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RESUMO

O principal objetivo deste estudo foi medir o grau de satisfacdo dos clientes
de uma loja Auto Centro de Pneus atraves do enfoque da “Janela do Cliente”,
identificando-se os atributos que sao percebidos e valorizados como importantes e
aqueles responséaveis pela composicao do nivel de satisfacédo dos clientes.

Buscando alcancar os objetivos estabeleceu-se o método de pesquisa em
duas etapas, e pesquisou-se a loja Auto Centro da Schadeck Pneus de Mafra - SC.

Na primeira parte utilizou-se uma pesquisa exploratoria para identificar os
atributos oferecidos aos clientes, com entrevistas em profundidade que levou a
obtencéo de 40 atributos.

Estes atributos foram agrupados por area de relevancia e resultaram no
guestionério construido com uma escala de cinco pontos, tanto para a pesquisa dos
atributos de Importancia como para os atributos de Satisfacdo, que utilizowse na
etapa seguinte, uma pesquisa descritiva.

Realizou-se a pesquisa descritiva com 127 clientes respondentes que
compareceram a loja estudada durante um periodo pré-determinado.

As meédias obtidas foram aplicadas na Janela do Cliente, que é uma
ferramenta para avaliar a satisfacdo dos clientes com os produtos e servigos que
Ihes sdo oferecidos. Os resultados demonstraram que 45% dos atributos ficaram no
guadrante A, 5% dos atributos no quadrante B, 23% dos atributos no quadrante C, e
27% dos atributos no quadrante D, cada uma destas situagcfes mereceu uma
andlise detalhada.

Identificou-se o grau de Satisfacdo em 88,6% e o grau de Importancia em
94%, projetando a necessidade de melhoria em 11,4% nos atributos para Satisfacao
e 6% para os atributos de Importancia.

Os resultados permitiram sugerir recomendacdes para o aprimoramento dos
atributos oferecidos com o objetivo de obter a satisfacdo dos clientes e indicou-se 0s
limites do estudo e novas areas de pesquisa.



ABSTRACT

The purpose of this investigation was to measure the level of customer
satisfaction in an Auto Tires Store Center through the “Customer Window” method,
moreover, to identify the attributes that are perceived and valued for the customer as
important and those responsible to complete their satisfaction level.

To hit the objectives it was settled a research method in two stages that
would be developed at Schadeck Auto Tire Store Center, in Mafra- SC city.

On the first stage it was used an exploratory research to identify the
attributes offered to the customers and complemented with deep interviews that
allowed getting 40 attributes.

These attributes were classified by area of relevance according to the tires
experts, resulting in a question form, built with a 5 points scale for importance and
satisfaction attributes in a descriptive research.

The question form was applied in a determined period of time, questioning
127 customers, in the tires store.

The averages obtained were analyzed through the “Customer Window”
method, which is a tool to evaluate de customer satisfaction in relation to the
products and services offered. The results were carefully analyzed in every quadrant,
showing 45% of the total attributes in the quadrant A, 5% in the quadrant B, 23% in
guadrant C and 27% in the quadrant D.

The level of the customer satisfaction identified was 88,6% and the level of
importance was 94%, revealing a gap of 11,4% that can be improved on the offered
attributes to create satisfaction of client and also considering that there is 6% on the
importance ones that can be better managed.

The results allowed to suggest some recommendations for the attributes

improvements to obtain the customer satisfaction, pointed out study limits and new
areas for research.



1 INTRODUCAO

O mercado de produtos e servicos esta tornando-se cada dia maior e mais
competitivo.

Os bens estdo cada vez mais idénticos em tecnologia e beneficios para o
cliente, transformando-se em commodity. O mercado de massa esta modificando-se,
dando lugar a um mosaico de pecas resultantes do crescimento das ofertas nos
diversos segmentos, criando especialidades decorrentes das mudancas de habitos
dos clientes.

A prosperidade econdmica aumenta as transacfes e exigéncias do cliente,
gue busca uma compensacao entre os beneficios obtidos e o custo incorrido em
termos de tempo e qualidade, com o0 preco tornando-se em alguma das vezes,
menos relevante.

No caso da manutencéo basica de automoveis, 0s clientes querem servi¢cos
diferenciados e rapidos, para manté-los sempre prontos a atender suas demandas.
Buscam opc¢des fora das tradicionais concessionarias, que proporcionam um
atendimento com precos altos decorrentes de custos altos e pecas originais com
etiquetas de fabrica.

Nesta area de manutencdo basica de automdveis, a demanda acentuou-se
tanto que gerou uma oferta organizada através das lojas Auto Centro oferecendo
pneus, amortecedores, balanceamento, geometria, abastecimento de pneus com
nitrogénio, regulagens de fardis, entre outros servicos.

