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RESUMO

No setor de confeccdes e vestuario na atualidade vem ocorrendo diversas mudangas entre elas
estdo o surgimento de novas oportunidades e tecnologias e principalmente o aparecimento de
ameagas e de novos concorrentes no setor varejista. A medida que os anos passam a busca por
produtos de melhor qualidade se intensifica no mercado competitivo. Diante disso, o objetivo
do presente estudo foi analisar o nivel de importancia e o nivel de satisfacdo dos clientes da
loja For You.

Os dados da pesquisa foram obtidos por meio de um questionario aplicado aos clientes da
Loja For You, baseado no estudo de Schlender (2013). Esta pesquisa foi de carater descritivo,
de cunho quantitativo, por meio do método survey de questionarios. Para analise de dados foi
utilizado distribuicdo de frequéncia e estatistica descritiva. A partir dos resultados que foram
obtidos foi possivel identificar quais sdo os atributos importantes para a percep¢do dos
clientes com relagdo aos atributos de satisfacdo: produto, prego, pessoal, promocao,
apresentacdo da loja e ponto e localizacdo. Com base no resultado da presente pesquisa, cabe
a gestora da empresa analisar os resultados obtidos neste estudo e implementar novas
estratégias na empresa, que tenham a finalidade de melhorias e proporcionar maior satisfacao
ao cliente, pois, a satisfacdo ¢ um atributo de muita importancia para o sucesso de uma
empresa no mercado competitivo.

Palavras-chave: Marketing, Satisfacdo do Cliente; Atributos de satisfacéo.



RESUMEN

En la industria de ropa y prendas de vestir, hoy ha ocurrido que varios cambios entre ellos son
la aparicion de nuevas oportunidades y tecnologias y sobre todo la aparicion de nuevos
competidores en el sector minorista y amenazas. Como pasan los afios se intensifica la
busqueda de productos de mejor calidad en el mercado competitivo. Ante esto, el objetivo del
presente estudio fue analizar el nivel de importancia y el nivel de satisfaccion de los clientes
de la tienda For You. La investigacion se obtuvieron datos a través de un cuestionario
aplicado a los clientes en la tienda para usted, basado en el estudio de Schlender (2013).

Esta investigacion fue de caracter descriptivo, medidas cuantitativas, a través del método de
cuestionarios. Para analisis de datos se utilizan estadistica descriptiva y la distribucion de
frecuencias. De los resultados obtenidos fue posible identificar cuales son los atributos
importantes para la percepcion de los clientes con respecto a los atributos de satisfaccion:
producto, precio, promocion, presentacion personal y localizacion del punto. Basado en el
resultado de esta investigacion, es la responsabilidad del Gerente de la empresa analizar los
resultados obtenidos en este estudio e implementar nuevas estrategias, que tienen el propésito
de mejoras y proporcionan una mayor satisfaccion del cliente la satisfaccion es un atributo
muy importante para el éxito de la empresa en un mercado competitivo.

Palabras clave: Marketing, Satisfaccidn del cliente; Atributos de satisfaccion.
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INTRODUCAO

O setor confeccionista brasileiro, foco de analise deste estudo, segundo os autores
Doig (2005), Nordas (2004) e Saraiva, Pimenta e Corréa (2001) apud Santos et al,(2011)
descrevem que tal setor tem passado por diversas reestruturagfes visando manter seu
potencial competitivo no mercado nacional frente a competicdo estrangeira, pois com o
surgimento de novas tecnologias ha reducdo do tempo e desperdicio de matéria-prima bem
como a flexibilidade na producdo de modelos novos de acordo com as tendéncias que véo
surgindo no mercado atual (SANTOS et al, 2011).

De acordo com Santos et al, (2011). atualmente o comércio de confeccGes e
vestuario se concentra em determinados pontos comerciais da cidade e formam um
conglomerado de lojas que atraem clientes brasileiros e uruguaios, sendo que 0s quais buscam
consumir os diversos produtos que as lojas oferecem, contribuindo dessa forma para o
emprego e a geragdo de fonte de renda para 0 municipio e para a economia.

Conforme Abit (2014, p.1) “o setor téxtil e de confec¢do é uma atividade com cerca
de 200 anos no Pais, sendo que representa aproximadamente 5,7% do valor total da producao
da industria de transformagdo.” O Brasil esta entre os oito maiores mercados consumidores de
vestuario do mundo e, o que mais cresceu nos Ultimos dez anos ABIT (2014). “O setor esta
representado na economia do Brasil com uma marca de 3,5% do PIB e alcanc¢ou o volume de 9,8
bilhdes de pegas” (ABIT, 2014, p.1 apud ANDRADE 2014).

Segundo Portaluppi et al (2006), a rapidez e as transformac6es do mercado atual
desenvolveram o aumento da concorréncia das empresas no cenario competitivo e as
mudancas decorrentes do surgimento de novas tecnologias. Nesse sentido os clientes estdo
inseridos em um mercado repleto de produtos e vantagens em funcdo das novas tecnologias
que oferecem diversidade de produtos e servi¢os (CERIOLI et al 2014).

As empresas precisam empenhar-Se constantemente para satisfazer as
necessidades e desejos dos seus clientes, a partir da combinacdo de valores tangiveis e
intangiveis. E preciso moldar e fortalecer seus atributos, inovar com a tecnologia, inserir
novas formas e ferramentas de trabalho, uma vez que a qualidade esta relacionada com a
satisfacdo do cliente, porque, para o consumidor a satisfacdo € uma necessidade individual e
para as organizacOes a satisfacdo leva a recompra e, consequentemente, ao lucro (BORGES et
al 2006).
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Para tanto, a discussdo apresentada estrutura-se em quatro se¢des além desta
introdugdo. A secéo dois traz as contribuicdes da literatura académica sobre o tema as quais
possibilitam uma melhor compreensdo. A secdo trés apresenta os aspectos metodoldgicos da
pesquisa. A partir dos dados coletados na empresa, a se¢do quatro apresenta os resultados do
estudo. Na se¢éo cinco, conclui-se o trabalho e apresentam-se suas limitagdes e sugestdes para

futuras pesquisas.

1.1 Problematica

“O setor de vestuario, todavia, é complexo e composto por diferentes ramos (21
na classificacdo da Abravest — (Associacdo Brasileira de Vestuario) e empresas dos mais
diferentes portes e comportamentos.” Compreender o comportamento das empresas e
identificar fatores que impactam a satisfacdo e importancia com variaveis de desempenho
contribui tanto para a administracdo das empresas na busca de melhor uso dos novos recursos.
“Como o setor de confeccBes € uma area muito ampla e o nivel de exigéncia dos clientes aumenta
a cada ano € necessario que a empresa direcione as vendas de seus produtos em funcdo da
necessidade de satisfazer seus clientes” (SANTOS et al 2012).

As empresas devem buscar um ponto de equilibrio ao criar expectativas em seus
clientes, fazendo uma comparacéo entre preco e qualidade no atendimento. (KOTLER, 1998).
E importante superar as expectativas dos clientes, proporcionando produtos de qualidade e um
atendimento diferenciado na empresa. (KOTLER, 1998). O autor Schlender (2013) acredita
que a investigacdo aos clientes seja necessaria para se tomar decisdes que contribuam para um
melhor atendimento das necessidades e desejos dos clientes, acarretando um aumento de
fidelidade e do faturamento do estabelecimento. O presente estudo foi realizado em uma
empresa na cidade de Sant’Ana do Livramento na qual comercializa confec¢es femininas e
masculinas, denominada For You., R.S. O estabelecimento surgiu através do sonho da gestora
Felestina Hanini de ter o seu proprio negécio.

Diante dessa situacdo pretende-se compreender qual a percepcdo dos clientes sobre a
seguinte questéo levantada nesse estudo:

- Qual a percepcdo dos clientes em relacdo ao nivel de satisfacdo e o nivel de

importancia dos atributos apresentados na loja For You?
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1.2 Objetivos

Foram abordados o objetivo geral e os especificos deste estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

- Analisar o nivel de importancia e o nivel de satisfacdo em relacdo aos atributos:
apresentacdo da loja, produtos, preco, promocao, pessoal e ponto e localizacdo dos clientes da

loja de confecgdes For You.

1.2.2 Objetivos Especificos

-ldentificar o perfil dos respondentes;

-Descrever o nivel de importancia em relacdo aos atributos da loja de confeccdes For
You.

-Descrever o nivel de satisfacdo em relacdo aos atributos da loja de confecgdes For
You.

-Verificar a relacdo entre a satisfacdo e a importancia dos atributos utilizando o

método da Janela do Cliente.

1.3 Justificativa

O estudo do setor de confecgdes justifica-se pelo seu papel no desenvolvimento de
regides, devido ao seu perfil de médo-de-obra intensiva e de producéo pulverizada em muitas
micro e pequenas empresas. Sua importancia, porém, se entende pela sua relevancia
econdmica e sua funcdo na cadeia produtiva de téxteis. Alguns nimeros evidenciam a
importancia desse setor: a) 0 segmento de confec¢do de vestuario representa 83% do nimero
de empresas de confeccdo (que inclui outros segmentos, como cama, mesa e banho); b) o
segmento de confeccdo de vestuario absorve 80% do total da méao-de obra da cadeia téxtil,
(CUNHA, 2002); c) o setor de confeccdo representa mais de 3% do PIB brasileiro, ofertando

mais de 1 milh&o de empregos diretos (ABIT, 2014 p,2).
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“A industria da moda € o segundo maior empregador na induastria de transformacao e
também segundo maior gerador do primeiro emprego, o Brasil possui a maior cadeia
produtiva integrada do Ocidente. O setor reune mais de 33 mil empresas (com mais de 5
funcionarios) das quais mais de 80% sdo confeccdes de pequeno e médio porte, em todo o
territorio nacional” (ABIT,2014 p.2).

Conforme a pesquisa elaborada pelo Sebrae, 2015 (Servigo Brasileiro de Apoio ao
Empresario) as empresas de confeccdes e vestuario se destacam como segmento promissor
para investir no ano de dois mil e quinze, havendo grandes chances de negdcios bem-
sucedidos futuramente, segundo Pires gestor do Sebrae (2015), “tal segmento movimenta a
economia brasileira ja ha algum tempo através de marcas conhecidas ou mercado popular”.

A Abit, (2014 p.2) aponta que para o0 ano de 2013 foi investido 2,5 bilhGes, com
uma producdo média de 9,8 bilhdes de pecas, tornando o segmento de confec¢bes no pais
como o segundo setor da industria de transformacdo que mais emprega trabalhadores,
perdendo apenas para alimentos e bebidas. Em se tratando de empregos diretos, os dados de
2013, totalizam 1,6 milhdes de empregos diretos e 8 milhGes ao adicionar aos indiretos. Vale
destacar que neste setor 75% é mao de obra feminina (ABIT, 2014 p.2).

Este estudo tem como objetivo analisar a percepcdo dos clientes em relagdo ao
nivel de importancia e nivel de satisfacdo dos atributos acima citados.

