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RESUMO

O presente estudo trata de uma pesquisa de satisfacédo realizada junto aos
clientes da Livraria Rossi e utiliza a Janela do Cliente como principal
ferramenta de analise. A partir dos dados levantados com pessoas préximas
da loja, montou-se um questionario que foi aplicado para mensurar a
satisfacdo dos clientes. Foram feitas analises através de modelos estatisticos

e por fim conclui-se o estudo com sugestdes para a gestédo da Livraria Rossi.

Palavras-chave: pesquisa de satisfacéo, janela do cliente, Livraria Rossi
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1. INTRODUCAO

O cenario brasileiro apresenta queda nas vendas do varejo no ano de
2015. De janeiro a maio houve queda de 6,9% no fluxo de clientes nas lojas
em comparagdo com o mesmo periodo de 2014, segundo o Indice de
Consumidores do Varejo Mensal, divulgado pela Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC) em conjunto com a Virtual Gate, empresa

especializada em monitoramento de trafego de pessoas em lojas.

Existe uma crise em razdo do cenario politico e econdbmico em que 0
pais se encontra. A confianca do consumidor € baixa e existe muito receio
por parte dos consumidores em relacdo ao futuro, o que leva a retracédo do

consumo, segundo dados da mesma analise divulgada pela SBVC.

Em um mercado cada vez mais dinamico e competitivo, os diferenciais
de uma empresa fazem a diferenca frente aos concorrentes na hora da
escolha por onde comprar seus produtos. Empresas que antigamente
lideravam o mercado ou até mesmo disputavam o mercado com poucos
concorrentes, hoje tem dificuldades, pois enfrentam um mercado mais
acirrado e com maior numero de participantes. O consumidor hoje busca
facilidade de compra, preco justo para aquilo que esta comprando, qualidade
no atendimento oferecido no momento da compra e confianga na loja que
estd comprando, na garantia de que numa eventual necessidade a loja possa

resolver o seu problema.

Também se sabe que com o0 avanc¢o da tecnologia e a possibilidade de
se comprar facilmente produtos pela internet, hoje, um dos fatores que levam
um cliente a optar pela compra de um produto em lojas fisicas é a qualidade
do atendimento prestado ao cliente, e a satisfacdo que é gerada para esse
cliente. Sabe-se que os clientes retornam a uma loja pelo bom atendimento
recebido em uma visita anterior, mas também deixam de frequentar um local
quando o inverso acontece. Sabe-se também que hoje o pre¢o das lojas

fisicas difere das lojas online, mas ainda assim esse fator ndo reduz a venda
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das lojas fisicas pois em muitos momentos o cliente esta pré-disposto a

gastar mais para ja sair com o produto da loja.

Segunda a pesquisa Sondagem do Comércio, realizada pela FGV em
maio de 2015 em todo o Brasil, a evolucao das vendas no comeércio brasileiro
aponta que 37,6% das empresas que responderam a pesquisa apontaram
gue o as vendas tém diminuido nos seus estabelecimentos, e o volume de
demanda pelos produtos ofertados foi classificado como fraco por 45,3% das

empresas.

Assim, frente a estes dados é importante buscar maneiras de melhorar
o desempenho das empresas, frente a um cenario de nao tdo boas

perspectivas.

Kotler (2000) diz que “a satisfagdo consiste na sensag¢ao de prazer ou
desapontamento que é estabelecida a partir da comparacdo do desempenho
(ou resultado) percebido de um produto (ou servico) em relacdo as

expectativas do comprador”.

Ferrell e Hartline (2005) mostram a relacdo entre a satisfacdo dos
consumidores e sua posterior retencdo. Um cliente retido € mais barato que
um novo devido a energia, tempo e dinheiro gastos na atra¢cdo dos novos.
Outro ponto é que clientes satisfeitos tendem a ser mais reincidentes e sao
menos sensiveis ao preco. Também é mais provavel que um consumidor
satisfeito comente sobre o produto ou servigco que ja utilizam com amigos e
familiares, ou seja, agindo como uma efetiva base de propaganda boca a

boca.

Hoje em Caxias do Sul, a Livraria Rossi, tradicional e mais antiga
livraria e papelaria da cidade, com quase 90 anos de atividade, é reconhecida
no mercado pela sua histéria, pelos seus tradicionais pontos de venda no
centro da cidade e também pela proximidade que mantém com a
comunidade, participando de eventos como a tradicional feira do livro da
cidade, bem como as feiras de livros dos colégios do municipio. Também é
ponto de procura pelos clientes para servicos de coépias, carimbos e

encadernacoes.
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A Livraria Rossi possui 4 lojas espalhadas pela regido central de
Caxias do Sul, abrangendo uma area de grande movimentacdo de pessoas,
bem como grande concentracdo de empresas e escritorios. Trata-se de uma
empresa que possui 84 funcionarios divididos entre as 4 unidades. Possui
uma loja principal que faz o atendimento de clientes através de televendas,
oferecendo para os clientes a opcdo de compra por telefone e entrega pelos
motoristas da loja. Esse formato de atendimento por televendas atende

também cidades da regido como Farroupilha e Flores da Cunha.

A Rossi é uma empresa familiar que hoje € administrada pela quarta
geracdo de descendentes dos fundadores, e uma empresa que busca a
melhoria constante dos seus processos, pois sabe que muitas vezes nao é
tdo eficiente como seus concorrentes, por se tratar de uma administracéo
familiar. As lojas da Livraria Rossi atendem em média 1.500 clientes por dia,
esses que buscam desde materiais escolares, materiais de escritorio, itens

de informética, livros, brinquedos e moveis para escritério.

Existe, porém, um mercado ainda nao explorado pela Livraria Rossi,
gue hoje é atendido por novos concorrentes e que atinge um grande
percentual dos clientes de livros e materiais de papelaria da cidade de Caxias
do Sul. Novas empresas surgiram no mercado de Caxias do Sul e outras
empresas ja atuantes ampliaram sua area de atuagéo, em razdo de acreditar
gue existe espaco no mercado que ndo esta sendo atendido por ninguém. As
compras pela internet também ficaram mais faceis e as entregas mais
rapidas, e hoje a internet € um concorrente que ja responde por uma parte
dos pedidos de livros e materiais de escritdrio comprados pelas pessoas

fisicas e pelas empresas da cidade de Caxias do Sul.

Em razdo desta concorréncia existente, as empresas devem buscar
estratégias que fornecam resultados com rapidez e eficiéncia. Para Kotler
(2000), a satisfacdo do cliente € a sensacédo resultante da comparagcéo do
esperado de um produto ou servico com o percebido do mesmo. Segundo
Rossi e Slongo (1998), empresas que buscam fornecer produtos e servigos
de qualidade tém como uma de suas prioridades obterem informagdes sobre

0s niveis de satisfacdo desses produtos e servicos.
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Dessa forma, o objeto de pesquisa desse trabalho é conhecer mais os
clientes da Livraria Rossi, podendo assim identificar quais os motivos que
mantém os clientes fiéis a Livraria? Sera avaliado o grau de satisfacdo que
esses clientes tém sobre o atendimento recebido nas unidades da Livraria

Rossi e a qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos pela empresa.

A Livraria Rossi quer verificar o quao satisfeitos seus clientes estéao e
identificar pontos de melhorias para que possa buscar uma nova fatia de
mercado hoje n&o atingida.
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2. OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho foram divididos em duas etapas: objetivo
geral e objetivos especificos.

2.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da Livraria Rossi.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar os atributos considerados pelos clientes.

o Mensurar a importancia dos atributos.

. Mensurar o grau de satisfacdo dos atributos.

o Analisar os atributos utilizando o instrumento de analise

Janela do Cliente.
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3. REVISAO TEORICA

Objetivando melhorar a compreensao do assunto proposto, ou seja, a
elaboracdo e aplicagdo de uma pesquisa de satisfagdo baseada no
instrumento de analise Janela do Cliente, oferecendo dessa maneira,
subsidios para, através do melhor conhecimento dos clientes, compreender
de que forma a Livraria Rossi pode reforcar o seu posicionamento, faz-se
necessario considerar alguns pontos essenciais ao entendimento do
problema. Nesta etapa serdo exploradas as publicacdes feitas por autores e

pesquisadores dos temas que servirdo de base teorica para o trabalho.

