014), para o teste das relagdes estruturais diretas entre os constru-
tos do modelo. E na segunda etapa de andlise se seguiu as técnicas estabelecidas por Hayes
(2016) e Hayes e Montoya (2017) para se determinar os processos condicionais de mediacao.

Para a execugdo da primeira etapa buscou-se confirmar a validade convergente e discriminan-
te do modelo, além da qualidade de ajuste deste aos dados coletados. Apenas desta forma se
torna possivel todas as analises subsequentes. Inicialmente foi identificado o valor da AVE de
cada construto (4Average Variance Extracted, ou média da variancia extraida, por meio da mé-
dia simples da carga fatorial ao quadrado de cada item e seu respectivo construto) como a
medida em que os itens explicam o construto que mensuram, devendo ser superior a 50%. As
cargas fatoriais das varidveis manifestas devem ser superior a 0,708. Outra analise na sequén-
cia se deu pela raiz quadrada da AVE de cada construto (devendo ser superior a correlagao
com os demais construtos).



Para complementar a analise, foram avaliados os crossloadings (cargas cruzadas) dos itens,
devendo ser superior nos seus respectivos construtos do que nos demais. A consisténcia inter-
na do modelo foi avaliada por meio do Alpha de Cronbach (AC) e Confiabilidade composta
(CC). O teste de hipdtese e significancia das relagdes, e dos testes estatisticos foi feito por
meio do teste t de student (> 1,96, equivalente a p< 5%) por meio de um processo de reamos-
tragem (bootsrapping) com 5.000 subamostras. E como validagdo final do modelo se testou a
capacidade de explicacdo do modelo para as variaveis enddgenas por meio do coeficiente de
determinagdo R2 (>20%), que indica quanto da variancia do construto foi explicada. Utilizou-
se ainda o indicador de relevancia preditiva, Q2 (>0), e o tamanho do efeito do construto no
modelo, f2, para se mensurar o peso da varidvel no modelo como um todo. Estes testes utiliza-
ram o software Smart-PLS M2 (Ringle, Wende & Will, 2005).

O teste condicional para varidveis intervenientes, na segunda etapa geral, procurou avaliar em
que medida se pode confirmar o papel mediador da percepgao de crowding. Se utilizou a ma-
cro 4 do Process® (Hayes, 2013). A mediacdo implica em se avaliar a influéncia indireta de
uma variavel independente sobre uma variavel dependente, por meio de outra variavel inter-
veniente. Ou seja, a variavel mediadora atua como mecanismo de explicacdo sobre o grau de
influéncia de uma variavel sobre a outra. A influéncia de uma variavel sobre outra, ou nao
seria direto, sem a intermediagdo da varidvel mediadora, ou pode ser mais forte com influén-
cia dela. Sdo realizadas regressdes hierarquicas, para observar o processo condicional de in-
fluéncia indireta, gerando um intervalo de confianga para a teste de significancia da influéncia
indireta. Este intervalo nao deve conter o valor zero, que poderia determinar o ndo impacto do
beta da regressdo. Para estes testes se utilizou o software IBM SPSS v.21.

O instrumento de coleta utilizou as escalas de Qualidade em servigos (Zeithaml & Ber-
ry,1988) adaptada por Lopes, Hernandez ¢ Nohara (2009), Percepcdo de crowding, baseada
em Santos, Ferreira, Bizarrias e Silva (2015 Machleit, Kellaris & Eroglu 1994 apud e Oliver,
1993) e Lealdade também baseada em Lopes et al. (2009) e Oliver (1993). Para se aferir a
satisfacao percebida, dos consumidores do calgaddo de Caraguatatuba-SP quanto a percepgao
de aglomeracdo, selecionadas 4 afirmativas. Todas as questdes foram baseadas no trabalho de
Oliver (1993) e Machleit et al. (1994) citado por Santos et al. (2015).