Na atualidade, a concorréncia tem aumentado muito nos ultimos anos e as
organizacbes enfrentam dificuldades para manter sua clientela por bastante tempo, desde
entdo, é necessario se diferenciar dos concorrentes e preocupar-se com 0s clientes para se
tornar competitivo, afinal, ele € a razdo da empresa existir e se manter no mercado, a partir da
realizacdo de pesquisas desta natureza, uma empresa podera saber como seus clientes avaliam
0 seu desempenho (CUNHA, 2002 apud FERREIRA, 2011).

O estudo se torna relevante para o pesquisador pelo desafio do tema e no ambito
empresarial a pesquisa propde-se buscar informacgdes sobre a percepgdo dos clientes em
relacdo a importancia sobre os atributos produtos, apresentacédo, preco, pessoal, promogdo e
ponto e localizagcdo, bem como, a satisfacdo dos clientes em relacdo aos atributos citados.
Além disso, também proporciona identificacdo das necessidades e desejos dos clientes. Com
essas informacdes disponiveis torna-se possivel auxiliar na tomada de decisdo dos gestores da
Loja de Confecgdes For You.

No ambito académico, a presente pesquisa, com o estudo dos conceitos de

importancia e satisfacdo em relacdo aos atributos produtos, apresentacdo, preco, pessoal e
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ponto e localizacdo e para compor em seu acervo de trabalhos os dados que poderdo ser
utilizados como fontes para trabalhos futuros relacionados a este contexto, bem como,
apresenta a utilizacdo da metodologia Janela do Cliente, no contexto de lojas de confeccdes
SHENDLER, (2013).

Acrescenta-se que a relevancia deste estudo explanou informagfes consideradas
importantes para 0s empresarios do ramo de confec¢Bes, bem como para os profissionais de
marketing, tendo em vista que tais informacdes poderdo ajuda-los no desenvolvimento de
estratégias de marketing e na tomada de decisdes mais direcionadas para os atributos

apontados neste estudo.

1.4 Estrutura do trabalho

Este estudo foi organizado a partir da seguinte estrutura:
No primeiro capitulo apresenta-se a introducao, onde busca abordar:

o A contextualizacdo sobre o tema de pesquisa e 0 problema de pesquisa;
J Objetivo geral

. Obijetivos especificos;

o Justificativa;

No segundo capitulo apresenta-se o referencial tedrico sobre a satisfagdo do cliente e
os atributos de satisfacdo, bem como, a classificagdo dos atributos utilizados no estudo. No
terceiro capitulo apresenta-se a metodologia do trabalho, no quarto capitulo foi apresentada a
analise dos resultados, logo ap6s as consideracGes finais e as referéncias utilizadas na

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Para Kotler (1998, p. 37) a conceituacdo de Marketing “assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos”.

Segundo Kotler e Keller (2006), os profissionais de marketing ndo criam
necessidades. As necessidades ja existem. E de natureza humana sentir necessidades. O que o
marketing faz é influenciar os desejos, que se transformam em demanda quando s&o apoiados
pelo poder de compra. Destaca-se que 0s conceitos centrais do marketing sao: necessidades,
desejos e demandas; produtos (bens, servicos e ideias); valor, custo e satisfacdo; troca e
transagoes; relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais
(KOTLER; KELLER, 2006).

“O marketing € um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de
produtos e servicos de valor com os outros.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.4). Em

continuidade a isso, Kotler e Armstrong (1998, p. 3) citam:

Marketing pode ser definido como o processo social e gerencial através do quais
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros. Significa trabalhar com mercados na
tentativa de realizar trocas em potencial com o objetivo de satisfazer aos desejos
humanos, ou seja, é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e
desejos, através dos processos de trocas (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 3).

Para Cobra (2009) o papel do Marketing no Brasil deveria ser a satisfagdo das
necessidades dos consumidores, porém o que se percebe, é a tentativa de criar desejos de
consumo sem atender nenhuma necessidade. A satisfacdo do cliente esta ligada as sensacdes
que o cliente/consumidor sente com relacao as necessidades percebidas (COBRA, 2009).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 04) “O marketing envolve a identificacdo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente”.

A Americam Marketing Association - AMA apud Kotler e Keller, (2006, p. 04)

define marketing como :
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Uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacéo, a
comunicagdo e a entrega de valor para clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. Lidar com processos de troca exige boas doses de trabalho e habilidade.
A administracdo de marketing acontece pelo menos uma parte em uma relacdo de
troca potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes
(AMA apud KOTLER E KELLER, 2006, p. 04).

De acordo com Futrell (2003, p.35) apud Aguiar, (2007) “o conceito de marketing
envolve trés convicgdes fundamentais: todo o planejamento e todas as operacdes da empresa
devem estar orientados para o cliente, a meta da empresa deve ser o volume de vendas com
rentabilidade e n&o apenas o volume de vendas em si, e todas as atividades de marketing da
empresa devem ser coordenadas em dmbito organizacional”. O autor Cobra (2009) “define
marketing, como sendo uma atividade humana voltada a satisfacdo das necessidades e desejos
através de um processo de troca”.

O marketing pode ser considerado uma filosofia na qual a satisfagdo dos desejos dos
clientes € a justificativa econdmica e social para a existéncia de uma empresa, logo, todas as
atividades da organizacdo devem voltar para a identificacdo dos desejos dos clientes e para a
satisfacdo desses desejos, de forma lucrativa”. (FUTRELL 2003 p.35 apud AGUIAR, 2007).
Atualmente, para que uma empresa obtenha vantagem competitiva € necessario que a mesma
ofereca ao consumidor um valor superior em relacéo ao que os concorrentes oferecem.

Churchill e Peter (2000) apud Aguiar (2007) relacionam que o antigo conceito de
marketing que era direcionado para a producdo e para vendas ao marketing de hoje que
enxerga o cliente como um sujeito capaz de decidir sobre suas trocas. O produto ou servigo
oferecido ao cliente deve atender as suas necessidades e também manté-lo satisfeito apos a
compra, através de produtos e servi¢cos com caracteristicas adequadas as necessidades e
desejos dos clientes, levando a organizacao a atingir suas finalidades.

Na visdo de Churchill e Peter (2000) apud Aguiar, (2007), “o marketing de valor ¢ a
nova forma de relacionar-se com o cliente e com o mercado”. Enquanto filosofia empresarial
0 marketing de valor busca desenvolver e entregar um valor superior para os clientes com
vistas a alcancar 0s objetivos da organizacao.

Dias (2003, p.2) concorda com os autores anteriormente citados e complementa:

O conceito de marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa,
por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing: produto, preco,

comunicacéo e distribuigéo.
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Na concepgéo de Pitts e Stotlar (2002) apud Aguiar (2007), o conceito de marketing
consiste em trés requisitos basicos:

* Analisar as necessidades ¢ os desejos das pessoas para posteriormente, com base
nesta, decidir o que a empresa deve fazer;

* Encontrar a melhor forma de atender as necessidades do consumidor alvo da
empresa;

* Atingir os objetivos da empresa atendendo também aos desejos do consumidor de
maneira satisfatoria.

De maneira complementar, Drucker apud Kotler e Keller, (2006, p. 4), afirma que:

...0 objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o ‘cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se
venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A

partir dai+ basta tornar o produto ou servigo disponivel. (DRUCKER apud
KOTLER e KELLER, 2006, p. 4).
O marketing, nos dias atuais, desempenha papel imprescindivel nas organizacgdes,
através da formulacdo e implementacdo de estratégias com o objetivo de construir e manter
uma vantagem competitiva sustentavel, relacionando-se com vérios publicos, buscando

informacdes e respondendo as demandas existentes.

2.1.1 Composto de marketing

“E um conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing e mercado alvo”. (KOTLER, 2000, p. 97).

O composto de Marketing é de acordo com Kotler e Keller (2006), a melhor
representacdo dos elementos que uma empresa pode e deve controlar. As estratégias sdo
definidas baseadas em Produto, Prego, Promogéo e Ponto de vendas ou distribui¢do (Praca).
Analisando os Quatro P”s ¢ possivel” determinar a abrangéncia de cada um deles e sua
influéncia dentro da organizacdo, bem como avaliar as ferramentas que estdo sendo utilizadas
e tudo que poderéa ser feito em termos de estratégias de atuacdo para desenvolver diferencial

estratégico. Logo abaixo, veremos alguns conceitos sobre os 4P’s de marketing:

A) Produto: “Um produto ¢ tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer

uma necessidade ou um desejo”. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,
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servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes,
informacdes e ideias. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 366)

Promocéao: Kotler (2003, p. 30) define a promogdo como “a parte da comunicagdo que
se compde das mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos
varios produtos e servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-os”.
Entretanto a promogdo pode ser dividida de diversas formas de acordo com sua
estrutura.

C) Preco: Churchill e Peter (2005, p. 314) concebem o preco como “a quantidade de

D)

dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um
produto”. Por esse modo, um aspecto fundamental a ser considerado é a adequacao do
valor percebido pelo cliente e o valor monetario, de modo que deve existir um equilibrio

entre essas duas variaveis.

Ponto de Vendas (Praga) Kotler e Keller, (2006 p.4): Corroboram que o Ponto de
Vendas ou Praca pode ser entendido como as atividades da empresa que tornam o
produto disponivel para os consumidores-alvo. Uma empresa dependendo de sua
logistica pode distribuir seus produtos na praca, bem como em outros ramos, atacadista,

de distribuidor, de varejista, correio e loja propria.
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Figura 1: Composto De Marketing

Mix de
Marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Neme da marca Mercado Estoque
Embalagem Transporte
Senvicos
Garantia
DevolugSes

Prego Promogao

Preco de lista Promogdo de vendas

Descontos Propaganda

Concessdes Farca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condiges de financiamento Marketing direto

Fonte: “Os 4Ps do Mix de Marketing” — Kotler, p.97, 2000)

Entendendo na préatica: A definicdo do composto de marketing é essencial
para programar o0 posicionamento estratégico da empresa e conseguir impactar o
publico correto (KOTLER E KELLER, 2006 p.4).

2.1 Satisfaciao do Cliente

Hoje, devido a alta concorréncia que se instalaram em diversos setores da economia,
as empresas estdo sendo forcadas a direcionar seus objetivos voltados para a satisfacdo do
cliente, sendo este, o elemento-chave para alcancar lucratividade futuramente. Neste sentido,
Rosa e Kamakura, (2001, p. 1) apud Gallon, (2012) afirmam que “a satisfacdo de clientes vem
sendo considerada como um dos mais importantes conceitos mercadolégicos nesses Gltimos
anos, uma vez que esta conectada a retencéo do cliente, e consequentemente, a rentabilidade”.

No cenério atual é comum reconhecer que satisfazer as necessidades do consumidor
¢ um dos principais objetivos das empresas. Segundo Marchetti; Prado (2001, p.1) “O
reconhecimento deste principio basico de gestdo vem tornando cada vez mais importante o
monitoramento da satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o seu desempenho

global”.
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Os autores Tontini, (2004) apud Gallon, (2012) destaca que “para obter sucesso no
longo prazo, uma empresa deve melhorar constantemente os atributos atuais de seus produtos
e servicos e introduzir inovagdes que proporcionem beneficios superiores e Unicos aos seus
clientes”.