Esta se¢cdo encontra-se estruturada em trés subsecdes, de forma a
apresentar um resumo sobre o comportamento do consumidor, a satisfacéo

do cliente e, também, o método de analise Janela do Cliente.
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3.1 Comportamento do Consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.6) definem o comportamento do
consumidor como as “atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem ou dispdem de produtos e servigos. ” Os autores afirmam
gue, tradicionalmente o comportamento do consumidor € pensado como “o
estudo do porque as ‘pessoas compram’, sob a premissa de que € mais facil
desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois de
entendermos porque as pessoas compram certos produtos ou marcas. ” As
atividades de obtencdo, consumo e eliminacédo estdo incluidas na definicdo
de comportamento do consumidor. A primeira se refere as etapas que levam
a compra, como a busca por informacdes a respeito do produto ou do
servico, a avaliacdo das opc¢des disponiveis e a compra em si. A segunda
corresponde as circunstancias e a maneira de utilizar o bem, e a terceira trata

da forma como o consumidor descarta os restos do produto.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o comportamento do consumidor
€ como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis
em itens relacionados ao consumo. Seguindo a mesma linha, Karsaklian
(2000, p.18) define o comportamento do consumidor como o estudo dos
motivos que “fazem com que o individuo compre e consuma um produto em
vez de outro, em determinada quantidade, em um momento especifico, em
um certo lugar. ” Para os autores, o comportamento do consumidor comporta
0 estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que

compram.

Kotler (2000) afirma que o comportamento de compra € influenciado
por fatores sociais, pessoais, psicologicos e culturais. Sendo este ultimo o
mais relevante. Gianesi e Corréa (1994) também citam os mesmo quatro
fatores explicando que os fatores culturais referem-se ao conjunto de valores
aos quais a pessoa esta exposta desde a infancia e que sdo incorporados; 0s
fatores sociais relacionam-se aos grupos de referéncia dos consumidores

gue direta ou indiretamente influenciam o comportamento e as atitudes dos
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mesmos; os fatores pessoais podem ser tanto os demograficos (género,
idade, ocupacao e condicdo econdmica), quanto psicograficos (estilo de vida,
personalidade, auto-conceito) e os fatores psicoldégicos como motivacdo que
leva alguém a efetuar uma compra, a percepcdo que faz o individuo
selecionar, organizar e interpretar as informacées de forma a criar uma
imagem, o aprendizado do consumidor com experiéncia anteriores e as
conviccbes e atitudes que representam nogOes preconcebidas dos

consumidores sobre certas coisas.

Kotler (2000) afirma que a tomada de decisdo do consumidor no
momento da compra varia de acordo com o tipo de decisdo de compra. Para
0 autor podem ser compras complexas, de produtos caros em que a
necessidade ndo é frequente e o comprador € consciente das diferencas
significativas entre as marcas; compras com dissonancia cognitiva reduzida,
também de produtos caros em que a necessidade ndo é frequente, mas o
comprador vé pouca diferenca entre as marcas; compras habituais, produtos
de baixo custo, comprados com frequéncia e sem diferencas significativas de
marca; compras em busca de variedade, produtos com que o consumidor
tem pouco envolvimento, mas percebe diferenca entre as marcas, a troca de

marcas ocorre mais pela vontade de variar que pela insatisfagéo.

Na visdo de Kotler (2000) o processo de compra do consumidor se

divide em cinco etapas conforme modelo:

Reconhecmmerto Buscade Avaliagio de Decisio de Conportamento
do problema informagfes altemativas compra pos-conpra

Figura 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler (2000)

1. Reconhecimento do problema: Inicio do processo
guando o comprador reconhece a necessidade provocada por

estimulos internos ou externos

2. Busca de informagbes: o consumidor interessado vai

atrds de informacdes a respeito do produto ou servigco que suprira
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sua necessidade. Da-se em dois niveis: Atencéo elevada, onde se
estd mais receptivo a informacfes e busca ativa de informacoes,

quando o consumidor busca, vai atras, da informacéo que deseja.

3. Avaliagdo de alternativas: Com o0 conhecimento de
algumas informacdes sobre produtos e servicos diferentes, o
consumidor avalia cada conjunto de atributos, verifica a
possibilidade dos mesmos satisfazerem sua necessidade e cria

preferéncias e, também, uma intengédo de compra.

4. Decisdo de compra: Se a intencdo de compra néo for
desfeita pela opinido de terceiros ou por fatores situacionais

imprevistos, o consumidor efetua a compra.

5. Comportamento pdés-compra: Neste Ultimo estagio, o
consumidor experimenta algum tipo de satisfacdo ou insatisfacéo

em relacdo ao produto ou servico adquirido.

Entender o comportamento do consumidor é fundamental para poder
conhecer os motivos que levam os clientes a comprar em determinada loja. A
escolha da loja, e a frequéncia de compra naquele estabelecimento estao
relacionados com o comportamento que este consumidor tem em relagao a
esta loja. Dificilmente um consumidor que tenha habitos de comprar um
determinado produto em um determinado local vai mudar se ndo houver algo

gue o faca ter motivo para tal.
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3.2 Satisfacdo do Cliente

Nos ultimos anos tem sido frequente o estudo sobre satisfagdo do
cliente entre os pesquisadores em marketing, institutos de pesquisa e
empresas interessadas em implantar programas de qualidades. Atualmente é
comum reconhecer que satisfazer as necessidades dos clientes € um dos

objetivos centrais das organizacoes.

A relagdo entre a participacdo do consumidor na entrega de um
servico e sua satisfacdo assumiu posicdo de destaque no campo do
Comportamento do Consumidor nas ultimas duas décadas. A satisfacdo do
cliente € amplamente reconhecida como uma variavel primordial na avaliacdo
do desempenho das atividades das organizagbes (CHAN; YIN; LAM, 2010,
apud SOUZA; GRILLO; DAMACENA, 2014).

Estudar a satisfacdo como um conceito do consumidor, segundo Oliver
(1997), é fundamental para o bem-estar do consumidor, para o beneficio das
empresas e para estabilidade das estruturas politicas e econémicas. Com o
estudo da satisfacdo, ha beneficios em todos os segmentos. Ela pode ser
vista como uma procura individual, uma meta a ser atingida através do
consumo de produtos e a padronizacdo dos servigos. Para Oliver, a
satisfacdo é o estado final desejavel do consumo, € uma experiéncia
agradavel e de reforco que assinala a necessidade de tomar atitudes ou
sofrer as consequéncias de uma deciséo errada que reafirmarédo a tomada de
decisdes do consumidor. Satisfacdo ou a falta dela € um dos eventos que
aparecem quase inevitavelmente como consequéncia da aquisicdo e

consumo.

A satisfacdo pés compra do consumidor depende do desempenho da
oferta em relagéo as expectativas do consumidor. Kotler (2000, p.58) define
satisfacdo como “sensacao de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacado do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador”. O ponto de partida para satisfazer um
cliente € analisar se o desempenho da organizacéo alcangcou ou ndo as suas

expectativas. Expectativas essas que formadas com base em experiéncias
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anteriores, conselhos de amigos, informacdes e promessas de profissionais e
concorrentes. Se a experiéncia for negativa, o cliente saira insatisfeito e as
chances dele repetir a compra € quase nula; se suas expectativas foram
alcancgadas, o cliente ficara satisfeito. E ainda, se o desempenho for maior do

gue o esperado ficara encantado.

Rossi e Slongo (1998) consideram que a satisfacdo do cliente possui
dois conceitos essenciais: a satisfacdo especifica em uma transagédo e a
satisfacdo acumulada no decorrer das experiéncias de consumo de produtos
ou servicos de uma empresa. Sob um ponto de vista mais aplicado, a
satisfacdo acumulada € mais atraente porque fornece uma indicacao clara do

desempenho atual e de longo prazo de uma empresa ou mercado.

Para Oliver (1997) a satisfacéo € o estagio final desejavel do consumo,
€ uma experiéncia agradavel e de reforco, evidencia a necessidade de tomar
acles ou sofrer as consequéncias de uma decisao falha. Satisfacéo ou a falta
dela é um dos eventos que surgem quase inevitavelmente como

consequéncia da aquisicdo e consumo.