4. RESULTADOS

O universo da pesquisa foi composto - de acordo com dados do IBGE - por algo em torno de 6
mil habitantes com deficiéncia na fun¢do motora, destes obteve-se uma amostra de 70
respondentes. Os dados foram previamente analisados a fim de se verificar a validade dos
questionarios por meio de duas questdes filtros, que tinha como objetivo selecionar pessoas
com deficiéncia que também sdo consumidoras do calgadao de Caraguatatuba. Apos analise
inicial da qualidade dos questionarios, verificou-se que 32 questionarios nao atenderam as
duas questdes filtro e foram descartados, o que confere uma amostra bastante adequada.
Assim, seguiram para a andlise 38 questiondrios validos, todos preenchidos por cadeirantes
que frequentam o comércio situado no calgaddo de Caraguatatuba, sendo 21 mulheres (55%),
com média de idade geral de 35,1 anos (dp=10,5).

A validade convergente e discriminante do modelo foi alcangada apos eliminacdo de itens
com baixa carga fatorial, ou carga cruzada em mais de um construto. Inicialmente vemos estes
indicadores na Tabela 1.

CONSTRUCTO AVE CC AC 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Confiabilidade 0,770 0,930 0,900 0,877 - - - - - - -
2.Empatia 0,789 0,882 0,733 0,449 0,888 - - - - - -

3. Lealdade 0,764 0,866 0,699 0,693 0,618 0,874 - - - - -
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4.Percepgdo de Crowding 0,682 0,863 0,761 0,508 0,541 0,563 0,826 - - - -

5.Responsividade 0,747 0,855 0,662 0,757 0,737 0,742 0,570 0,864 - - -
6.Satisfacdo 0,771 0,871 0,708 0,456 0,594 0,774 0,512 0,509 0,878 - -
7. Segurabilidade 0,834 0,938 0,900 0,541 0,843 0,718 0,559 0,750 0,692 0,913 -
8.Tangibilidade 0,709 0,879 0,792 0,681 0,541 0,722 0,688 0,712 0,480 0,601 0,842

Tabela 1 — Validade Convergente
Fonte: Os autores
*Em negrito a raiz quadrada da AVE do construto; CC= Confiabilidade Composta; AP=Alpha de Cronbach

Ainda a Tabela 2 apresenta os indicadores de crossloadings que restaram em cada construto, e
suas respectivas cargas, maiores nos construtos que mensuram do que em outros construtos,
complementando a validade discriminante do modelo.

item 1 2 3 4 5 6 7 8
CONF_05 0,859 0,358 0,533 0,329 0,614 0,366 0,393 0,459
CONF_07 0,911 0,404 0,676 0,474 0,737 0,415 0,504 0,684
CONF_08 0,889 0,361 0,654 0,476 0,632 0,383 0,437 0,617
CONF_09 0,848 0,447 0,559 0,490 0,662 0,430 0,551 0,612
CROW_2 0,405 0,561 0,505 0,916 0,591 0,400 0,516 0,648
CROW_3 0,461 0,434 0,536 0,867 0,507 0,470 0,501 0,731
CROW_8 0,397 0,325 0,323 0,674 0,267 0,403 0,346 0,238

EMP_18 0,441 0,901 0,604 0,479 0,619 0,555 0,833 0,500
EMP_22 0,353 0,875 0,488 0,482 0,695 0,497 0,655 0,461
LEAL 02 0,663 0,554 0,915 0,587 0,672 0,843 0,714 0,633
LEAL 03 0,537 0,531 0,831 0,369 0,627 0,458 0,518 0,638
PREST 10 0,772 0,580 0,738 0,543 0,881 0,399 0,616 0,704
PREST 11 0,523 0,701 0,534 0,437 0,847 0,487 0,684 0,518
SAT 3 0,471 0,544 0,743 0,534 0,516 0,912 0,578 0,468
SAT 4 0,311 0,497 0,605 0,343 0,361 0,842 0,653 0,365
SEG_14 0,430 0,824 0,644 0,463 0,701 0,613 0,899 0,503
SEG_16 0,464 0,756 0,642 0,498 0,715 0,617 0,938 0,510
SEG_17 0,581 0,731 0,679 0,567 0,640 0,664 0,903 0,628

TAN 1 0,412 0,514 0,501 0,608 0,515 0,350 0,476 0,796

TAN_2 0,758 0,460 0,691 0,588 0,726 0,463 0,517 0,926

TAN 4 0,512 0,404 0,618 0,551 0,537 0,391 0,530 0,799

Tabela 2 — Validade Discriminante
Fonte: Os autores

A validacdo do modelo se completou com a anélise dos indicadores de ajuste finais, em rela-
¢do a capacidade preditiva e variancia explicada dos construtos do modelo, observados na
Tabela 3.