Na percepcdo de Almeida e Nique (2007) para a mensuracdo da satisfacdo e
encantamento séo considerados aspectos afetivos como alegria, prazer; cognitivos como a
percepcdo de uma performance excepcional, propensdao a recompra e recomendacdo; a
surpresa positiva e a personalizacdo no atendimento ou no produto e/ou servico oferecido.
Observa-se de maneira relevante que varidveis de percepcao de preco ndo sdo uma dimenséo
do encantamento do cliente.

Na visdo de Kotler (1998, p.53) “Satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. De acordo com Kotler (2006) a satisfacéo
do cliente € resultado da comparacdo entre o desempenho do produto e as expectativas do
cliente, dessa maneira, se 0 desempenho for abaixo da expectativa esperada o cliente ficara
insatisfeito, se o desempenho ficar igual as expectativas o cliente ficard satisfeito e, se o
desempenho for superior a expectativa o cliente encantado.

Dessa maneira, a satisfacdo do cliente pode ser definida como uma avaliagcdo
realizada no produto ap6s sua aquisicdo ou uso (ENGEL et al., 1978).Como consequéncia, 0
cliente torna-se fiel a empresa durante mais tempo, compra mais produtos, indica a empresa
para outras pessoas, valoriza menos as marcas concorrentes no mercado e possui menor
sensibilidade ao preco (KOTLER, 2000).

De acordo com Cobra (2001) satisfacio é uma resposta do consumidor ao
desempenho de um servico. E o julgamento que o cliente tem do servico em conex&o com o
prazer que 0 seu uso proporciona. Em outras palavras, a satisfacdo significa a avaliacdo do
consumidor em termos de atendimento a necessidades, expectativas e desejos. Caso isto ndo
acorra, resulta na insatisfacdo em relagcdo ao produto e/ou servigo.

Como uma compra sempre depende de experiéncias anteriores, as empresas investem
agressivamente em marketing a fim de criar expectativas, para que ocorra a primeira compra
e, posteriormente, uma nova compra tornando os clientes fiéis a empresa. (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2005).
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Um dos maiores ativos que a empresa pode desenvolver se baseia na fidelidade do
cliente (ENGEL et al., 1978). Conforme Oliver (1996) a fidelidade causa efeito direto sobre o
fluxo futuro dos clientes.

A empresa que investir em propaganda dos seus produtos atraira novos clientes e
manterd satisfeitos os clientes ja existentes. As empresas que atuam em mercados
competitivos devem se preocupar em manter e reter os seus clientes (PORTALUPPI et al,
2006).

As empresas devem focar na satisfacdo do cliente e ndo somente na comercializacao
de bens e servicos (PORTALUPPI et al, 2006). Dessa maneira, sdo necessarias algumas
preocupacdes para analisar a satisfagdo do cliente. De acordo com Kotler (1998), as empresas
precisam entender que as expectativas de cada cliente sdo distintas umas das outras, ou seja, €
preciso entender cada cliente e compreender que 0s mesmos podem estar satisfeitos ou ndo no
momento em que preenchem o questionario sobre a satisfagao.

Para acompanhar e medir a satisfacdo dos clientes pode-se utilizar as seguintes

ferramentas indicadas por Portaluppi et al (2006), conforme Figura 2:

Figura 2-Ferramentas para medir a satisfacdo dos clientes.

«Sistemas de Reclamaces e Sugestdes;

« Pesquisas de Satisfacdo de Clientes;

N\
«Compras Simuladas; e

J

~
+ Anélise de Clientes Perdidos.

J

Fonte: Portallupi et al (2006).
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A seguir alguns conceitos sobre tais ferramentas:

1) Sistemas de Reclamacgdes e Sugestdes: as empresas devem aceitar sugestoes e
reclamacdes, para oferecer melhorias para a empresa e solucdes rapidas para
os problemas. (PORTALUPPI et al, 2006).

2) Pesquisas de Satisfacdo de Clientes: toda a empresa que aplicar pesquisas
periodicas de satisfagdo dos clientes obterA melhores resultados
(PORTALUPPI et al, 2006).

3) Compras Simuladas: algumas empresas contratam pessoas para identificar os
pontos positivos e negativos da empresa (PORTALUPPI et al, 2006).

4) Anélise de Clientes Perdidos: as empresas tem que analisar 0 motivo de
alguns clientes ndo estarem mais comprando em sua empresa
(PORTALUPPI, et al, 2006).

Clientes satisfeitos sdo menos influenciados pelo preco e possuem intencéo de voltar
a consumir na empresa (TONTINI et al., 2003). Bem como, “clientes satisfeitos séo a
esséncia de qualquer empresa bem sucedida” (PORTALUPPI et al, 2006, p. 82). De tal
maneira, para uma empresa ser bem sucedida, ela deve analisar a vantagem competitiva de
suas proprias acdes, nas cadeias de valor de seus fornecedores, distribuidores e consumidores.
(KOTLER, 1998).

2.1.1 Atributos de Satisfacéo

De acordo com o autor Prado et al (2008) atualmente a entrada de novos atributos no
mercado é decorrente do avanco de novas tecnologias de mercado. Dessa maneira, torna-se
importante identificar os atributos que geram satisfagdo nos clientes para as empresas se
manterem no mercado competitivo (PRADO et al, 2008).

Segundo o autor Silva (2011) o cliente usa diversos critérios de avaliacdo no
momento anterior a compra, comparando 0s produtos e marcas. Os critérios de avaliacdo de
produtos e marcas decorrem da andlise dos atributos que constam em produtos e servigos
(SILVA, 2011). Os atributos sdo considerados as caracteristicas de um produto ou servico,
estando relacionados ao desempenho de um produto ou as informagdes de preco, embalagem
e tipo de cliente que utiliza o produto e a situacdo do uso desse produto (COSTA; ALMEIDA,
2007).

“Os atributos sdo aspectos descritivos que caracterizam um produto e podem estar

associados a ele ou ndo, como os itens necessarios a seu desempenho, informac6es de preco,
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imagem de uso, embalagem e como ¢ utilizado” (LEITE; WINCK; ZONIN, 2012, p. 115). Os
atributos possuem fatores importantes para o cliente no momento da decisdo da compra
(VIEIRA; SLONGO, 2006).

De acordo com Spinelli e Giraldi, (2004) os atributos variam de acordo com cada
regido ou pais, sendo importante analisar a situacdo de cada mercado. A importancia dos
atributos estd relacionado a influéncia que cada um deles pode desempenhar sobre o
consumidor durante a comparacao entre produtos (GIRALDI; CARVALHO, 2004, p. 46).

Existem varios fatores que influenciam na preferéncia dos atributos, como os tracos
de personalidade, as influéncias sociais, culturais, psicoldgicas e dos meios de comunicagdo
(PRADO, 2009).

Blackwell, Miniard e Engel (2008) corroboram que os atributos para a escolha da
empresa sdo a localizacdo; a variedade dos produtos; o preco; propaganda e promocao;
pessoal de vendas servigos oferecidos; atributos fisicos da loja; qualidade e satisfacdo. Os
atributos respaldados por Blackwell, Miniard e Engel (2008) sdo demonstrados a seguir:

Figura 3 — Estrutura dos atributos.

*Localizacéo
Atributos valorizados *Variedade dos
no processo da compra produtos
* Preco
* Promocgao

* Pessoal de vendas

Compra de * Servicos

Confeccbes oferecidos
*Atributos fisicos
da loja: (Decoracéo
das vitrines;

lluminacéo do

ambiente; Limpeza

do ambiente;
Atributos
Temperatura
valorizados por )
Agradavel do

homens e mulheres .
amhiente).

Fonte: Baseada nos autores Blackwell, Miniard e Engel (2008).
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De acordo com os autores Domingues e Gouvéa (2012), existem alguns atributos
importantes na empresa, sendo eles: a localizacéo da loja, a variedade de produtos e marcas, 0
preco, o0 ambiente das compras, o pessoal amigavel e a atmosfera da loja.

Segundo os autores Bussad; Samartini, (2006) apud Tamashiro; Merlo; Silveira,
(2011) é necesséario mensurar os critérios de avaliacdo dos atributos de produtos ou servicos,
pois sua mensuracdo é utilizada com a finalidade medir a importancia dos atributos, bem
como a preferéncia do cliente. A mensuracdo dos critérios de avaliacdo de produtos €
importante para identificar os aspectos relacionados a segmentacdo de mercado pelos
profissionais de marketing (BUSSAD; SAMARTINI, 2006 apud TAMASHIRO; MERLO;
SILVEIRA, 2011).

De acordo com os autores o desafio dos gestores incide em descobrir quais sdo 0s
atributos mais importantes para os clientes no processo de decisdo, bem como identificar o
peso de cada atributo para o cliente na escolha dos produtos ou servicos (CHAVES; SOUSA
2006).

2.1.2 Classificagdo dos atributos

Em seguida, serdo discutidas as classificacbes dos atributos segundo algumas
concepcoes.

Os autores Tamashiro et al (2009) definiram as seguintes classificagdes sobre 0s
atributos:

e Saliente: Geralmente os atributos salientes séo atributos com maior facilidade de
percepcao, caracterizando assim como atributos de maior exposicdo do produto ou
marca, mas que ndo possuem qualquer relevancia no processo de compra do produto.

e Importantes: Sdo atributos considerados importantes para determinado grupos de
consumidores, mas que ainda ndo decidem a compra de um produto. Entretanto, se
estiverem ausentes, esses atributos podem comprometer em algum grau a avalia¢éo do
produto.

Determinantes: Sdo os atributos considerados importantes e capazes de influenciar a
deciséo de compra de um produto. Nestes atributos os consumidores despendem maior
tempo, no significado destes atributos estd presente a grande possibilidade de
satisfagdo dos desejos antigos ou imediatos do consumidor.

Os atributos também podem ser classificados quanto a outras duas categorias,

atributos intrinsecos e extrinsecos. Zeithaml (1988) apud Prado (2008) define os
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atributos intrinsecos como sendo associados a caracteristicas fisicas e funcionais do
produto, como resisténcia, tamanho e design, ndo podendo ser alterados sem mudar a
natureza do produto. Contudo, a autora Zeithaml (1988) apud Prado (2008) argumenta
que os atributos extrinsecos ndo sdo associados a caracteristicas fisicas do produto,
como o prego, a propaganda e a marca. Portanto, qualquer alteracdo nestes atributos
ndo implicard modificagdo no produto fisico. (ZEITHAML, 1988 apud PRADO
2008).

Os autores Tamashiro et al. (2009) introduziram em seu trabalho varias

classificagOes sobre os atributos, as quais podem ser observadas no Quadro 1:

Quadro 1 — Classificacdo dos Atributos

*Tipos de Atributos Segundo o Grau de Correlacéo

e Intrinsecos: Dizem respeito as propriedades fisicas e as caracteristicas de
funcionamento do produto e ndo podem ser alterados sem que a natureza do
mesmo também seja alterada, como resisténcia, cor.

e Extrinsecos: Ndo fazem parte dos aspectos fisicos do produto. Podem ser

alterados sem necessariamente alterar o produto em si. (ex. prego, propaganda,

marca e disposi¢do no ponto de venda).

Fonte: Tamashiro et al. (2009, p. 169).