Este ponto vai ao encontro do exposto pelos autores para entender 0s
motivos que levam os clientes a manter a fidelidade na Livraria Rossi. Saber
0 que os clientes pensam é fundamental para se ter solidez nas decisdes
tomadas. Estas informagdes servirdo de apoio ao planejamento para reforgar
as decisbes de planos de acdes que reforcem a marca da Livraria Rossi e

contemplem uma perpetuacdo ainda mais longa da sua historia.

3.2.1 Pesquisa de satisfacao

A pesquisa de satisfacdo sdo informacdes captadas, analisadas e
disseminadas que ajudam a solucionar problemas e identificar oportunidades
sendo a maneira mais eficiente para avaliar o desempenho das
organizagbes. Segundo Slongo e Rossi “A pesquisa de satisfagcdo dos
clientes é um sistema de informac¢des que continuamente capta a voz do
cliente, através da avaliacdo do desempenho da empresa e a partir do ponto

de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade extrema ou
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performance da empresa em seus negocios, indicando caminhos para as
decisdes futuras de comercializagao e marketing” (SLONGO E ROSSI, 1998,
p. 102).

Segundo Kotler (2006) o processo sugerido para elaborar uma

pesquisa de marketing segue as seguintes etapas:

Definicio do
problema, das Desenvolvi- —

alternativas mento do Coleta de Analize das APIESEI;EE Tmél:da
de decisdoe plano de informagdes informagdes rgsaultaclas decisio

esquisa

dos objefivos
da pesquisa

Figura 2: O processo de pesquisa de marketing

Fonte: Kotler, 2006, p.100, adaptado pelo autor.

Nota-se que a pesquisa de satisfacdo se bem aplicada, € uma 6tima
ferramenta de gestdo, pois permite mensurar o que o0s clientes estao
pensando, sentindo e 0 quanto estdo aprovando os produtos e servicos de

uma empresa, permitindo assim reduzir os riscos de erro.
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3.3 Janela do Cliente

A Janela do Cliente € uma ferramenta de pesquisa que mede a
satisfacdo dos clientes, com base nas suas percepcdes sobre atributos
considerados importantes relativos as caracteristicas de qualidade dos
produtos e servigos oferecidos. A partir da construgéo da Janela do Cliente e
analise dos resultados a empresa podera definir os setores da empresa onde

deve concentrar seus esfor¢cos buscando resultados mais significativos.

Esse método foi desenvolvido pela Arbor Incorporation em 1987,
baseado no artigo da Harvard Business Review “Market Reserch the

Japanese way” e introduzido no Brasil pelo Grupo Rhodia.

Os objetivos da pesquisa sobre percepcdes de clientes sao 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).

D A
Vulnerabilidade Forca
g Competitiva Competitiva
‘g Cliente valoriza mas Cliente valoriza
t ndo recebe e recebe
=]
E. C B
— Relativa Superioridade
Indiferenca Irrelevante
Cliente ndo valoriza e | Cliente ndo valoriza
ndo recebe mas recebe
Satisfacao

Figura 3 - Janela do Cliente

Fonte: Albrecht e Brandford (1992, p.157)
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No quadrante “A” ou Forga Competitiva, ficam localizados os atributos
gue os clientes atribuem alta importancia e que estdo sendo satisfeitos pela

empresa.

No quadrante “B” ou Superioridade Irrelevante, ficam localizados os
atributos que os clientes dao pouca importancia, mas sentem-se satisfeitos
com o que recebem. Salienta-se que o0s produtos ou servicos gque estejam
tendo um bom desempenho nestes atributos devem buscar aumentar a

percepcao dos clientes a eles, a fim de desloca-los para o quadrante “A”.

No quadrante “C” ou Relativa Indiferenca, estdo localizados os
atributos que possuem baixa relevancia tanto de importancia como de
satisfacdo para os clientes. Logo, ha certa indiferenca dos clientes em
relacéo aos atributos alocados nesse quadrante.

No quadrante “D” ou Vulnerabilidade Competitiva, estao localizados os
atributos com alto nivel de importancia e baixo nivel de satisfacdo. E o
guadrante mais preocupante, pois permite que o produto ou servigo fique
altamente vulneravel. Levando em conta esses atributos, a organizacdo deve
focar seus esforcos na busca de solugbes que aumentes a satisfacdo dos

clientes.

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 nem baixa, e quando o
desempenho também esta na faixa média. Neste caso, o atributo estaria na
média, comparada a concorréncia. Logo, ndo haveria diferencial competitivo

entre a loja e 0s concorrentes.

De acordo com Rossi & Slongo (1998) foi na década de 1980 que a
pesquisa de satisfagdo de cliente passou por um periodo de grande
desenvolvimento, tanto no nivel macro — estudos comparativos das relacdes
entre a satisfagdo dos consumidores e a estrutura dos mercados, — quanto no
nivel micro — pesquisas especificas de empresas interessadas em obter
informacdes a respeito do nivel de satisfacdo de seus clientes. Esse
desenvolvimento dos anos 80 se deu por consequéncia da tomada de

consciéncia das empresas em relacdo a importancia da satisfacdo do
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consumidor como variavel-chave de comportamentos posteriores, como a
recompra e propaganda boca-a-boca favoravel. Também houve o impulso
gerado pelos programas de qualidade total, onde a satisfagdo de clientes
representa a faceta de marketing.

Conforme os autores, a pesquisa de satisfacdo de clientes é um
sistema de administracdo de informacdes que continuamente capta a voz do
cliente através da avaliacdo do desempenho da empresa a partir do ponto de
vista do cliente. A pesquisa de satisfacdo gera beneficios as empresas como
percepcdo mais positiva dos clientes quanto a empresa; informacdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relacfes de
lealdade com os clientes, baseadas em acdes corretivas; e confianga

desenvolvida em fungéo de uma maior aproximag&o com o cliente.

Na pesquisa de satisfacdo, utilizando o método da Janela do Cliente, o
cliente avalia, através de uma escala, para cada requisito o seu grau de
satisfacdo em relacdo aos servigos prestados pela empresa e importancia em
relacdo aos servicos prestados por empresas do mesmo mercado. Os
resultados sdo analisados segundo a metodologia conhecida como janela do
cliente - customer window - em que sao comparados o nivel de satisfacédo e a
importancia para o cliente de cada um dos itens pesquisados. A partir do
cruzamento entre as médias de satisfacdo e de importancia apontadas para
cada atributo se busca conhecer o que o cliente espera receber e de que

forma a empresa consegue atender a esta expectativa.

A Janela do Cliente é uma matriz de atributos que cruza duas

variaveis:
1. A importancia que o cliente percebe nos Atributos do produto.
2. A satisfacao que o cliente sente em relagéo a estes Atributos.

Dessa forma, poderd se identificar os atributos de satisfacdo da
Livraria Rossi e dos seus produtos e servigos, para que ela possa definir

suas estratégias e agdes dentro do planejamento estratégico.
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4 METODO

A presente pesquisa apresenta duas fases distintas: uma de natureza
gualitativa e exploratéria e outra de natureza quantitativa e descritiva.
Atualmente, a pesquisa de marketing pode ser entendida como 0 processo
gue visa a obtencao, coleta, processamento e andlise das informacdes para a
tomada de decisdo no marketing. Além desse conceito central, a pesquisa
ainda procura disseminar essas informacbes de forma programada,
auxiliando na resolucdo de problemas gerenciais das organiza¢cdes. (NIQUE;
LADEIRA; 2014)

Como define Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa € uma
metodologia de pesquisa que objetiva alcancar uma compreensdo do
contexto de um problema, suas razdes e motivacdes subjacentes. Sua coleta
de dados € ndo-estruturada e baseada em amostras pequenas que
proporcionam uma compreensao inicial a respeito do problema de pesquisa
delimitado, enquanto a pesquisa guantitativa procura quantificar os dados.
Segundo Nique e Ladeira (2014) a priori, 0 método qualitativo difere, em
principio, do quantitativo a medida que ndo adota um instrumental estatistico
como base do processo de andlise de um problema. Para os autores, em
‘estudos de grandes proporgdes, os dois tipos de pesquisas podem ser
usados em conjunto. ” (NIQUE; LADEIRA; 2014)

Abaixo serdo descritos 0os procedimentos adotados nas duas etapas.