CONSTRUTO R2 02 2
Qualidade em Servigos - - 0,476
Confiabilidade - 0,466 -
Empatia 64,40% 0,507 -
Responsividade 84,10% 0,626 -
Segurabilidade 74,90% 0,645 -
Tangibilidade 69,80% 0,487 -
Percepcao de Crowding 44.90% 0,386 0,375
Satisfacdo 26,20% 0,178 0,319
Lealdade 78,40% 0,514 -

Tabela 3 - Capacidade preditiva e do modelo
Fonte: Os autores

Os dados alcancaram excelente ajuste ao modelo testado, se explicando 78,4%% da Lealdade
e 60,3% da Percep¢io de Crowding e 26,2% da Satisfagdo, por meio do R2. A validade predi-
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tiva do modelo se mostrou também bastante adequada (Q?). E as variaveis endogenas tiveram
peso semelhante no modelo (f2).

4.1 TESTE DE HIPOTESES, RELACOES DIRETAS E INDIRETAS

Os dados alcangaram excelente ajuste ao modelo testado, se explicando 78,4%% da Lealdade
e 60,3% da Percep¢io de Crowding e 26,2% da Satisfacdo, por meio do R2. A validade predi-
tiva do modelo se mostrou também bastante adequada (Q?). E as varidveis endogenas tiveram
peso semelhante no modelo (f%).

Hs RELACAO CO* EP* t p-Valor Status
H1 Qual. em servicos > Lealdade 0,584 0,123 4,762 0,000 confirmada
H2  Qual. em servigos > Percep¢io de Crowding 0,670 0,087 7,700 0,000 confirmada
H3  Percepcio de Crowding > Lealdade -0,046 0,108 0,428 0,671  ndo confirmada
H4  Percepcio de Crowding > Satisfagdo 0,512 0,131 3,914 0,000 confirmada
HS5  Satisfagdo > Lealdade 0,424 0,120 3,543 0,001 confirmada
Qual. em servicos - Confiabilidade 0,837 0,081 10,289 0,000
Qual. em servigos > Empatia 0,803 0,038 21,190 0,000
Qual. em servigos = Responsividade 0,917 0,039 23,434 0,000
Qual. em servigos > Segurabilidade 0,866 0,035 24,720 0,000
Qual. em servigos > Tangibilidade 0,835 0,049 17,181 0,000
H6 Mediagdo da Satisfag@o para a relagdo Percep- confirmada

¢do de Crowding-> Lealdade
(B = 10,334, 95% , Intervalo de confianga [0,120;
0,648]; t 37)=6,678; p <.05)

Tabela 4 — Teste de hipoteses das relagdes diretas e condicionais do modelo
Fonte: Os autores
*CO=Coeficiente original; EP= Erro padrao

Estes resultados apontam que apenas H3 ndo alcangou suporte dos testes estatisticos para ser
considerada confirmada (I'= -0,046; t37=0,428; p=0,671). Entretanto, todas as demais hipote-
ses de relacoes diretas ¢ indiretas foram confirmadas

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Este estudo identificou relagdes significativas entre as relagdes diretas do modelo exceto por
apenas uma hipdtese, se explicando 78,4%% da Lealdade e 60,3% da Percepgao de Crowding,
e 26,2% da Satisfacdo. Desta forma, observamos que o modelo obteve uma excelente qualida-
de de ajuste dos dados ao modelo.

Para o cadeirante, qualquer experiéncia em servigos ¢ trabalhosa. Mesmo em contextos de
turismo, caso do calcaddo de Caraguatatuba, e que deveriam ter uma adaptacdo ainda maior
para este segmento de clientes. Entretanto, na percepc¢ao deste grupo tdo especifico, a Quali-
dade percebida em servigos eleva a Lealdade (H1: I'= 0,584; t(37)=4,762; p<0,001). Ou seja,
trata-se de um grupo que percebe qualidade nos servicos e estd atento aos melhores prestado-
res de servico para devolver em lealdade os servigos que recebe.