Segundo o autor Battesini (2002) apud Gallon (2007), as caracteristicas mais
utilizadas como atributos ou servigos, destacam-se as propriedades fisicas, os beneficios, o
preco e as promocdes, a marca e qualidade dos produtos, a forma de distribuicdo e os servigos
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adicionais oferecidos pela empresa. Battesini (2002) apud Gallon (2007) caracteriza o0s

atributos e servicos de tal forma:

Propriedades fisicas: Tamanho, forma, cor ou peso.

Beneficios: Aquilo que o atributo pode fazer ou habilitar o consumidor a fazer.

Preco: Normalmente é utilizado como atributo, sendo expresso em especie na local.
Promoc0es: Prazo de pagamento, prazo de garantia, devolugédo do valor da compra ou
desconto em outra compra.

Marca: Usualmente utilizado como atributo, pois pode afetar a decisdo de compra.
Distribuicdo: Venda no varejo, entrega via postal ou entrega direto de fabrica.
Servicos: A decisdo de compra pode depender dos servigos agregados ao produto, por
exemplo, a manutencao ou entrega gratuita.

Portanto, os atributos dos produtos devem conter todas as informacdes descritas para

colaborar na hora da decisdo da compra, de acordo com cada consumidor tem suas

caracteristicas préprias, o eu pessoal do consumidor é que avalia 0 quanto cada atributo é

importante ou ndo para ele de acordo com os valores e prioridade de cada pessoa
BATTESINI, (2002) apud GALLON, (2007). No entanto ndo é possivel referenciar e nem

priorizar somente 0s tragos tipicos de cada pessoa (personalidade individual) como Unico

balizamento para a escolha e nivel de importancia dos atributos, mas também de influéncias

pessoais, tais como, social, cultural, pessoal, e psicolédgico, e dos fortes meios de comunicagao
sociais atuantes no mercado (BATTESINI, 2002 apud GALLON, 2007).

Assim sendo, os atributos de um produto podem variar substancialmente na

importancia que eles tém para os consumidores quando estes formam suas atitudes sobre 0s
produtos (ENGEL, et al 2000, p.243).
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3 METODO

De acordo com Gil (2008, p.26) “pode-se definir pesquisa como o processo formal e
sistematico de desenvolvimento do meétodo cientifico”. Na visdo dos autores (Minayo,
Deslandes e Gomes, 2011) uma pesquisa compreende questionamentos e demonstra a
realidade dos fatos ocorridos na atualidade.

A pesquisa pura busca o progresso da ciéncia, procura desenvolver os conhecimentos
cientificos (GIL, 2008). Seu desenvolvimento tende a ser bastante formalizado, com vistas na
construcdo de teorias e leis (GIL, 2008).

A seguir seré abordado o tipo de pesquisa, 0 método escolhido, a técnica de coleta de
dados, o universo de pesquisa, como serd aplicada o instrumento de coleta de dados e a

técnica de analise de dados.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa trata-se de uma pesquisa de carater descritivo, partindo de uma
abordagem quantitativa, orientada pelo método survey.

De acordo com Gil (2008) as pesquisas descritivas descrevem as caracteristicas de
populacbes, fendmeno e estabelecimento como objetivo principal na relagdo entre variaveis.
Uma das caracteristicas da pesquisa descritiva sdo as técnicas padronizadas de coleta de dados
(GIL, 2008).

Segundo Fonseca (2002) a pesquisa quantitativa apresenta resultados que podem ser
quantificados. Em continuidade a isso, a pesquisa quantitativa “tem suas raizes no
pensamento positivista l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da ldgica e 0s
atributos mensurdveis da experiéncia humana” (POLIT, BECKER E HUNGLER, 2004, p.
201).

3.2 Método escolhido

A presente pesquisa foi orientada pelo método survey de questionarios. Conforme
Hair et al (2005) o método de pesquisa survey € um procedimento de coleta de dados
primarios dos individuos, os dados podem variar entre crencas, opinides, atitudes e estilo de

vida, experiéncia do individuo, bem como, caracteristicas de empresas.
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O método de pesquisa survey é utilizado para a coleta de informagfes para uma
grande amostra de individuos, sendo que, o método survey consiste em duas categorias:
administracdo de questionarios e entrevista (HAIR et al, 2005). O método de pesquisa survey
utilizado sera o de administracdo de questionarios, na qual o autor Hair et al, 2005, p. 160) diz
que : “os questionarios sdo respondidos pelo respondente sem a presenca de um pesquisador.
Conforme o autor Hair et al, 2005 p. 159. “ Um questionario ¢ um conjunto predeterminado
de perguntas criadas para coletar dados dos respondentes, foi criado para medir caracteristicas
importantes de individuos, empresas, eventos e outros fenémenos. “Sendo que, uma boa

survey exige bons questionarios para garantir a precisdo dos mesmos” (HAIR et al, 2005,
p.159) .

3.3 Técnica de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta dos dados foi utilizado um questionario no qual foi
divido em trés partes. A primeira parte do questionario corresponde a questfes relacionadas
ao nivel de importancia em relacdo aos atributos analisados na Loja For You sendo eles:
apresentacdo da loja, pessoal, produto, preco, promogdo e ponto e localizagdo com escala
Likert de 1 a 5 pontos, sendo que, varia entre (1) Nada Importante até (5) Totalmente
Importante. A segunda parte do questionario refere-se a percep¢do dos clientes com relagédo
ao nivel de satisfacdo dos clientes sobre os atributos citados na primeira etapa do trabalho,
onde foi utilizada a escala Likert de 1 a 5 pontos, sendo que, varia entre (1) Totalmente
Insatisfeito até (5) Totalmente Satisfeito. Por fim, a terceira parte foi formada por questdes
socio demograficas (idade, sexo, estado civil, tempo que compra na loja, grau de instrucdo e
renda). Foram aplicados 89 questionarios entre os dias 15 e 30 do més de Agosto de 2015.

O questionario do presente estudo foi baseado no estudo de Schlender (2013), sendo
qgue o mesmo foi adaptado para a realidade da loja, onde foi desenvolvida uma pesquisa
para saber qual a percepcao dos clientes em relagdo ao nivel de importancia e satisfacdo dos
clientes da loja em relagédo aos atributos apresentados no estudo, foi utilizada a ferramenta da
“Janela do Cliente”, a mesma foi desenvolvida pela Arbos Corporation no final da década de
1980. A “Janela do Cliente” é uma ferramenta de gestdo que aloca atributos em uma matriz
onde um dos eixos é relacionado a importancia do atributo para os clientes e o outro nivel de

satisfagdo encontrado naquele mesmo atributo, é uma ferramenta de facil entendimento,
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visualmente elucidativa, € ideal para os empresarios que ndo possuem educacdo formal em
administracdo de empresas (SCHLENDER, 2013).

O Quadro 2 apresenta as questdes referentes ao nivel de importancia e nivel de
satisfacdo dos clientes.

Quadro 2— Instrumento de Coleta de Dados

NIVEL DE IMPORTANCIA | NIVEL DE SATISFACAO

PRODUTOS

1. Variedade de roupas

. Variedade de acessorios

. Qualidade das roupas

2

3

4. Qualidade dos acessorios

5. Exclusividade do Estilo/design

6. Nivel de importancia c/relacdo aos produtos

APRESENTACAO DA LOJA

7. Decoracdo da loja e atmosfera

8. Limpeza e higiene das instalacbes

9. Comunicagdo visual e sinalizagdo

10. Ambiente climatizado

20. Nivel de importancia c/ relacdo a Apresentacao

PRECO

21. Preco dos produtos

22. Custo X Beneficios dos produtos

23. Prazo e formas de pagamento

24. Nivel de importancia c/relacéo ao preco

25. Propaganda

26. Promog&o nos pontos de venda

27. Programas de fidelidade

28. Nivel de importancia c/relacdo a promocdo.

PESSOAL

29. Rapidez no atendimento

30. Interesse e cortesia no atendimento

31. Qualificacdo técnica no atendimento

32. Servicos oferecidos

24. Nivel de importancia c/relacéo ao pessoal

PONTO E LOCALIZACAO

25. Proximidade

26. Facilidade de acesso

27. Estacionamento

28. Complementaridade com outras lojas

29.Nivel de importancia c/relacdo ao ponto e local

Fonte: Adaptado do autor Schlender (2013).

As questdes possuiram como tema o nivel de importancia e o nivel de satisfagdo dos
clientes com relacéo aos atributos: produto, preco, promogéo, apresentagédo, pessoal e ponto e
localizacdo analisados na Loja For You.
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3.4 Universo da pesquisa

A Loja For You possui clientes conveniados e ndo conveniados. Os clientes
conveniados sdo as seguintes empresas: Contabilidade Bopp, Hotel Estrela, Lojdo Total e
Unimed, sendo que cada empresa tem um numero especifico de funcionéarios que s&o
conveniados para efetuar compras na loja, sendo liberado um limite mensal de acordo com a
renda mensal de cada funcionario, tendo o prazo de 30 e 60 dias para efetuar o pagamento da
compra. Os clientes ndo conveniados séo aqueles que compram com pagamentos a vista ou a
prazo nos cart@es de crédito utilizados na loja, sendo proporcionado condi¢des de pagamento
com desconto em 2 parcelas e no parcelamento a prazo em até 6 parcelas, sdo recebidas as
moedas de reais e pesos na loja.

Nesse sentido, o universo de pesquisa consiste em todos os clientes da loja For You,
que estdo cadastrados na empresa. Apds conseguir 89 respondentes para o estudo em questdo
foi realizado o calculo amostral.

O universo da pesquisa compreende todos os clientes da Loja For You, ou seja, 350
pessoas. A amostra do presente estudo foi calculada segundo sugestdo de Lopes (2008):
[ Distribui¢do normal padrao de 1,96;
[1 Proporgdo populacional estimada de 50%;
[0 Erro amostral de 5%;
[] Nivel de significancia de 10%; e
[1 Populagdo de 350 clientes respondentes.

A Figura 4 mostra como foi calculado o tamanho da amostra com base nos dados

demonstrados na sugestdo de Lopes (2008):

- Ze 1. P.Q.N
e?(N-1)+2;,,.p.9

n

onde:

N= Tamanho da Populagéo

n= Tamanho da amostra

Zal2= Distribui¢do Normal Padréo
g= Percentual estimado da proporcao

p=1—q e= Erro amostral
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a= Nivel de Significancia

Estimou-se o tamanho da amostra, resultando em uma quantidade de 85 clientes,
sendo que houve 89 respondentes para este estudo com um nivel de significancia de 10%.

Os pesquisados foram selecionados por meio de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia. Conforme o autor Hair et al, (p. 246, 2005) “na amostragem ndo probabilistica,
a selecdo de elementos para a amostra ndo é necessariamente feita como o objetivo de ser
estatisticamente representativa da populagdo”. O tipo de amostragem que sera utilizado no
estudo serd por conveniéncia, que segundo o autor Hair et al (p. 247, 2005), “envolve a
selecdo de elementos de amostra que estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo e

que podem oferecer as informagdes necessarias”

3.5 Aplicacio do instrumento de coleta de dados

A aplicacdo do questionario foi realizada com os clientes na loja For You. No
primeiro momento foi entregue o questionario relacionado ao nivel de importancia dos
produtos, preco, apresentacdo da loja, pessoal e ponto de localiza¢do e no segundo momento
foi focado ao nivel de satisfacdo dos clientes da loja dos produtos, preco, pessoal,
apresentacdo da loja e ponto e localizagcdo. Ao final, os clientes responderam as questdes
socias demograficas.