Na etapa qualitativa os métodos utilizados € o levantamento dos dados
secundarios, para a compreensao do tema de pesquisa, e a “Rede Repertorio
de Kelly”, na definicdo dos atributos a ser estudados. O questionario é o
instrumento de pesquisa utilizado na etapa quantitativa que aprofundara a

pesquisa pois fara a busca do volume de dados nos atributos escolhidos.
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4.1 PESQUISA QUALITATIVA

Percebendo ser o tema da pesquisa bastante amplo, viu-se necessario
realizar uma etapa qualitativa na pesquisa, que possibilitasse tanto uma
melhor compreensao do tema e definicdo das fronteiras da pesquisa, quanto
o levantamento de variaveis a serem utilizadas na constru¢do do instrumento

de coleta de dados.

Para Nique e Ladeira (2014) a pesquisa qualitativa € uma técnica
amplamente empregada, que ndo tem como finalidade essencial contar
opinides ou pessoas, mas, ao contrario, explorar o amplo espectro de
opinides existentes, e as diferentes representacbes que as pessoas tém

sobre 0 assunto em questao.

Conforme Malhotra (2001) a pesquisa exploratdria tem o intuito de
explorar problemas ou situacdes que venham a prover critérios ou possibilitar
a compreensao. Esta tem grande importancia quando o pesquisador nao

dispde de conhecimento suficiente sobre os fatos relevante ao estudo.

Para identificar quais os atributos percebidos pelos clientes em relagéo
aos produtos e servicos prestados pela Livraria Rossi, foi realizada a
pesquisa qualitativa. Para esta etapa utilizou-se o método da “Rede de

Repertério Kelly”, através de amostragem por conveniéncia.

Rede Repertorio de Kelly, conhecida como a teoria dos construtos
pessoais, parte do principio de que os esquemas de conceituacdo das
pessoas, as estruturas cognitivas de representacdo de si proprias e do
mundo exterior denominam o comportamento individual. Para a aplicacao
desta técnica foram confeccionados cartées de tamanho proporcional a uma

carta de baralho contendo o nome das principais concorrentes da empresa.

A partir da apresentacdo dos cartdes, de trés em trés, escolhidos
aleatoriamente, o entrevistado apontou os dois que, em sua opinidao, mais se
pareciam e de que maneira eles se pareciam. A partir das respostas foi

criada uma lista de atributos a ser pesquisada no trabalho. O exercicio foi
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feito até que os atributos comecassem a se repetir. Para este grupo foram
convidadas pessoas diretamente ligadas ao tema da pesquisa, no caso,
clientes da livraria. Outra parte dos atributos pode ser apontada pelos
préprios colaboradores e pelos responsaveis pela empresa.

A ideia era ter os atributos considerados importantes pelos clientes
bem definidos para que na etapa seguinte pudesse se avaliar através dos
guestiondrios quantitativos a importancia que estes atributos tém para 0s

clientes da Livraria Rossi.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Conforme Nique e Ladeira (2014), como est& escrito no proprio nome,
0 método quantitativo tem como caracteristica o0 emprego da quantificacao
nas modalidades de coleta e tratamento das informacdes por meio de

técnicas estatisticas.

Segundo Malhotra (2001), para a realizacdo de uma boa pesquisa é
necessario identificar exatamente o que pretendemos, avaliar e escolher um

método adequado para colher as informacgdes, de forma completa e precisa.

Para Nique e Ladeira (2014), a Grosso modo, a pesquisa quantitativa
utiliza a analise mateméatica para analisar os dados existentes e em sua

coleta vérias sédo as formas de encontrar dados primarios.

Na fase quantitativa, segunda etapa da pesquisa, 0 processo a ser
realizado volta-se a construcdo do questionario, que serd baseado nos
atributos identificados através da Rede de Repertorio Kelly. Feito o
guestionario, foram realizadas as entrevistas, com o intuito de identificar os

niveis de satisfacdo e importancia dos atributos diante dos clientes.

O questionario teve como base o método de analise da Janela do
cliente, que demonstra o que o consumidor valoriza e como ele percebe 0s
atributos identificados na Rede de Repertdrio Kelly. A analise de regressao
mostrou o quanto da variavel dependente, em termos gerais de satisfagéao,

pode ser explicado pelas variaveis independentes - representadas pelo
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conceito de satisfacdo atribuida pelos entrevistados a cada um dos atributos

da pesquisa.

421 Pré-teste

Segundo Nigue e Ladeira (2014), apos a construcdo do questionario,
este deve ser encaminhado para um pré-teste, os seja, deve ser entregue e
aplicado a um pequeno grupo de representantes da populacdo-alvo, antes,
claro, de iniciar a coleta de dados. Esta etapa pode ser chamada de teste
piloto para adequacdo do questionario. O teste de questionario € util para
identificar problemas no entendimento do texto das perguntas, nas op¢des de

resposta ou no layout do impresso.

Foi realizado um pré-teste com 12 clientes para verificar a clareza das
perguntas e identificar possiveis falhas na construcdo do questionario. Apés
isso, alguns ajustes foram feitos para deixar as perguntas mais especificas e
nao tdo amplas facilitando o entendimento das questdes e as respostas dos

entrevistados.

4.2.2 Amostra

A amostragem é um dos componentes de uma concep¢ao de
pesquisa. Malhotra (2006) traz a definicdo de amostragem como sendo “um
subgrupo dos elementos da populacdo selecionado para a participacdo no
estudo”. A maioria das pesquisas de marketing comumente utiliza a
amostragem para inferir comportamentos de uma populagdo. A amostra
pode ser classificada como probabilistica ou como néo probabilistica. No
caso da etapa qualitativa, a técnica de amostragem é nao-probabilistica. Ou
seja, ela utiliza o julgamento pessoal do pesquisador para defini-la e néo

parametros estatisticos.

Segundo Nique e Ladeira (2014), esta etapa procura demonstrar a
importancia de conhecer os tipos de amostragem existentes e os célculos
possiveis para determinar o seu valor. A amostra por conveniéncia segundo

Nique e Ladeira (2014) €, teoricamente, o tipo de procedimento mais facil de
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ser encontrado, e segundo os autores, € utilizado quando o problema de
pesquisa nao requer uma escolha criteriosa das pessoas que vao fazer parte

da amostra.

Por esse motivo, foram aplicados 136 questionarios em uma amostra
de conveniéncia. O procedimento de escolha de cada cliente foi arbitrario,
sendo esses convidados a responderem a pesquisa durante a sua visita as
lojas da Livraria Rossi. A amostra se mostrou mais conveniente em razao do
mais facil acesso dos clientes a cada uma das unidades da Livraria Rossi, no

momento da aplicacdo dos questionarios.

4.2.3 Coletade dados

Estabelecidos todos os indicadores que fizeram parte da pesquisa, foi
elaborado um questionario. A coleta de dados, através do questionario, foi
realizada em dias de semana e também em finais de semana, nos meses de
setembro e outubro dentro da Livraria Rossi, com cliente que frequentaram a
loja e fizeram ou ndo compras. Os clientes foram convidados a responderem
sozinhos o0s questionarios. O tempo dos respondentes ficou na média de 5 a
6 minutos por questionario respondido e ndo houve resisténcia por parte
deles para contribuir com a pesquisa, a maioria ficou grata por responder 0s

guestionamentos.

O questionario elaborado é estruturado e contou com perguntas
feitas em uma ordem predeterminada, sendo um processo direto.
Malhotra (2006) coloca que o exame estruturado direto € o método mais
utilizado de coleta de dados. As perguntas apresentaram alternativas fixas,
0 que exigiu a escolha de uma resposta entre um conjunto delimitado de
alternativas. A escala intervalar foi largamente utilizada no presente
estudo. A mensuracdo realizada por esse tipo de escala permite
pontuar/classificar o0s indicadores, de tal modo que distancias
numericamente iguais na escala representem distancias iguais na
caracteristica que estd sendo medida. Uma razdo para a utilizacdo da
escala intervalar é que a localizacdo do zero ndo é fixa, sendo possivel

arbitra-la.
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Seguindo o0 questionario previamente estruturado e testado, esta
metodologia permitiu esclarecer as duvidas dos respondentes no ato, assim
como proporcionou um indice de adesdo e retorno superior ao de outras
técnicas como envio de remessa do questionario via correio, entrevistas

telefénicas ou eletrbnicas.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Serdo apresentadas as analises dos dados utilizando o Excel e o
software SPSS. A andlise dos dados coletados foi embasada pela ferramenta
Janela do Cliente, ja apresentada na revisao tedrica deste estudo. Entretanto,
outros procedimentos estatisticos fizeram parte desta pesquisa, como o

coeficiente Alfa de Cronbach e Regressfes Multiplas.