Para se sentir integrado, o cadeirante também relaciona a Qualidade em servigos superior a
quantidade de pessoas no ambiente. Embora o crowding esteja ligado a emocdes negativas,
em contextos de entretenimento as emogdes positivas estdo presentes e até permitem sensa-
¢Oes prazerosas. Quanto mais gente presente no entretenimento, mais interessante e excitante
¢ a experiéncia (H2: I'= 0,670; t(37)=7,700; p<0,001). E neste circuito, como integrante de
uma experiéncia prazerosa, nao foi identificado que quanto mais pessoas no ambiente, a sen-
sacdo de integragdo se eleve a ponto de isto aumentar também a Lealdade (H3: I'= - 0,046;



12

t(37)=0,428; p=0,671). Isto talvez se deva ao desconforto para efetuar a compra, ou no caso
recompra. Pois quando se avalia a relacdo entre maior quantidade de gente percebida no am-
biente de servigos, maior ¢ a Satisfacao (H4: I'=0,512; t(37)=3,914; p<0,001).

Ou seja, tomados em conjunto estes resultados apontam para uma busca de experiéncias aten-
didas em funcao da maior densidade de pessoas, mas ndo para uma maior lealdade as empre-
sas de servigos. Entretanto, a maior Satisfacdo eleva a Lealdade (HS5: I'= 0,424; t(37)=3,543;
p<0,001). Isto sucinta que embora o cadeirante ndo entenda que possa ser leal a um prestador
de servicos situado em regido com grande presenga de pessoas, esta relacdo pode ser possibili-
tada por meio da Satisfagdo, indiretamente. Para explorar esta possibilidade, foi testada a rela-
¢do condicional, em que a satisfagdo medeia a relacdo entre Percepcao de crowding e lealdade
(B = 0,334, 95%, Intervalo de confianga [0,120; 0,648]; t(37) = 6,678; p <0.05). O resultado
confirma esta impressdo, € permite que possa haver uma relagio entre percep¢do de crowding
e a lealdade, desde que haja satisfagdo intermediando o processo.

A Qualidade percebida em servigos possui papel crucial neste contexto, na medida em que foi
identificado como o principal construto para a qualidade de ajuste do modelo (f2=0,476).

6. PRINCIPAIS CONCLUSOES

Considera-se o objetivo deste estudo alcangado, pois 0 modelo proposto testou a teoria sobre
as experiéncias de cadeirantes em contexto de destino turistico, explicando de maneira satisfa-
toria as varidveis dependentes do modelo, em termos de Lealdade e Satisfacdo. De maneira
complementar, a teoria sobre crowding avangou ainda mais com a proposta de mediacao da
Satisfacdo para o antecedente de Percepcao de crowding e sua relagdo com a Lealdade.

Outra contribui¢do teérica do estudo se da pelo perfil da amostra, normalmente negligenciado
nos estudos académicos e pratica gerencial. O estudo contribui, tedéricamente ao testar a
percepcao de crowding como varidvel mediadora entre percepcao de qualidade em servigos e
lealdade, especificamente para PcDs. Do ponto de vista pratico, este estudo indica aos gesto-
res que uma estratégia relevante de segmentacao deve ser desenvolvida, mesmo para os inse-
ridos em area comercial que sazonalmente enfrenta o fenomeno da aglomeracao por se tratar
de uma cidade turistica, como a estudada aqui. H4 a possibilidade de se gerar emogdes positi-
vas por meio da Satisfacdo, que levard a esses consumidores a uma maior Lealdade.
Contribui, ainda, gerencialmente ao indicar para os comerciantes a importdncia de
investimentos em acessibilidade e adaptabilidade nas instalacdes e seu entorno.

Por fim, este estudo possui como limitagdo a pequena quantidade de sujeitos da amostra, que,
entretanto, nao inviabiliza os resultados alcancados, até pela especificidade e alta adequacao
da amostra. Novos estudos sobre este tema podem contribuir ao se buscar novas variaveis
mediadoras do processo de lealdade e satisfacdo de cadeirantes, em destino turistico ou outros
contextos.
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