3.6 Técnica de analise dos dados

O Quadro 7 compreende os objetivos especificos da presente pesquisa, bem como,
as suas respectivas técnicas de analise de dados. A andlise tem como objetivo organizar e
sumariar os dados (...) a interpreta¢do tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das
respostas “(...)” (GIL, 2008, p. 156).
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Quadro 7- Anélise da coleta de dados dos respondentes

Técnica de analise de dados

Objetivos Especificos n
utilizada

Identificar o perfil dos respondentes Distribuicéo de Frequéncia

Descrever o nivel de importancia em relacdo aos - : _
Médias e Desvios-Padrdes

atributos da loja de confeccdes For You.

Descrever o nivel de satisfagdo em relacdo aos o ) B
Meédias e Desvios-Padroes

atributos da loja de confeccdes For You.

Verificar a relagdo entre a satisfacdo e a importancia :
Janela do Cliente

dos atributos utilizando o método da Janela do Cliente.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Depois que os dados analisados da presente pesquisa foram coletados, foi tabulado,
analisado e interpretado por meio de estatistica descritiva. O software utilizado para rodar os
resultados foi o SPSS 21.0.

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados (...) a interpretacdo tem
como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas (...)” (GIL, 2008, p. 156). A
estatistica descritiva “consiste na recolha, analise e interpretacdo de dados numeéricos através
da criagdo de instrumentos adequados: quadros, graficos e indicadores numéricos” (REIS,
p.15, 1996).

Os dados socio demograficos foram analisados por meio de distribuicdo de
frequéncia, que segundo o autor Hair et al., (p.262, 2005), “As distribui¢bes de frequéncia
examinam os dados de uma variavel por vez e oferecem contagens das diferentes respostas
para os diversos valores da variavel”. Em sequéncia, para os objetivos descrever o nivel de
importancia e nivel de satisfacdo em relagdo aos atributos da loja de confec¢Bes For You foi
utilizado a estatistica descritiva, com analises de média e desvio-padrao.

Para finalizar andlises, o Ultimo objetivo consistia em verificar a relagdo entre a
satisfacdo e a importancia dos atributos utilizando o método da Janela do Cliente. Conforme
o0s autores (ALBRECHT e BRANDFORD, 1992, apud SHENDLER, 2013).
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3.7 Janela do Cliente

Conforme os autores Albrecht e Brandford (1992), apud Shendler (2013), a Janela
do cliente € uma matriz de atributos que cruza duas variaveis. A primeira delas analisa a
variavel importancia, que é percebida pelo cliente nos atributos apresentados em cada
atributo. A segunda variavel é relacionada a satisfacdo, sobre o que o cliente sente em relacédo
a esses atributos vistos neste estudo. Portanto, foi construida esta matriz com base em um
questionario, que tem como objetivo principal, mensurar o nivel de importancia e satisfacdo
referente a cada um dos atributos identificados.

“Os objetivos da pesquisa sobre percepcbes de clientes sdo identificar as
caracteristicas que podem formar a base de uma diferenciacdo bem sucedida de seu servico
em relacdo a outros existentes no mercado” (ALBRECHT, BRANDFORD, 1992, apud
SCHENDLER, 2013).

Figura 5- Janela do Cliente.

D A
Vulnerabilidade Forca
Competitiva

Competitiva

Cliente valoriza, mas Cliente valoriza e

o] ndo recebe. recebe.

(&

c

«T

o

-

o

o

& C B

Relativa Superioridade
Indiferenca Irrelevante
Cliente ndo valoriza e Cliente ndo valoriza

ndo recebe mais recebe.

Satisfacao

Fonte: (Albrecht e Brandford, 1992, p.157, apud SCHENDLER, 2013).
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Conforme a Figura 5 o autor Shendler (2013) analisou os quadrantes de cada um
deles, relacionando aos atributos encontrados neste estudo:

No quadrante “A” ou “For¢a Competitiva”, ficam locados os atributos que os clientes
valorizam a sua alta importancia e que estdo sendo satisfeitos pela empresa.

No quadrante “B” ou “Superioridade Irrelevante”, ficam localizados os atributos que
os clientes ddo menor grau de importancia, mas ainda assim sentem-se satisfeitos com o que
pagam. Ressalta-se que o0s produtos que estejam tendo um bom desempenho nestes atributos
devem buscar aumentar ainda mais a percepgdo dos clientes em relacdo a eles, a fim de
arrasta-los para o quadrante “A” ou “For¢a Competitiva”.

No quadrante “C” ou “Relativa Indiferenga”, estao localizados atributos que possuem
baixa importancia tanto quanto de satisfacdo para os clientes. Logo, ha certa indiferenca dos
clientes em relacéo aos atributos alocados neste quadrante.

No quadrante “D” ou “Vulnerabilidade Competitiva”, estdo localizados os atributos
com alto nivel de importancia e baixo nivel de satisfacdo. E o quadrante mais preocupante,
pois permite que o produto ou servico fique altamente vulneravel.

“No centro da matriz esta localizado um circulo conhecido como “Zona Cinzenta” ou
Zona de Indiferenga”. Nesta zona ficam alocados os atributos cuja importancia foi avaliada
como sendo nem alta e nem baixa, e quando o desempenho também esta na faixa média.
Nesse caso, 0 atributo estaria na média, comparada a concorréncia. Logo, ndo haveria
diferencial competitivo entre a loja e 0s concorrentes.

Para Abreu (2008) as empresas que fazem pesquisas de satisfacdo de maneira
agregada ndao conseguem tomar decisbes de maneira correta. Isto significa dizer que é
importante saber o que é realmente relevante para o cliente, caso contrario, a empresa corre 0
risco de retirar do seu pacote de servigos atributos que sdo importantes e manter outros que
ndo tem impacto sobre a satisfacdo do cliente e seu comportamento de compra.

A ferramenta Janela do Cliente prop6e atender a necessidade de qualificar a pesquisa
de satisfagéo realizada, pois permite medir o grau de satisfacdo dos clientes, com base nas
suas percepcdes sobre diversos atributos e relacioné-las com o grau de importancia dada pelo

cliente.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho, serdo apresentadas as analises quantitativas do estudo.
Primeiramente é exposto o perfil da amostra, caracterizando seus respondentes. A seguir, sao
apresentados os resultados da avaliacéo dos atributos mensurados com suas medias e desvios
padrdes, visando medir a satisfagdo dos clientes.

4.1 Perfil da amostra

Na presente secdo deste estudo, foi descrita a caracterizacdo dos respondentes da
pesquisa por meio de informag6es pessoais dos mesmos. Destaca-se que foram apresentadas
as questdes socio demograficas sendo elas: idade, estado civil, grau de instrucdo, ocupacéo,

renda, frequéncia em que compram na loja e condi¢6es de pagamento dos respondentes.

Tabela 1- Género dos respondentes

Sexo Frequéncia Percentual valido
Feminino 82 92,1
Masculino 7 7,9

Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Conforme a Tabela 1 dos 89 respondentes do questionario, 92,1% eram do

sexo feminino, sendo considerado o publico-alvo da empresa e 7,9% dos clientes eram do

sexo masculino. Ressalta-se que o fato de o sexo feminino prevalecer explica-se porque a

maioria das clientes sdo mulheres.

Tabela 2- Idade dos respondentes

Idade Frequéncia Percentual valido

20 anos ou menos 3 3,4

21 a 30 anos 14 15,9
31 a 40 anos 35 39,8
41 a 50 anos 12 13,6
51 a 60 anos 14 15,9
60 anos ou mais 10 11,4
Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com a Tabela 2, foi analisada a idade dos respondentes, sendo que:
39,8% possuem idades entre 31 a 40 anos, e com 15,9% de percentual os clientes entre 21 a
30 anos e também os clientes entre 51 a 60 anos, logo ap6s com 13,6% os clientes cujas
idades variam entre 41 a 50 anos, e com 11,4% de percentual os respondentes que possuem
idade de 60 anos ou mais e apenas com 3,4% os respondentes que possuem 20 anos ou
menos, sendo que apenas um (1) dos respondentes ndo respondeu a sua idade no questionario.

A idade dos respondentes que mais predominou no estudo foi a faixa etaria de 31 a 40 anos.

Tabela 3- Estado Civil dos respondentes

Estado Civil Frequéncia Percentual vélido
Casado (a) 45 50,6
Solteiro (a) 36 40,4
Divorciado (a)/Separado(a) 5 5,6

Vilvo (a) 3 3,4

Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Conforme a Tabela 3 na analise consta que em relacdo ao estado civil, que 50,6%
dos clientes respondentes sdo casados, em seguida ficam os solteiros (a) com 40,4 % de
percentual, e por fim ficam os divorciados (a) com 5,6%. E, além disso, 3,4% dos clientes

entrevistados sdo vilvos (as).

Tabela 4- Grau de Instrucdo dos respondentes

Grau de instrucéo Frequéncia Percentual valido
Fundamental Incompleto 7 7,9
Fundamental Completo 6 6,7
Médio Incompleto 6 6,7
Médio Completo 35 39,3
Ensino Superior Incompleto 10 11,2
Ensino Superior Completo 21 23,6
Pds-graduacdo Completa 4 4,5
Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com a Tabela 4 os niveis de escolaridade dos clientes da loja For You
se aproximam, tendo em vista que, 39,3% das pessoas entrevistadas possuem o ensino médio
completo, e logo em seguida 23,6% possuem ensino superior completo, e 11,2% dos
respondentes possuem superior incompleto, apos vem o ensino fundamental incompleto com
7,9% de percentual e os ensinos fundamental completo e medio incompleto aparecem com
6,7%, por fim 4,5% dos respondentes possuem pos-graduacdo completa, sendo que no estudo
de Shendler (2013) na empresa Closet o nivel educacional foi bastante elevado em relacdo aos
clientes da loja For You, pois cerca de 70% dos respondentes da amostra possuiam nivel
superior completo, sendo que isto reflete em melhores oportunidades de trabalho e melhor

qualidade de vida.

Tabela 5- Ocupacao dos respondentes

Funcéo Frequéncia Percentual valido
Comerciario (a) 34 38,2
Outros 18 20,2
Empresario (a) 7 7,9
Professor (a) 7 7,9
Aposentado (a) 5 5,6
Auténomo (a) 5 5,6
Funcionario (a )Publico(a) 4 4,5
Dona de casa 4 4,5
Estudante 4 4,5
Domeéstica 1 1,1
Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Na Tabela 5 foram analisados 0s niveis ocupacionais dos respondentes do
presente estudo, sendo que o maior percentual registrado foi de comerciarios com (38,2%), e
(20,2 %) exercem outras funcdes como, por exemplo, auxiliar de escritorio, e logo em seguida
vem 0s empresarios e 0s professores com 7,9% de percentual, ap6s vem o0s autdbnomos e 0s
aposentados com (5,6%), e os estudantes e os funcionarios publicos obtiveram o mesmo
percentual de (4,5%), sendo que o menor percentual apresentando no estudo foi das

domeésticas com (1,1%) apenas de percentual.
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Tabela 6- Renda dos respondentes

Renda familiar Frequéncia Percentual valido
Até R$ 1500,00 49 55,7
De R$ 1500,01 a R$ 3000,00 23 26,1
De R$ 3000,01 a R$ 5000,00 14 15,9
Acima de R$ 5000,00 2, 2,3
Total 89 100,00

Fonte Dados da pesquisa, 2015.