Segundo Nique e Ladeira (2014), em pesquisa de marketing, o
pesquisador deve ter um posicionamento e expressar uma opinido, ndo se
apoiando apenas na cientificidade das informacGes encontradas. Para os
autores, espera-se que um pesquisador de marketing forneca informacgdes
para a tomada de decisdo e 0 seu posicionamento € importante, pois ele teve

contato direto com as varias partes da etapa do processo de pesquisa.

Objetivando estimar a confiabilidade do questionario aplicado, o
coeficiente alfa de Cronbach corresponde a média de todos os coeficientes
meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da
escala (MALHOTRA, 2006). Variando de 0 a 1, considera confiavel a

escala que apresenta coeficientes maiores que 0,8.
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5.1 Perfil da AMOSTRA

5.1.1. Género

A maioria da amostra foi composta pelo publico feminino 68% em

relacdo ao publico masculino 32%.

Género

Figura 4: Género

Fonte: Elaborado pelo autor.

32



5.1.2. Faixa Etaria

A maior parte dos respondentes, 37% da amostra, sdo adultos que
tem de 31 a 49 anos, seguido de uma parcela de 25% que sao jovens de 19
a 25 anos, 21% séo jovens de 25 a 30 anos. 7% dos respondentes tinham

entre 49 e 59 anos, 6% a cima de 60 anos e por fim, 4% menos de 18 anos.

Faixa Etaria

4%

B Até 18 anos

H De 19 a 25 anos
H De 25 a 30 anos
B De 31 a 49 anos
® De 49 a 59 anos

M Acima de 60 anos

Figura 5: Faixa etéria

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.1.3. Escolaridade

Sobre a escolaridade dos respondentes, 42% da amostra sendo a
maioria € representada pelo ensino superior incompleto, 23% por superior
completo, 12% por pessoas com PoOs-Graduacdo, 11% pelo ensino médio

completo, 6% pelo ensino médio incompleto e 6% pelo ensino fundamental.

Escolaridade

m 1°Grau

B 2°Grau Incompleto
m 22 Grau Completo

B Superior Incompleto
B Superior Completo

¥ Pos Graduacao

Figura 6: Escolaridade

Fonte: Elaborado pelo autor
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TABELA 01: RANKING DE IMPORTANCIA

ATRIBUTO Beta
1° | Tempo de espera para pagamento 0,425
2° | Precos dos servigos em geral 0,401
3° | OpgBes de Pagamento e parcelamento 0,363
4° | Qualidade dos servigos oferecidos 0,360
5° | Atendimento do crediario e condigcdes 0,352
6° | Cordialidade durante o atendimento 0,342
7° | Variedades de servigos oferecidos 0,338
8° | Variedade de Materiais Escolares 0,279
9° | O gerente estava disponivel para ajudar a satisfazer as minhas duvidas 0,277
10° | Abordagem com presteza e rapidez 0,254
11° | Disponibilidade dos Produtos 0,251
12° | Custo X Beneficios dos Produtos 0,232
13° | Capacidade de entender o que o cliente buscava 0,174
14° | Qualidade dos Produtos em geral 0,128
15° | Facilidade de estacionamento 0,107
16° | Variedade de Livros 0,105
17° | Possibilidade de compra pela Internet 0,102
18° | Conhecimento do vendedor sobre o produto oferecido 0,101
19° | Facilidade de resolucao de problemas 0,100
20° | Propagandas na midia / Jornais / Radios 0,098
21° | Propaganda de Produtos no Ponto de Venda 0,097
22° | Facilidade de troca dos produtos com defeito 0,095
23° | Decoragao do ambiente 0,095
24° | Exposigdo dos produtos 0,092
25° | Possibilidade de compra pelo Televendas 0,092
26° | Facilidade de acesso as lojas 0,090
27° | Aparéncia externa do estabelecimento 0,089
28° | Localizagdo das lojas 0,088
29° | Horérios de atendimento 0,087
30° | Limpeza do Ambiente 0,077
31° | Variedade de Produto de Informéatica e Tecnologia 0,038
32° | Prego dos Produtos em geral 0,015
33° | Variedade de Materiais de Escrit6rio -0,008
34° | Atencdo com o cliente -0,016
35° | Educacéo / Simpatia / Gentileza no atendimento -0,116

Os cinco atributos que aparecem como sendo mais importantes para
os clientes da livraria, sdo respectivamente: Tempo de espera para

pagamento, Precos dos servicos em geral, Opcdes de Pagamento e
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parcelamento, Qualidade dos servigos oferecidos e Atendimento do crediario

e condicdes.

Os cinco atributos que aparecem como sendo menos importantes para
os clientes da livraria, sdo respectivamente: Educacéo / Simpatia / Gentileza
no atendimento, Atencdo com o cliente, Variedade de Materiais de Escritorio,
Preco dos Produtos em geral e Variedade de Produto de Informatica e
Tecnologia.

5.2 Satisfagdo em relagdo aos atributos.

Segue a tabela do ranking das médias dos niveis de satisfacdo dos
atributos para os clientes do restaurante. Estdo classificados em ordem
decrescente e essa classificacdo foi obtida através da regressdo com o apoio
do software SPSS.
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TABELA 02: RANKING DE SATISFACAO

ATRIBUTOS Média PD:::';';
12 | Qualidade dos Produtos em geral 4,261 0,704
2¢ | Variedade de Materiais Escolares 4,242 0,718
3¢ | Localizag&o das lojas 4,209 0,814
4e | Horéarios de atendimento 4,157 0,830
5¢ | Variedade de Materiais de Escrit6rio 4,138 0,679
62 | Cordialidade durante o atendimento 4,136 0,854
72 | Limpeza do Ambiente 4,119 0,694
82 | Exposicao dos produtos 4,119 0,802
9¢ | Facilidade de acesso as lojas 4,103 0,872
102 | OpgGes de Pagamento e parcelamento 4,098 0,794
112 | Capacidade de entender o que o cliente buscava 4,081 0,835
12° | Educacéao / Simpatia / Gentileza no atendimento 4,067 0,908
132 | Atengéo com o cliente 4,052 0,983
142 | Abordagem com presteza e rapidez 4,052 0,909
152 | Conhecimento do vendedor sobre o produto oferecido 4,000 0,835
162 | Tempo de espera para pagamento 3,993 0,907
172 | Disponibilidade dos Produtos 3,993 0,728
182 | Qualidade dos servigos oferecidos 3,990 0,880
192 | Atendimento do crediario e condigdes 3,968 0,822
202 | Aparéncia externa do estabelecimento 3,963 0,796
219 | Variedades de servicos oferecidos 3,951 0,825
220 | Facilidade de resolucéo de problemas 3,847 0,956
232 | Custo X Beneficios dos Produtos 3,769 0,875
242 | Possibilidade de compra pelo Televendas 3,692 0,997
252 | Facilidade de troca dos produtos com defeito 3,687 1,023
262 | Precos dos servicos em geral 3,647 1,001
272 | Decoragéo do ambiente 3,627 0,898
282 | Variedade de Livros 3,573 0,956
299 | Propaganda de Produtos no Ponto de Venda 3,555 0,962
302 | O gerente estava disponivel para ajudar a satisfazer as minhas davidas 3,526 1,253
31¢ | Possibilidade de compra pela Internet 3,494 1,085
329 | Preco dos Produtos em geral 3,478 0,979
33¢ | Variedade de Produto de Informatica e Tecnologia 3,457 0,951
34¢e | Propagandas na midia / Jornais / Radios 3,413 1,020
35¢ | Facilidade de estacionamento 2,838 1,172

As médias dos atributos foram numeradas em ordem decrescente. A

média da satisfacdo geral foi 4,12 de acordo com a regresséo de todos o0s
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atributos feita a partir da pergunta: “Em termos gerais, quanto eu estou

satisfeito, em relacdo a Livraria Rossi. ”

Os atributos que estiverem acima ou igual a essa média serdo
considerados satisfeitos, e 0s que nao atingirem esse numero serdo

considerados insatisfeitos.