Muitas destas se dispdem a oferecer, com o0s produtos, servigos e estrutura
da prépria loja, um conjunto de condicbes adicionais como atributos que visam
completar o atendimento. Muitos desses itens suprem as necessidades dos clientes
e outros porém, sdo oferecidos mas ndo sao percebidos ou valorizados pelos
mesmos.

Estas empresas atendem seus clientes, mas ndo conhecem dentre 0s
atributos oferecidos quais sado importantes e quais trazem satisfacdo. Nao raro
investimentos sao feitos no sentido de criar ambientes, valores nos produtos ou
servicos pela forma de apresenta-los ou de executa-los sem conhecer o grau de
satisfacdo que possam gerar.

Descobrir quais sdo os atributos adicionados aos produtos e servigos e

mesmo a estrutura das lojas Auto Centro, que proporcionem satisfacdo e que sejam



percebidos como importantes para os clientes, poderéo torna-las mais competitivas.
Os investimentos puderam ser melhor direcionados para o atendimento das
demandas de seus clientes e, conseqientemente, conseguir seus objetivos de lucro
e resultados.

Buscando-se encontrar estas respostas, de modo a contribuir objetivamente
para que uma loja Auto Centro pudesse identificar o grau de satisfacdo de seus
clientes, realizou-se esta pesquisa em duas fases. Na primeira fase, qualitativa,
usando-se a “Triade de Kelly” ou ‘Repertory Grid”, foram identificados os atributos
existentes em uma loja Auto Centro. Com estes dados elaborou-se o questionario
usado como ferramenta da fase seguinte a quantitativa.

Na fase quantitativa, realizou-se a aplicacdo do questionario e para analise
de resultados utilizou-se a técnica “Janela do Cliente”, identificando-se quais 0s
atributos sdo importantes e quais trazem satisfacdo e como sao percebidos e
valorizados pelos clientes.

Estudou-se de forma especifica a loja Auto Centro da Schadeck Pneus de
Mafra no Estado de Santa Catarina, Revendedor Goodyear.

A loja Auto Centro da Schadeck Pneus foi escolhida para a pesquisa por
investir em produtos e servigos de qualidade, em treinamento do seu pessoal, em
equipamentos e maquinas de alta tecnologia no setor em que atua e ter uma
permanente preocupacao com a satisfacdo de seus clientes.

Razdes estas que tornaram o estudo proposto Util e necessario uma vez
gue trouxe conhecimento sobre o grau de satisfacdo dos clientes, os atributos que
sdo importantes e geram satisfacdo e que sdao merecedores de investimento e
atencao.

Este estudo esta organizado em duas partes: a primeira, com a justificativa
do estudo, uma visao geral sobre a empresa com a contextualizagdo do ambiente
onde opera, que produtos e servicos oferece a seus clientes, a estrutura da loja
estudada, a delimitacdo do tema, definicdo do problema e objetivos.

A segunda parte apresenta uma revisao teorica, trazendo conceitos e
fundamentacédo sobre o tema dentro da abrangéncia do estudo, a descricdo do
método de pesquisa aplicado, as analises estabelecidas, as conclusdes,

recomendacdes, limitacdes e sugestdes de novas pesquisas.



2 JUSTIFICATIVA

O pargue circulante de veiculos da América Latina esta estimado em cerca
de 40,7 milhdes de veiculos e a producdo anual da indlstria automotiva esta
préxima dos 3 milhdes e 200 mil veiculos, segundo estimativa para 2002. Os
usuarios dos veiculos premiam sobre tudo a economia, a versatlidade e a
probabilidade do seu uso diario, sdo de comportamento racional na hora da
substituicdo de pneus e revisdo dos servicos basicos de geometria, alinhamento,
balanceamento e rodizio de pneus. Procuram valorizar o conforto, seguranca e
economia e fazem do veiculo também o meio de transporte domeéstico e familiar.

O Brasil representa aproximadamente 40% do mercado automotivo de
pneus, consideradas as exportacdes de automoéveis fabricados no pais.

Para atender estes clientes o mercado organizou-se em lojas de
especialidade, em geral chamadas de lojas Auto Centro de Pneus. SO na rede
Goodyear, existem 150 revendedores. Cabe considerar que os outros fabricantes de
pneus iniciaram seus projetos de lojas de fabrica, e estima-se que hoje ja operam
cerca de 1200 lojas do tipo Auto Centro das diversas marcas.

A preocupacdo em garantir excelente desempenho e seguranca dos
produtos, garantia e rapidez dos servigos e outros atributos que tragam satisfacao
para os clientes destas lojas, passou a exigir o conhecimento sobre quais destes
atributos e do préprio estabelecimento de venda devem ser priorizados.

Muitos dos atributos oferecidos, ndo sdo percebidos e valorizados pelos
clientes e néo trazem satisfacao.