Conforme a Tabela 6 referente a renda dos clientes da loja foram analisados que
55,7 % dos respondentes possuem renda até R$ 1500,00, e os respondentes com renda de R$
1500,00 a 3000,00 atingem um percentual de 26,1%, logo ap6s com 15,9% de percentual os
respondentes com renda de R$ 3001,00 a R$ 5000,00 e com apenas 2,3% de percentual 0s
clientes que possuem renda acima de R$ 5000,00, sendo que um dos respondentes ndo

informou sua renda mensal.

Tabela 7- Frequéncia de Compra dos respondentes

Frequéncia de compra Frequéncia Percentual valido
Quando necessita dos produtos 7 86,5
Mensalmente 10 13,5
Quinzenalmente 2 2,2
Total 89 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Conforme a Tabela 7 foi analisada a frequéncia de compra dos respondentes,
sendo que, 86,5% dos clientes compram quando necessitam dos produtos, logo apds, com
13,5% de percentual, alguns clientes que compram mensalmente e com um indice de 2,2% de

percentual compram quinzenalmente na loja.
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Tabela 8 - Forma de Pagamento dos respondentes

Pagamento Frequéncia Percentual vélido
Convénio 28 31,5
Cartdo de Credito 48 53,9
A vista 13 14,6
Total 89 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Analisando a Tabela 8 quanto as formas de pagamento, 53,9% dos respondentes
pagam com cartdo de crédito, logo em seguida os clientes que compram no convénio da loja
com 31,5% de percentual, sendo que a menor percentual 14,6% dos respondentes pagam a

vista.

4.1.1 Satisfacdo da Loja For You

A seguir serdo apresentadas as analises das médias e desvio padrées com relagdo ao
nivel de importancia e nivel de satisfacdo dos atributos, apresentacdo da loja, preco, produtos,
promocdo, pessoal e ponto e localizagdo. Cada dimensdo foi analisada individualmente
facilitando o entendimento de cada uma delas. Foi solicitado aos respondentes que julgassem

cada atributo de acordo com suas percepcdes e sentimentos.

4.1.2 Nivel de satisfacdo em relacdo aos produtos

A Tabela 9 apresenta os resultados quanto ao nivel de satisfacdo com relacdo aos
produtos da loja For You.

Os respondentes deste estudo comecgaram colocando a ordem de suas respostas com
relacdo aos produtos que a loja For You vende na loja, ou seja, roupas femininas ou

masculinas.
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Tabela 9- Satisfagcdo com relacdo aos Produtos.

Variavel Média Desvio Padrao
Qualidade de roupas 4,56 0,60
Variedade de roupas 4,40 0,58
Qualidade de acessorios 4,25 0,84
Variedade de acessorios 4,24 0,69
Exclusividade de Estilo/design 4,22 0,78
Nivel de satisfacdo Geral c/relacdo aos produtos 4,43 0,56

Fonte: Dados Da Pesquisa, 2015.

Na Tabela 9 levando em consideracdo a escala Likert que varia de 1 a 5, a média de
satisfagdo com relacdo aos produtos foi de (4,43) consideravelmente boa. Dentre as variaveis
analisadas da satisfacdo em relacdo aos produtos a questdo da variavel de qualidade de roupas
obteve uma média mais elevada que as demais, pois obteve (4,56) de média, assim como a
variedade de roupas que obteve (4,40) de média , a qualidade dos acessorios com (4,25) e
logo em seguida ficou a variedade dos acessorios com (4,24) de média e sendo que o item
que alcancou a menor média foi a de exclusividade de estilo/design com (4,22), sendo que
apresentou um desvio padrdo de (0,78), consideravelmente elevado. A qualidade dos
acessorios foi a variavel que apresentou o maior desvio padrdo sendo (0,84). Isso significa
gue houve pouca variabilidade nas respostas entre 0s respondentes, pois boa parte dos clientes
deram boas notas de avaliacdo com relacéo aos produtos oferecidos pela loja.

Ressalta-se que a loja oferece produtos com qualidade e mesmo assim, devem
adaptar-se as mudancas que surgem no mercado competitivo para entdo satisfazer ainda mais

0s seus clientes e cativar novos.

4.1.3 Nivel de satisfacdo em relacdo a Apresentacao da Loja

A Tabela 10 apresenta os resultados quanto o nivel de satisfacdo com relacdo a
apresentacdo da loja.
A apresentacdo do estabelecimento é um fator importante para os fornecedores que

vendem os produtos para a loja e também para a satisfacdo dos clientes que compram na loja.
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Tabela 10- Satisfacdo com Relagdo a Apresentacdo da Loja.

Variavel Média | Desvio Padrdo
Limpeza e higiene das instalacdes 4,49 0,57
Comunicacao visual e sinalizagéo 4,28 0,64
Decoracao e atmosfera 4,13 0,59
Ambiente climatizado 3,95 0,76
Nivel de satisfacdo Geral c/relacdo a apresentacao 4,29 0,55

Fonte: (Dados da pesquisa, 2015).

Dos fatores que foram analisados, nivel de satisfacdo geral obteve (4,29) de média e
um desvio de (0,55) sendo considerado pela maioria dos clientes como bom. A menor média
obtida nesta variavel foi do ambiente climatizado(3,95). Na questdo de limpeza e higiene das
instalagdes foi 0 que obteve maior resultado de média (4,49) e um desvio padrdo de (0,57), na
qual foi percebido que a comunicacdo visual e sinalizacdo obtiveram uma média
consideravelmente boa (4,28) e um desvio padrdo de (0,64) considerado bom. Quanto a

decoracdo e atmosfera obteve média de (4,13) e um desvio padréo de (0,59).

4.1.4 Nivel de satisfacdo em relacdo a Preco

A Tabela 11 apresenta os resultados sobre o nivel de satisfacdo com relacdo aos
precos ofertados pela loja For You.

Os precos pagos pelos produtos vendidos na loja sdo avaliados pelos clientes levando
em consideracdo aspectos relevantes bem como a qualidade dos produtos e beneficio dos

produtos, etc.

Tabela 11- Satisfacdo Com Relacdo Ao Preco

Variavel Média | Desvio Padréo
Custo x Beneficio dos produtos 4,43 0,61
Prazos e formas de pagamento 4,39 0,62
Preco dos produtos 4,39 0,58
Nivel de satisfacdo Geral c/relacdo ao preco 4,44 0,60

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Os clientes da loja de um modo geral apresentam bom nivel de satisfacdo com
relacdo ao preco, pois a média foi de (4,44). Percebe-se que com uma média um pouco menor
a da varidvel Custo X Beneficios dos produtos (4,43), sendo que para as variaveis de prazos e
formas de pagamento e Precos dos produtos os clientes obtiveram médias de (4,39). Desta
forma, conclui-se que a loja esta praticando precos justos pela maioria dos seus itens
comercializados, na avaliagdo da maioria dos respondentes. Cabe a sugestdo para a variavel
de prazos e formas de pagamento para a criacdo de novas estratégias e opcdes de pagamento

para que fortaleca um vinculo maior com seus clientes.
4.1.5 Nivel de satisfacdo em relacdo as Promocoes

A Tabela 12 apresenta os resultados quanto a satisfacdo com relacdo a promocdo da
loja For You.

Esta parte do questionario aplicada aos clientes possibilitou a coleta de informacdes

relacionadas ao nivel de satisfacdo sobre os atributos apresentados no estudo.

Tabela 12- Satisfacdo com relacédo a Promogéo

Variavel Média Desvio Padrao
Promocao nos pontos de venda 4,08 0,74
Programas de fidelidade 4,01 0,82
Propaganda 4,00 0,78
Nivel de satisfacdo Geral c/relagdo a promogao. 4,20 0,66

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Tabela 12 revela que os atributos obtiveram médias elevadas, pois o nivel de
satisfacdo geral com relacdo as promocdes obteve média de (4,20), ja a variavel de promocéo
nos pontos de venda obteve uma média de (4,08) e um desvio padrdo de (0,74), sendo que as
variaveis de programas de fidelidade com média de (4,01) e propaganda (4,00) aparecem
quase empatadas, ja 0 maior desvio padréo obtido foi nos programas de fidelidade (0,82).

4.1.6 Nivel de satisfacdo em relagdo ao Pessoal

A Tabela 13 apresenta as médias e os desvios padrfes conquistada nos aspectos

relacionados ao nivel de satisfagdo com relacdo ao Pessoal.
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Um dos pontos positivos comentados na pesquisa foi em relagdo ao atendimento

oferecido pela loja.

Tabela 13- Satisfacdo com relacdo ao Pessoal

Variavel Média | Desvio Padrao
Interesse e cortesia no atendimento 4,57 0,56
Rapidez no atendimento 4,50 0,59
Qualificacdo técnica no atendimento 4,42 0,62
Servigos oferecidos 4,30 0,69
Nivel de satisfacdo geral c/relacdo ao pessoal 4,48 0,55

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

O nivel de satisfacdo geral com relacdo ao pessoal que trabalha na loja obteve um
resultado de meédia (4,48) e o desvio padrdo de (0,55) considerado razoavel, sendo que a
maior média obtida foi para o “Interesse e cortesia no atendimento” (457) e desvio padrdo de
(0,56), pois os clientes gostam de serem bem atendidos, a “Rapidez no atendimento”, obteve
bom desempenho de média (4,50), ressaltando que muitas vezes as vendas sao realizadas com
rapidez e precisdo no atendimento, pois algumas situacdes exigem curtos espacos de tempos
devido ao tempo disposto pelo cliente. O atributo “Qualificacdo técnica no atendimento”
obteve média equivalente a (4,42), sendo que o seu desvio padrdo foi considerado elevado
(0,62), j& em relagdo aos “Servigos Oferecidos” a média obtida é de (4,30), sendo que obteve
0 maior desvio padrdo nesta etapa da pesquisa (0,69). Embora seja uma boa média alcancada
para este resultado serve como um alerta no que se refere a qualidade dos produtos e prazos

de pagamento.

4.1.7 Nivel de satisfacdo em relacdo ao Ponto e localizacdo

A Tabela 14 apresenta os resultados apresentados pela loja For You em relagdo ao

nivel de satisfacdo quanto ao ponto e localizacdo do estabelecimento.
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Tabela 14- Satisfacdo com Relacdo ao Ponto e Localizagéo

Variavel Média | Desvio Padréo
Facilidade de acesso 4,24 10,65
Proximidade 4,24 10,66
Complementaridade com outras lojas 3,84 10,70
Estacionamento 3,73 10,82
Satisfacdo Geral c/ relacdo ao Ponto e Localizacdo 4,19 0,66

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Analisando a Tabela 14 em relacdo a facilidade de acesso e proximidade estas
variaveis obtiveram a mesma média de (4,24) sendo que a proximidade teve um desvio padrdo
de (0,66), quanto a “Complementaridade com outras lojas” a média alcancada foi de (3,84)
com um desvio padrdo elevado de (0,70). A menor média foi com relagdo ao
“Estacionamento” (3,73), pois a loja ndo possui estacionament0 exclusivo para seus clientes
devido o ponto comercial estar bem localizado no centro, quanto ao desvio padréo ser o mais
elevado (0,82) é justificavel, ja que nem todos os clientes possuem veiculos proprios para se
locomoverem até a loja, sugere-se que loja ofereca o servico de vagas exclusivas para seus
clientes estacionarem seus veiculos. De maneira geral, a satisfacdo com relacdo ao ponto e
localizacdo teve uma média satisfatoria de (4,19), e um desvio padrdo considerado razoavel
em relacdo aos demais (0,66), analisado pelos respondentes deste estudo.