Dos 35 atributos, 29 ficaram abaixo da média, sendo 83% do total. O
maior indice de insatisfacdo é a “facilidade de estacionamento”, em seguida a
“Propaganda na midia”, a “Variedade de Produtos de Informatica e

Tecnologia” e o “Prego dos Produtos em geral”.

Dos 6 atributos que ficaram acima da média, representando 17% do total,
0s cinco com maior média de satisfacdo sdo respectivamente: “Qualidade
dos Produtos em geral’”, em seguida vem a “Variedade de Materiais
Escolares”, a “Localizacdo das lojas”, “Horarios de atendimento” e o

“Variedade de Materiais de Escritério”.

5.3. Andlise das médias de satisfacdo dos atributos por cada grupo.

Os atributos foram divididos em cinco grupos no questionario de
acordo com suas caracteristicas: Produtos, Servicos, Atendimento, Hora do
Pagamento/Caixa, Lojas. Levando em consideracdo a média geral 4,12 para

delimitar os satisfeitos e os insatisfeitos.

5.3.1 Tabela 03: Produtos

Descri¢do Média Desvio Padrdao
Variedade de Materiais de Escrit6rio 4,14 0,679
Variedade de Materiais Escolares 4,24 0,718
Variedade de Livros 3,57 0,956
Variedade de Produto de Informética e Tecnologia 3,46 0,951
Qualidade dos Produtos em geral 4,26 0,704
Prego dos Produtos em geral 3,48 0,979
Disponibilidade dos Produtos 3,99 0,728
Custo X Beneficios dos Produtos 3,77 0,875
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A qualidade dos produtos em geral teve a melhor média, seguida pela

variedade de material escolar. Em terceiro lugar e acima da média também

ficou a variedade de materiais de escritério. A Livraria Rossi tem como

principais setores de venda os setores de material escolar e material de

escritorio, diferenciais da livraria junto com a qualidade dos produtos

reconhecida pelos clientes.

5.3.2 Tabela 04: Servicos

Descrigdo Média Desvio Padrao
Precos dos servicos em geral 3,65 1,001
Variedades de servigos oferecidos 3,95 0,825
Qualidade dos servicos oferecidos 3,99 0,880

A avaliacdo dos atributos dos servigos ficou muito préxima a média,

ficando com uma maior distancia, abaixo, apenas o preco.

5.3.3 Tabela 05: Atendimento

Descri¢ao Média Desvio Padrao
Abordagem com presteza e rapidez 4,05 0,909
Atencdo com o cliente 4,05 0,983
Educacéo / Simpatia / Gentileza no atendimento 4,07 0,908
Capacidade de entender o que o cliente buscava 4,08 0,835
Conhecimento do vendedor sobre o produto oferecido 4,00 0,835
Cordialidade durante o atendimento 4,14 0,854
O gerente estava disponivel para ajudar a satisfazer as minhas dividas 3,53 1,253

Os atributos de atendimento ficaram muito proximos da média. O Unico

destaque fica para a questdo “O gerente estava disponivel para ajudar a

satisfazer as minhas duvidas” que muitas vezes foi respondida como
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indiferente pois o cliente considerava que néo precisou utilizar do gerente

pois nao teve duvidas durante o seu atendimento.

5.3.4 Tabela 06: Lojas

Descri¢ao Média Desvio Padrdao
Localizacéo das lojas 4,21 0,814
Facilidade de acesso as lojas 4,10 0,872
Horérios de atendimento 4,16 0,830
Exposicao dos produtos 4,12 0,802
Facilidade de estacionamento 2,84 1,172
Propaganda de Produtos no Ponto de Venda 3,55 0,962
Propagandas na midia / Jornais / Radios 3,41 1,020
Decoragao do ambiente 3,63 0,898
Aparéncia externa do estabelecimento 3,96 0,796
Limpeza do Ambiente 4,12 0,694
Possibilidade de compra pelo Televendas 3,69 0,997
Possibilidade de compra pela Internet 3,49 1,085
Facilidade de resolugdo de problemas 3,85 0,956
Facilidade de troca dos produtos com defeito 3,69 1,023

Os atributos referentes as lojas tém medias que se destacam, excecéo

a “facilidade de estacionamento”, atributo considerado também em razao das

obras que estavam acontecendo no centro da cidade de Caxias do Sul

durante a realizacdo da pesquisa.

5.4 Tabela 07: Questdes Gerais de Observacao dos Participantes

Foram relacionadas 5 afirmativas que os

respondentes deveriam

responder com “sim” ou “ndo” a titulo de conhecer um pouco o habito dos

participantes da pesquisa. Segue abaixo avaliacdo das respostas:
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SIM NAO
Costumo encontrar os produtos que eu busco na Livraria Rossi 93,4 % 6,6 %
Frequento a Livraria Rossi pois esta no caminho do meu dia a dia 63,2 % 36,8 %
Faco pesquisa de precos antes de comprar na Livraria Rossi 50,7 % 49,3 %
Frequento a Livraria Rossi pois minha familia comprava ali 39,7 % 60,3 %
Compro na Livraria Rossi pois gosto de comprar aqui 77,9 % 22,1 %

O objetivo das perguntas era confirmar habitos atribuidos aos clientes da

Livraria Rossi por for¢a do tempo, e confirmar a veracidade dos mesmos.

Acreditava-se que os clientes da Livraria Rossi frequentavam a loja
porque ela estava no caminho do seu dia a dia, o que foi comprovado por

63,2% dos respondentes dos questionarios.

Também se verificou que 49,3% dos clientes da Livraria Rossi hdo fazem

pesquisa de preco antes de comprar ali.

Outro dado que foi observado é que 60,3 % dos clientes pesquisados nédo
frequentam a Livraria Rossi porgue a sua familia comprava ali anteriormente;
afirmacdo essa que surgiu na analise qualitativa, em conversas com experts

sobre a empresa.

5.5 Importéncia dos atributos.

Segue a tabela do ranking dos betas que determinam os niveis de
importancia dos atributos para os clientes do restaurante. Estéo classificados
em ordem decrescente e essa classificacdo foi obtida através da regressao

com o apoio do software SPSS.

A regressao multipla € uma “técnica que desenvolve simultaneamente
uma relagdo matematica entre duas ou mais variaveis independentes e uma
variavel intervalar dependente” (MALHOTRA, 2006). Como variaveis
dependentes foram consideradas as satisfagdes gerais em cada bloco e as
independentes as demais que compdem cada um dos blocos. Salienta-se

gue, mesmo com baixo poder explicativo, as variaveis que possuem
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significancia maior que 0,05 foram mantidas respeitando as ordens de

importancias observadas nos betas () dos blocos analisados.

5.6 Janela do Cliente

O gréfico abaixo da janela do cliente permite a andlise dos resultados

relacionando o nivel de importancia (eixo vertical “y”) e satisfacdo dos

atributos (eixo horizontal “x”).
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e 5%
24 7 - 26
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E®

SATISFAGAO

Figura 7: Janela do cliente

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 08: Legenda Janela do Cliente:

1 | Variedade de Materiais de Escrit6rio 21 | Tempo de espera para pagamento
2 | Variedade de Materiais Escolares 22 | Opcgoes de Pagamento e parcelamento
3 | Variedade de Livros 23 | Atendimento do crediario e condi¢des
4 | Variedade de Produto de Informatica e Tecnologia 24 | Localizacao das lojas
5 | Qualidade dos Produtos em geral 25 | Facilidade de acesso as lojas
6 | Preco dos Produtos em geral 26 | Horarios de atendimento
7 | Disponibilidade dos Produtos 27 | Exposi¢éo dos produtos
8 | Custo X Beneficios dos Produtos 28 | Facilidade de estacionamento
10 | Precos dos servigos em geral 29 | Propaganda de Produtos no Ponto de Venda
11 | Variedades de servicos oferecidos 30 | Propagandas na midia / Jornais / Radios
12 | Qualidade dos servicos oferecidos 31 | Decoracdo do ambiente
13 | Abordagem com presteza e rapidez 32 | Aparéncia externa do estabelecimento
14 | Ateng&o com o cliente 33 | Limpeza do Ambiente
15 | Educacéo / Simpatia / Gentileza no atendimento 34 | Possibilidade de compra pelo Televendas
16 | Capacidade de entender o que o cliente buscava 35 | Possibilidade de compra pela Internet
17 | Conhecimento do vendedor sobre o produto oferecido 36 | Facilidade de resolucéo de problemas
18 | Cordialidade durante o atendimento 37 | Facilidade de troca dos produtos com defeito
19 O‘gerente' estava disponivel para ajudar a satisfazer as
minhas duividas

Analisaremos quadrante por quadrante para facilitar a compreensao e
visibilidade dos pontos. Os eixos que dividem o grafico em quadrantes sédo as
médias gerais dos atributos de importancia e satisfagcdo. Os atributos
posicionados muito préximos das médias de importancia e satisfacédo, podem
estar situados em ambos os quadrantes em fungéo de erros estatisticos.
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5.6.1. Quadrante A — Forca competitiva

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente valoriza
e recebe, ou seja, sdo as forgas competitivas, configurando os diferencias da

empresa.