4.1.8 Nivel de Satisfacdo por Média por Dimensdes

A Tabela 15 apresenta o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo as seguintes

dimens0es: pessoal, preco, produto, apresentacdo e promocao.

Tabela 15- Nivel de Satisfacdo por Média por Dimensdes

Dimensodes Média Desvio padréo
Dimensédo Pessoal 4,44 0,51
Dimensé&o Preco 4,41 0,50
Dimenséo Produto 4,32 0,54
Dimens&o Apresentagéo 4,21 0,50
Dimensdo Promocéo 4,03 0,68
Dimenséo Ponto 4,00 0,52

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Analisando a Tabela 15 observa-se que a dimensdo pessoal alcangou uma média de
(4,44)), logo em seguida vem a dimensao preco na qual os respondentes avaliaram a média de
(4,41), ja na dimensdo produto obteve (432) de média considerada razoavel, a dimensao
apresentacdo vem logo em seguida com média (421) sendo que a menor média obtida foi na
dimensdo ponto (4,00), sendo que o maior desvio padrdo apresentado no periodo foi para a
dimensdo promocdo (0,68), e a média obtida neste quesito foi (4,03), na qual os respondentes

concordam que estao satisfeitos com a loja For You.
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4.2 ANALISE DA JANELA DO CLIENTE

A Tabela 16 apresenta as médias de importancia e satisfacdo dos atributos
encontrados, e também o desempenho resultante da diferenca entre o nivel de importancia e o
nivel de satisfacdo encontrada em cada atributo analisado neste estudo.

A comparacao entre as médias de satisfacdo e as médias de importancia dos atributos
mostra informacdes significativas para a empresa, avaliando seus pontos fortes e fracos.

Tabela 16- Andlise Da Janela Do Cliente

4,40
Qualidade dasroupas | 463

13 417
15 4,04
17 4,65
19 433
21 4,22
23 3,71

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No método da Janela do Cliente observou-se que quando o desempenho ficar
negativo significa que nivel de satisfacdo dos respondentes é inferior ao nivel de importancia

dos respondentes em relagdo a uma variavel analisada na pesquisa. Dessa maneira, 0 maior
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desempenho negativo encontrado no estudo é na variavel de Propaganda, (-0,17), logo a
satisfacdo apresenta média de (4,00) e a importancia (4,17). Sendo que o segundo menor
desempenho foi a variavel de Promoc¢do nos pontos de vendas, logo a variavel satisfacdo
apresenta (4,08) e a variavel de importancia obteve de (4,23). Quando o desempenho ficar
positivo significa que a média de satisfacdo dos respondentes € maior do que a média de
importancia dos respondentes em relagdo a varidvel analisada na pesquisa. Dessa maneira o
maior desempenho positivo é o de variedade de acessorios (0,17), logo a satisfacdo apresentou
média de (4,24) e a importancia apresentou a media de (4,07). Sendo que o segundo maior
desempenho foi o da variavel “Proximidade” (0,15). E por fim, as médias analisadas das 23
variaveis demonstraram que o desempenho apresentou valor negativo (-0,008), logo a
satisfacdo apresentou média inferior (4,246) em relacdo a importancia que obteve a média de
(4,254). Percebe-se que a diferenca entre as médias foram pequenas.

Depois de analisar a opinido dos respondentes verificou-se que a grande maioria fez
comparacao em relacdo ao nivel de importancia e satisfacdo dos atributos analisados. O critério
com mais valor para ambos os niveis é a qualidade versus preco e atendimento. E comum
perceber que os consumidores utilizam tanto o prego como indicador da qualidade. Diversos
estudos afirmam que um prego alto apela para a vaidade dos consumidores (KOTLER e
KELLER, 2007).

Dessa maneira, pode-se verificar que houve concordancia dos clientes nas respostas
relacionadas aos niveis de importéncia e satisfacdo nos critérios de escolha em relacdo aos
produtos, qualidade, preco e bom atendimento. Estes sdo critérios que se encontram
relativamente equilibrados entre as respostas neste estudo na qual foi comparada ao estudo de
(SHENDLER, 2013). De uma forma geral as respostas ndo apresentam grandes discordancias
entre elas.

No gréfico 1 a partir da Tabela 16 foram baseados no estudo Shendler, (2013) pode-
se colocar cada variavel da janela do cliente, sendo que no eixo das abscissas serdo colocadas
as médias de importancia de cada atributo analisado e no eixo das ordenadas, na qual foi

colocado o desempenho resultante entre o nivel de importancia e satisfacdo de cada atributo.



Quadrante D: 0,2 Quadrante A:
Vulnerabilidade 2 Forca
Competitiva I20 Competitiva
|
23 W 16
|
m ol
< 9
)
z u 11
= 21 [
a4 | 1
g o =
235 19 45
| 22 15 | |
E ]
8 3
mis m
m 17
01 W10
el m 12
Quadrante C: m7
Relativa
Indiferenca m|14 Quadrante B:
|13 Superioridade
. Irrelevante
SATIERACAO

52

A Tabela 17 apresenta as variaveis que foram localizadas no Quadrante A do

Gréfico 1 da Janela do Cliente.

Tabela 17- Quadrante A- Forga Competitiva

Nivel

Variaveis

1
11
16

Variedade de roupas
Custo X Beneficio dos produtos
Rapidez no atendimento

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No Quadrante A, Forca Competitiva, encontram-se 0s atributos que os clientes mais

valorizam e percebem na loja For You. De acordo com Shendler (2013) é o lugar onde as

organizacOes devem focar seus desempenhos para que tenham um ndmero maior de atributos
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encontrados dentro deste aspecto. A variedade de roupas, Custo X Beneficio dos produtos e a
rapidez no atendimento, estdo localizados de forma apropriada no quadrante A.
Desse modo, é possivel perceber que tais varidveis obtiveram bons resultados entre

as respostas obtidas no questionario aplicado aos clientes.

A Tabela 18 apresenta as variaveis que ficaram localizadas no Quadrante B do

Grafico 1 da Janela do Cliente.

Tabela 18- Quadrante B: Superioridade Irrelevante

Nivel Variaveis
3 Qualidade das roupas

7 Limpeza e higiene das instalactes

8 Comunicacéo visual e sinalizacédo

10 Preco dos produtos

12 Prazo e formas de pagamento

17 | Interesse e cortesia no atendimento
18 Qualificacdo técnica no atendimento
19 Servigos oferecidos

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No quadrante B estdo localizados os atributos que a loja For You estd oferecendo,
gue possuem nivel de importancia menor por parte dos respondentes deste estudo. Observou-
se que a loja obteve boas notas de avaliacdo em Vvarios atributos apresentados neste estudo
sendo que neste quadrante os respondentes deram menor importancia com relacdo a estes
quesitos. Neste caso, observa-se que a loja deve apresentar tais atributos de uma forma melhor
para que os clientes possam valorizar os mesmos. Em relacdo aos precos dos produtos, tal
atributo esta localizado em uma regido da Janela do Cliente que possibilita o deslocamento do
quadrante A de forma mais eficaz e rapida segundo (Shendler, 2013) explanou no seu estudo
comparando ao estudo da Loja For You neste estudo os respondentes sugerem a empresa
invista sempre na qualidade de seus produtos, proporcionando aos clientes mais beneficios do

que custos envolvidos nos mesmos.
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A Tabela 19 apresenta as varidveis que ficaram localizadas no Quadrante C do

Graficol da Janela do cliente.

Tabela 19- Quadrante C: Relativa Indiferenca

Nivel Variaveis
6 Decoracdo da loja e atmosfera
13 Propaganda
14 Promocéo nos pontos de venda
15 Programas de fidelidade
22 Estacionamento

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

“Segundo Shendler (2013), o “quadrante C, Relativa Indiferenca”, foram
distribuidos atributos em que os clientes valorizam menos e que ndo dao grau de importancia
neste atributo.” Neste caso, foi dada menor énfase aos atributos “Programas de Fidelidade” ¢
“Propaganda”, que ficaram localizados no extremo mais negativo do quadrante, ou seja, esses
dois atributos sdo importantes, mas, os clientes ndo deram tanta importancia nestes dois
quesitos, pois a loja ndo dispde deste servico. Sendo que no atributo de comunicacédo visual
da loja pode ser melhorada a fim de que mude de quadrante, e os clientes apresentem mais
interesse sobre este atributo e fiqguem satisfeitos com tal modalidade. Como a loja For You
apresentou a menor média com relacdo a propaganda, sugere-se que a empresa invista mais

neste atributo, melhorando assim a imagem da loja e reconhecimento maior do publico-alvo.

A tabela 20 apresenta as variaveis que ficaram localizadas no Quadrante D do

Gréfico 1 da Janela do Cliente.
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Tabela 20- Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva.

Nivel Variaveis

2 Variedade de acessorios

5 Exclusividade do Estilo/design

9 Ambiente climatizado

20 Proximidade

21 Facilidade de acesso

23 Complementaridade com outras lojas

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

De acordo com Shendler (2013) no quadrante D, Vulnerabilidade Competitiva, séo
encontrados os atributos na qual os respondentes dao importancia e que recebem pela loja For
You de forma satisfatria. A ideia é de buscar desloca-los para o quadrante A. Na medida do
possivel na qual esta localizada a variedade dos acessérios sendo que os clientes tem certo
apreco por este atributo, pois a loja investe em diversos acessorios serem usados com as
roupas.

A loja deve analisar como melhorar a satisfacdo de seus clientes em tais atributos de
forma mais eficaz. Os atributos como a “Complementaridade com outras lojas”
“Proximidade” ¢“ Facilidade de acesso”, dependem de percepgdes individuais de cada
respondente e que pode ser trabalhada melhor através da comunicacdo dos colaboradores da
loja para que possa ser modificada a visdo dos clientes com relagdo a estes atributos, quanto a
exclusividade e estilo design é um fator que os clientes valorizam com mais cautela, pois
gostam de adquirir produtos de qualidade e modelos atuais de acordo com as tendéncias de
cada estacdo, no atributo facilidade de acesso, os clientes estdo satisfeitos, pois o0 ponto

comercial da loja é bem localizado de facil acesso aos clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou a percepcdo dos clientes em relacdo ao nivel de
satisfacdo e nivel de importancia relacionada aos atributos elencados neste trabalho, sendo
eles: apresentacdo da loja, preco, pessoal, produto, promocéo e ponto e localizagéo.

Por meio da anélise dos resultados observou-se que os clientes estdo satisfeitos com a
loja em si, sendo que o objetivo geral e os especificos deste estudo foram alcancados, pois foi
identificado através do perfil de cada cliente as suas necessidades e desejos em relacdo aos
atributos encontrados na loja. Adicionando-se a isso, realizou-se a relagdo entre o nivel de
importancia e o nivel de satisfacdo por meio da ferramenta Janela do Cliente, mostrando a
percepcao de cada cliente questionado.

Em relacdo ao perfil sécio demografico, as maiorias dos respondentes deste estudo
sdo do sexo feminino, trabalham nas proximidades da loja, e boa parte sdo comerciarias. O
critério com mais valor para ambos os niveis é a qualidade versus preco e atendimento, em
tais variaveis € comum perceber que os clientes utilizam tanto o preco e o atendimento como
um fator indispensavel na decisdo de compra do produto.

Compreende-se que é importante a atuacdo do marketing como meio de se atingir 0s
objetivos propostos pela empresa. O marketing destina aos produtos e servigos a capacidade
de se fazerem imprescindiveis por si s6. Com o surgimento das novas tendéncias do mercado
atual, a satisfacdo do cliente é sempre o fator essencial para a fidelizacdo de clientes.

Desta maneira, a funcdo de toda e qualquer pesquisa cientifica é dar a sua
contribuicdo as empresas e a academia, devido alguns fatores terem dificultado o
desenvolvimento do mesmo, como por exemplo: a biblioteca estar fechada por longo periodo
durante a greve e também pelo pouco espaco de tempo, sabe-se que existem varias
modalidades de pesquisa que poderiam ter sido exploradas neste estudo, mas devido a
situacdo enfrentada, foi aplicado no estudo somente o tipo de pesquisa quantitativa, por ter
havido certa limitagcdo neste estudo.

A pesquisa contribuiu para a empresa conhecer o nivel de satisfacdo e o nivel de
importancia referente aos atributos apresentados no estudo, bem como conhecer a ferramenta
Janela do Cliente na qual foi possivel constatar quais critérios demonstraram menores médias,
para que estas fossem analisadas criteriosamente pela empresa pesquisada com o intuito de
melhorar o desempenho e o bem-estar de seus clientes, tal ferramenta além da simples

aplicacdo, possui diversas vantagens como: identificar as necessidades dos clientes, priorizar
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acoes de melhoria, ensina a ouvir o cliente, identificar atributos que trazem satisfacdo ao
cliente, identificar atributos que sdo importantes para o cliente, os resultados obtidos no
estudo mostram-se significativos e encorajam sua continuidade.

A partir dos resultados deste estudo sugere-se a elaboracdo de um plano de acbes
estratégicas visando a retencdo e fidelizacdo dos clientes da empresa.

Estima-se que o estudo possa ser utilizado em outras pesquisas, e que as discussdes
apresentadas, possam acrescentar valores a outros estudos no mesmo ramo de atividades, ou
até mesmo, em outros setores da economia.

Conclui-se que é importante ressaltar que a satisfacdo dos clientes contribui
significativamente na melhoria da relagéo entre a empresa e cliente, pois a organizacdo ao
analisar o perfil de cada respondente obteve informacdes consistentes para verificar o que
podera ser melhorado, no intuito de aumentar a, satisfacdo e o desempenho de suas atividades,
e consequentemente, a lucratividade da empresa.

Cabe parabenizar a Loja For You, pois de maneira geral esta realizando um trabalho
satisfatorio na empresa, firmando a fidelizacdo de seus clientes e construindo uma trajetoria

de sucesso e crescimento da empresa.
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Meu nome é Ana Claudia, sou académica do curso de Administracdo da
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA. Conto com sua participacdo, respondendo as
questdes com sinceridade e atencdo. Sua identidade sera resguardada e os dados serdo
utilizados exclusivamente para fins cientificos. Esse questionario servird de subsidio para o

desenvolvimento de um Trabalho de Concluséo do Curso de Administragdo/UNIPAMPA.

Primeiramente vocé ird responder por meio de uma escala que varia de 1 a 5, o nivel
de importancia que vocé da para cada atributo listado, sendo que o n° 1 significa Nada

importante e o n° 5 Totalmente importante.

1) Para vocé, qual o NIVEL DE IMPORTANCIA em relacio aos atributos encontrados

em lojas que comercializam acessorios e roupas:

Nada Pouco . Muito  |Totalmente

PRODUTOS Importante | Importante Indiferente Importante [Importante
1. Variedade de roupas 1 2 3 4 5
2. Variedade de acessorios 1 2 3 4 5
3. Qualidade das roupas 1 2 3 4 5
4. Qualidade dos acessoérios 1 2 3 4 5
5. Exclusividade do Estilo/design 1 2 3 4 5
6. Nivel de importancia c/relagdo aos produtos 1 2 3 4 5

~ Nada Pouco . Muito  |Totalmente

APRESENTAGAO DA LOJA Importante | Importante Indiferente Importante [Importante
7. Decoracdo da loja e atmosfera 1 2 3 4 5
8. Limpeza e higiene das instalagoes 1 2 3 4 5
9. Comunicagdo visual e sinalizacio 1 2 3 4 5
10. Ambiente climatizado 1 2 3 4 5
11. Nivel de importancia c/ relagdo a Apresentacao 1 2 3 4 5

Nada Pouco . Muito  |Totalmente

PRECO Importante | Importante Indiferente Importante |Importante
12. Preco dos produtos 1 2 3 4 5
13. Custo X Beneficios dos produtos 1 2 3 4 5
14. Prazo e formas de pagamento 1 2 3 4 5
15. Nivel de importancia c/relagdo ao preco 1 2 3 4 5

~ Nada Pouco . Muito  |Totalmente

PROMOGAO Importante | Importante Indiferente Importante |Importante
16. Propaganda 1 2 3 4 5
17. Promog&o nos pontos de venda 1 2 3 4 5
18. Programas de fidelidade 1 2 3 4 5
19. Nivel de importancia c/relagdo a promogéo. 1 2 3 4 5

Nada Pouco . Muito  |Totalmente

PESSOAL Importante | Importante Indiferente Importante |Importante
20. Rapidez no atendimento 1 2 3 4 5
21. Interesse e cortesia no atendimento 1 2 3 4 5
22. Qualificacdo técnica no atendimento 1 2 3 4 5
23. Servigos oferecidos 1 2 3 4 5
24. Nivel de importancia c/relacdo ao pessoal 1 2 3 4 5

= Nada Pouco . Muito  [Totalmente

PONTO E LOCALIZAGAO Importante | Importante Indiferente Importante |Importante
25. Proximidade 1 2 3 4 5
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26. Facilidade de acesso

27. Estacionamento

28. Complementaridade com outras lojas

29. Nivel de importancia c/relacdo ao ponto e local

NINININ
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Chegamos a 2% parte do questionario. Agora vocé ira responder sobre o nivel de
satisfacdo com relacdo aos atributos anteriores, pensando na Loja For You. Ou seja, essa parte
é especifica da Loja For You. Esses atributos devem ser julgados de acordo com suas

percepcdes e sentimentos. Seja sincera (0), pois ninguém sabera que as respostas sdo suas.

I)  PARA VOCE, qual o NIVEL DE SATISFACAO em relagio aos atributos abaixo
na Loja For You:

PRODUTOS ;E]Zili:}ee?ttg Insatisfeito |Indiferente |Satisfeito 'Sl';tglfr:iigte
30.Variedade de roupas 1 2 3 4 5
31.Variedade de acessorios 1 2 3 4 5
32.Qualidade das roupas 1 2 3 4 5
33.Qualidade dos acessorios 1 2 3 4 5
34.Exclusividade do Estilo/design 1 2 3 4 5
35.Nivel de importancia c/relagdo aos produtos 1 2 3 4 5

APRESENTAGAO DA LOJA JOBITENe | 1nsatisfeito (Indiferente [Satisfeito |1 oo
36. Decoracdo da loja e atmosfera 1 2 3 4 5
37. Limpeza e higiene das instalagoes 1 2 3 4 5
38. Comunicagdo visual e sinalizacdo 1 2 3 4 5
39. Ambiente climatizado 1 2 3 4 5
40. Nivel de importancia c/ relacdo a Apresentacdo 1 2 3 4 5

PRECO L(;ilirsr}ee?ttoe Insatisfeito |Indiferente |Satisfeito -Sr;),:iilfr:iigte
41. Preco dos produtos 1 2 3 4 5
42. Custo X Beneficios dos produtos 1 2 3 4 5
43. Prazo e formas de pagamento 1 2 3 4 5
44. Nivel de importancia c/relacdo ao prego 1 2 3 4 5
PROMOCAO :;g;lirsr}i?tf Insatisfeito |Indiferente |Satisfeito 'Sl'gttii'lfr:i(:gte
45. Propaganda 1 2 3 4 5
46. Promogao nos pontos de venda 1 2 3 4 5
47. Programas de fidelidade 1 2 3 4 5
48. Nivel de importancia c/relacdo a promogao. 1 2 3 4 5
PESSOAL I\Zﬁlig}zri]tf Insatisfeito |Indiferente |Satisfeito 'Sl'ggglfr:ﬁgte
49. Rapidez no atendimento 1 2 3 4 5
50. Interesse e cortesia no atendimento 1 2 3 4 5
51. Qualificagdo técnica no atendimento 1 2 3 4 5
52. Servigos oferecidos 1 2 3 4 5
53. Nivel de importancia c/relacdo ao pessoal 1 2 3 4 5
PONTO E LOCALIZACAO Totalmente | Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito |Totalmente
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Insatisfeito Satisfeito
54. Proximidade 1 2 3 4 5
55. Facilidade de acesso 1 2 3 4 5
56. Estacionamento 1 2 3 4 5
57. Complementaridade com outras lojas 1 2 3 4 5
58. Nivel de importancia c/rela¢do ao ponto e local 1 2 3 4 5

1)  Perfil do cliente:
59. Sexo
( )Feminino ( )Masculino

60. Qual sua idade?

61. Estado Civil:

( )Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a)/separado(a)

( )Viavo(a) (' )Outros, qual:

62. Grau de instrucéo:
( )Fundamental incompleto;  (

( )Médio completo;

( )P6s-graduacdo incompleta; ( )P6s-graduacdo completa.

63. Ocupacéao:

)Fundamental completo;

(' )Superior incompleto;

() Empresario(a) ( ) Funcionario Pablico ( ) Professor (a)

() Aposentado () Agricultor (a)
() Domestica () Estudante

64. Renda mensal familiar:
( ) Até R$ 1500,00

( ) DonadeCasa ( )Outros:
() Autbnomo

() De R$ 1500,01 & R$ 3000,00

( ) De R$3000,01 24 R$5000,00 () Acima de R$ 5000,01

65. Ha quanto tempo vocé é cliente da Loja For You :

66. Frequéncia que compra na loja:

(' )Superior completo;

) Comerciario

)Médio incompleto;




() diariamente ( )semanalmente ( ) quinzenalmente ( ) mensalmente

() quando necessita dos produtos.

67. Qual forma de pagamento costuma utilizar nas compras na loja:
() Convénio ( ) Cartdo de Crédito ( ) Avista ( ) Outro
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