Figura 8: Quadrante A
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Fonte: Elaborado pelo autor.
2 Variedade de Materiais Escolares
5 Qualidade dos Produtos em geral
24 Localizag¢&o das lojas
33 Limpeza do Ambiente
ZONA CINZENTA

1 Variedade de Materiais de Escrit6rio
18 Cordialidade durante o atendimento
22 Opcdes de Pagamento e parcelamento
25 Facilidade de acesso as lojas
26 Horérios de atendimento
27 Exposicéo dos produtos

Tabela 09: Quadrante A

Alguns atributos estdo situados neste quadrante, o que significa que a
Livraria Rossi tem uma boa forga competitiva. Dentre estes atributos, se
destacam: Variedade de Materiais Escolares, Qualidade dos produtos em

geral, Localizacdo das Lojas e a Limpeza do Ambiente.
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Ficaram na zona cinzenta, mas sao atributos com importancia de
destaque: Variedade de material de escritorio, Cordialidade durante o
atendimento, Opcgbes de pagamento e parcelamento, Facilidade de acesso
as lojas, Horérios de atendimento e Exposicao de produtos.

5.6.2 Quadrante B — Superioridade irrelevante

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que a empresa
oferece e que sdo acima da média nesses quesitos, mas que ndo sao

considerados importantes pelos clientes.

Figura 9: Quadrante B

Fonte: Elaborado pelo autor.

ZONA CINZENTA
1 Variedade de Materiais de Escrit6rio

Tabela 10: Quadrante B

Nesta zona ficou apenas o item Variedade de material de escritério,
ainda assim, consideramos que ele ficou em uma zona cinzenta, possivel de

margem de erro estatistico.
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5.6.3 Quadrante C — Relativa indiferenca

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente julga de
baixa importancia e que a empresa apresenta baixo desempenho, formando

uma “zona de indiferenga”, pois para ambos tem significancia reduzida.

Figura 10: Quadrante C
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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15 Educacao / Simpatia / Gentileza no atendimento
ZONA CINZENTA

1 Variedade de Materiais de Escritério

6 Preco dos Produtos em geral

Tabela 11: Quadrante C

Os atributos localizados neste quadrante sdo: Atencdo com o cliente e
Educacado, Simpatia e Gentileza no atendimento. Ficaram em uma zona
cinzenta, passivel de margem de erro, Variedade de material de escritdrio e

Preco dos Produtos em Geral.
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5.6.4 Quadrante D — Vulnerabilidade competitiva

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente

valoriza, mas que a empresa nao atende as expectativas esperadas. Sao os

pontos que devem ser foco na atencédo dos gestores e objetos de plano de

acao imediato.

Figura 11: Quadrante D
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Custo X Beneficios dos Produtos

Precos dos servigcos em geral

Variedades de servicos oferecidos

Qualidade dos servicos oferecidos

Abordagem com presteza e rapidez

Capacidade de entender o que o cliente buscava

Conhecimento do vendedor sobre o produto oferecido

O gerente estava disponivel para ajudar a satisfazer as davidas

Tempo de espera para pagamento

Atendimento do crediario e condi¢fes

Facilidade de estacionamento

Propaganda de Produtos no Ponto de Venda

Propagandas na midia / Jornais / Radios

Decoracéo do ambiente

Aparéncia externa do estabelecimento

Possibilidade de compra pelo Televendas

Possibilidade de compra pela Internet

Facilidade de resolucdo de problemas
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37 Facilidade de troca dos produtos com defeito
ZONA CINZENTA

18 Cordialidade durante o atendimento

22 Opcoes de Pagamento e parcelamento

25 Facilidade de acesso as lojas

26 Horérios de atendimento

27 Exposicéo dos produtos

Tabela 12: Quadrante D

Neste quadrante temos que atentar que para 0s principais atributos que a
empresa deixa a desejar visto que em razado da média de desempenho geral

alta, muitos atributos ficaram nesse quadrante.

Os principais atributos destacados nesse quadrante s&o: Facilidade de
Estacionamento, Disponibilidade do Gerente para Satisfazer as davidas dos
clientes, Precos dos servicos em geral, Variedade de Livros e Propaganda na

midia, em Jornais e Radios.

Este € o quadrante que relne 0s pontos que deve-se ter maior atencao,

pois sdo esses atributos que geram a insatisfacéo dos clientes.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7

Primeiramente o que podemos concluir neste trabalho € que os
respondentes da pesquisa estao 82,4% satisfeitos com a Livraria Rossi. A
meédia de satisfacdo geral dos respondentes foi 4,12, numa amostra de 1
a 5, onde 5 representa totalmente satisfeito. Apenas 17,6% dos

respondentes nao estao satisfeitos.

Em razdo de uma meédia consideravelmente alta, diversos atributos se
concentraram no quadrante D, chamado de Vulnerabilidade Competitiva.
Isso n&o quer dizer que todos esses atributos sejam problemas, mas em
comparacdo com o desempenho geral dos outros, ficaram abaixo da
média.

Alguns atributos se destacaram para deixar a média mais para baixo.
Com esses atributos, trabalharemos para reverter o quadro atual e
alcancar a satisfacdo dos clientes, utilizando a técnica Janela do Cliente,
gue permite analisar e evidenciar 0s pontos nos quais a empresa deve

voltar a sua atencéo a fim de maximizar a satisfacao dos clientes.

O publico da amostra da Livraria Rossi € em sua maioria, adulto, do sexo

feminino, com bom nivel de instrucao.

De acordo com os resultados da pesquisa o grande diferencial da Livraria
Rossi € a qualidade dos produtos e a variedade de materiais escolares.

A qualidade dos produtos apresenta a maior média de todos os atributos
com 4,26 sendo o numero 1 no ranking de atributos. A variedade de

materiais escolares apareceu em segundo lugar, com 4,24 de média.
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Podemos confirmar esse diferencial verificando estes atributos localizados

no quadrante A da Janela do Cliente, considerados Forcas Competitivas.

Se destacaram na pesquisa o0s atributos Localizacdo das Lojas, Variedade
de Material de Escritério, Cordialidade durante o Atendimento e Opcdes

de Pagamento e Parcelamento.

Os ultimos dois atributos, Cordialidade durante o Atendimento e Opcdes
de Pagamento e Parcelamento, além de uma média consideravel, tiveram

um alto indice de importancia apresentado pelo beta da regresséao.

Apareceram como destaque no quadrante D, como vulnerabilidade
competitiva, aqueles atributos que a empresa precisa melhorar, pois o
cliente valoriza e a empresa ndo atende as expectativas, 0s seguintes
itens: facilidade de estacionamento, disponibilidade do gerente para
satisfazer as duvidas, precos dos servigos, variedade de livros e

propaganda na midia, em jornais e radios.

Os gestores devem ser muito cautelosos nos itens apresentados acima
pois mesmo que existam fatores externos que dificultem o
estacionamento por exemplo, como a localizacao central das lojas, existe
um trabalho de comunicacdo a se realizar para informar aos clientes que
existem opcbes de estacionamento conveniados. No atributo
disponibilidade do gerente para satisfazer as duvidas do cliente, o
desempenho baixo foi em razdo de muitas respostas terem sido

consideradas “néo foi necessario a presenga do gerente”.

Os atributos localizados no quadrante C, também chamado de “Relativa
indiferenca” sdo atributos que o cliente julga de baixa importancia e que a
empresa apresenta baixo desempenho. Nao sdo pontos de imediata
preocupacdo, mas podem vir a ser preocupantes se a percepgao de

importancia para o cliente se alterar. Se bem trabalhados esses pontos
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pela empresa podem se tornar atributos de diferenciacdo. No quadrante C
da janela do cliente da Livraria Rossi encontram-se atencédo com o cliente

e educacéo, simpatia e gentileza no atendimento.

Com a realizacdo da pesquisa e a utilizacdo da ferramenta janela do
cliente, ficou facil identificar quais séo os principais pontos fortes e fracos
da Livraria Rossi, facilitando a visualizagdo das melhorias que devem ser
feitas de imediato e as que ndo tem tanta urgéncia assim, mas que de
gualquer forma, devem ser executadas logo apos a realizacdo das
prioritarias. Tendo essas informacfes expostas no presente trabalho, é
recomendavel que a empresa tome as devidas providéncias para atender

as solicitagcdes dos clientes.

Percebeu-se alguns atributos na zona cinzenta, o que significa que essas
varidveis podem estar em um quadrante ou outro, dependendo de um erro
estatistico da pesquisa. Portanto, apés feitas as mudancas propostas
nesse trabalho, recomenda-se a aplicacdo de uma nova pesquisa, a fim
de avaliar os impactos que as ac¢des de melhorias causardo na satisfacédo
do cliente e identificar se haverd mudancas nessas variaveis que estdo na

zona cinzenta.
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6.1 Tabela 13: Quadro resumo das conclusdes.

De acordo com as conclusdes do presente trabalho, segue um quadro
resumo para melhor orientacdo da Livraria Rossi. Em ordem de prioridades,
serdo mostrados alguns atributos, que tiveram maior evidéncia na janela do
cliente, e suas sugestdes de melhorias resumidamente. Juntamente com as
sugestdbes apresentadas abaixo, devem ser reforcadas acbes de
comunicagcdo para reforcar aos clientes aqueles atributos que séo

satisfatérios, porém tem um baixo indice de importancia.

ATRIBUTO QUADRANTE SUGESTAO
Trabalho de comunicagdo
para maior divulgagdo dos

Facilidade de Quadrante D estacionamentos

Estacionamento

Vulnerabilidade
competitiva

conveniados, bem como
ampliagdo de opgdes de
estacionamentos.

Disponibilidade do Gerente
para ajudar a satisfazer as
duvidas do cliente

Quadrante D
Vulnerabilidade
competitiva

Treinamentos de Gerentes
para que estejam mais
presentes nas lojas e
acompanhem os
vendedores, oferecendo
ajuda aos clientes quando
necessario.

Precos dos Servigos

Quadrante D
Vulnerabilidade
competitiva

Reavaliagdo dos Pregos e

Analise dos Precos dos

Servigos oferecidos pela
Concorréncia.

Variedade de Livros

Quadrante D
Vulnerabilidade
competitiva

Implementag¢do de um
novo modelo de gestdo do
setor de Livros, hoje
desatualizado.

Propaganda na Midia

Quadrante D
Vulnerabilidade
competitiva

Criagdo de um Plano de
Midia Anual, refor¢ando a
presenca da marca na
midia.

Atencdo com o Cliente

Quadrante C
Relativa indiferenca

Refor¢o dos treinamentos
da equipe de venda.

Educagdo, Simpatia e
Gentileza no Atendimento

Quadrante C
Relativa indiferenga

Refor¢o dos treinamentos
da equipe de venda.
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7 ANEXOS

7.1 ANEXO A — QUESTIONARIO

PESQUISA DE SATISFACED — LIVRARIA ROSSI
Caro participante: esta pesquisa visa mapear e identificar os pontos de satisfagdo dos clientes da Livraria Rossi.

Favor responder com sua maxima sinceridade. Sua identidade serd preservada.

Como vocé avalia a Livraria Rossi em relacdo aos seguintes aspectos:

Nao usei /
- —— Totalmente - - I Totalmente -
Em relagao aos produtos ofereddos: In=atisfaite Insatisfeito Indiferente Satisfeito Saticfeito Mo quero
responder
1 ‘ariedade de Materiais de Excritorio
2 ‘ariedade de Materiais Escolares
3 Wariedade de Livros
n Variedzde de Produto de Informatica &
Tecnologia
5 Qualidade dos Produtos em geral
& Prego dos Produtos em geral
T Disponibilidade dos Produtos
B Custo ¥ Beneficios dos Produtos
" Die maneira gersl, em relago sos produtos
da Livrariz Rossi eu me sinto:
- ) § Nao us=i |
Em relagso aos serviges oferecidos como Totalmente o - e Totalments -
Capias, Carimbos, Encadernagbes: Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisieito SatisFeitn Nao quero
responder
10 Pregos dos servigos em gera
11 Variedades de servigos oferecidos
12 Oualidade dos servigos oferecidos
Em relagao & equipe de vendas | Totalmente Tatalmente N‘;D usei /
. . e Insatisfeito Indiferente Satisfuito . Nio quero
atendimento recebido Inzatisfeito Satisfeito
responder
13 Abordagem com presteza e rapidez
14 | Atengio com o cliente
15 Educagio / Simpatia / Gentileza no
atendimento
15 Capacidade de entender o gue o cliente
buscava
17 Conhecimento do vendedor sobre o produto
oferecido
1: Cordialidade durante o atendimento
18 0 gerente estava disponivel para sjudar =
satisfazer as minhas dividas
Die uma maneirs geral, em relagio =0
20 atendimento da equipe da Livraria Rossi, eu
me sinto:
. Totalmente Totalmente N\,;D usei {
Ma hora do Caixa / Pagamento: . Inzatisfeito Indiferente Satisfeito L Nio quera
Insatisfeito Satisfeito
responder
21 Tempo de espera pars peg=mento
22 Opgdes de Pagamento & parcelamento
23 | Atendimento do crediario e condigbes
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. i . Mo ussi [
Em relacao 3s seguintes opgdes Totalments o i L. Totalmente -
oferecidas pela Livraria Rossi: Insaticeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Satisfeito Nao quero
responder
24 | Localizagio das lojas
5 Facilidade de acesso 35 lojas
26 Horarios de stendimento
27 | Exposicio dos produtos
28 Facilidade de estacdonamento
i} Propaganda de Produtes no Ponto de Yends
30 Propagandas na midiz  Jornais f Radios
31 | Decoragdo doambiente
3z Aparencia externa do estabeledmento
33 Limpeza do Ambiente
34 Possibilidade de compra pelo Televendas
35 Possibilidade de compra pela Internet
35 Facilidade de resolug3o de problemas
37 Facilidade de troca dos produtos com
defeito
Total Total MEo z=i /
ot !’1’|er?te Insatisfeite | Indiferente Satisfeito o“,me,““ Naao quero
Insatisfeito Satisfeita
responder
38 Em termaos gerais, em relagio & Livraria Rossi
Perguntas Gerais:
Costumo encontrar os produtos que eu busco na Livraria Rossi { JsM | ) NAD
Frequento a Livraria Rossi pois estd no caminho do meu dia a dia { JsM | ) NAD
Fago pesquisa de pregos antes de comprar na Livraria Rossi { jsim | ) NAD
Frequento a Livraria Rossi pois minha familia comprava ali { jsim | ) NAD
Compro na Livraria Rossi pois gosto de comprar agui { JsM | ) NAD
41 — qual sew sexo: | | Masculing | Femining 42 — gual sua idade:

43 - Qual seu nivel de formagio escolar:

[ )1z Graw | |22 GrauIncomplete | ) 22 Grau Completo |

| Superiar Incompleto |

| Superior Completo |

| Pos Graduagao

Utilize esse espago para deixar comentarios, sugestdes e criticas para a Livraria Rossi, bem como sugerir produtos que vocé ndo encontrou:

Loja onde o questionario foi aplicadeo: |

Dia de Aplicacdo do Questionario:

| CENTRD |

) SED PELEGRING |

}LOUDES |

} SAD JOSE
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