Por estas razdes, buscando atender este mercado, € necessério conhecer o
grau de satisfacdo dos clientes e descobrir quais sao os atributos adicionados ao
produto, servigo e a estrutura oferecida pelas lojas Auto Centro, que sé&o importantes
e trazem satisfacéo.

Diante desta necessidade justifica-se a realizagdo deste estudo que
pretende contribuir para que as lojas Auto Centro sejam mais competitivas,

atendendo as exigéncias e expectativas dos clientes.



3 A EMPRESA

A empresa, motivo deste estudo, foi fundada em 28 de fevereiro de 1951, na
cidade de Papanduva, no Estado de Santa Catarina, seu fundador Sr. Jacob
Schadeck, juntamente com seus filhos entendeu por denomina-la “Irmaos Schadeck
& Cia Ltda.”. Dedicou-se a época ao comércio de secos e molhados, para atender os
clientes daquela cidade.

Em janeiro de 1959, foi dissolvida com a distribuigcdo entre os socios de todo
0 seu capital mais os lucros acumulados e no dia 03 de fevereiro daquele ano foi
formada a empresa Comércio e Industria Schadeck Ltda. com 0s mesmos sOcios.
Seu objetivo mercantil passou a incluir além do comércio em geral, o
engarrafamento e fabricagdo de bebidas, moinho de trigo e beneficiamento de
madeira.

Em 1980, passou a Sociedade Anbdnima, de capital fechado, com a
denominacdo de Comércio e Industria Schadeck S/A, com a matriz localizada na
cidade de Mafra — SC. Com o crescimento da empresa e a mudanca do quadro
societario, em 1999 passou a ser organizada em Unidades de Negdcios.

a) Unidade de Negodcios de Tratores — UNT: Revenda de Tratores Massey
Ferguson, e implementos agricolas, com 4 lojas, localizadas nas cidades
de Mafra, Canoinhas, Jaragua do Sul e Papanduva— SC;

b) Unidade de Negécio de Papanduva — UNPV: Supermercado, loja de
Confeccdes e Eletrodomeésticos e loja de Materiais para Construcao, na
cidade de Papanduva-SC;

c) Unidade de Negdcio de Alimentos — UNA: Distribuidora Atacadista de
géneros alimenticios, materiais de limpeza e higiene nas cidades de Rio
Negro-PR, Canoinhas e Mafra-SC e um Moinho de trigo na cidade de
Papanduva-SC;

d) Unidade de Negdcios de Pneus — UNP: Revenda de produtos e servi¢cos
em pneus, com duas lojas Auto Centro e as demais lojas revendedoras
autorizadas Goodyear, nas cidades de Mafra, Canoinhas, Papanduva,
Séao Bento do Sul, Cacador, Campos Novos, Videira e Curitibanos — SC,
e nas cidades de Uni&o da Vitoria e Pato Branco— PR.

A loja motivo deste estudo, pertence a Unidade de Negocios de Pneus —

UNP, cuja forma de organizacéo pode ser melhor visualizada através da figura 1.



FIGURA 1: ORGANOGRAMA DA UNIDADE DE NEGOCIOS DE PNEUS
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a unidade de negdcios e a cada uma das lojas localizadas nas cidades indicadas.

As lojas sdo denominadas internamente de Loja de Pneus de (nome da

cidade), por exemplo, Loja de Pneus de Mafra, Loja de Pneus de Pato Branco e

sucessivamente, todas voltadas para atender o cliente.

Pode-se observar que o cliente é para onde todas as a¢fes da estrutura se

direcionam, indicado no organograma proprio daguela empresa.




3.1 PARCERIA GOODYEAR

A decisao pela comercializagédo de Pneus foi em 1988 com uma pequena
loja, sem a oferta de servicos. A Goodyear, parceira escolhida pela Comércio e
Industria Schadeck S/A, como fornecedora dos pneus foi fundada nos Estados
Unidos, h4 101 anos, e trabalha principalmente com duas descobertas muito
importantes para o desenvolvimento da civilizacdo: a roda e a borracha, a The
Goodyear Tire & Rubber Company inaugurou suas atividades com 13 funcionarios.
Hoje, esta presente em mais de 74 paises no mundo e emprega mais de 100.000
pessoas. Seu lema é realizar sua missdo buscando com uma profundidade cada vez
maior “a constante melhoria em pessoas, produtos e servicos, a satisfacdo dos
clientes, e a prosperidade da empresa e do seu pessoal”.

A Goodyear do Brasil Ltda. possui atualmente 127 distribuidores, 150
revendedores, 2 centros de montagem e 6 unidades fabris.

Dentro da parceria estabelecida, a empresa estudada teve acesso ao
Programa Goodyear Auto Centro, que permite aos seus revendedores abrirem lojas
Auto Centro, seguindo um padrdo estabelecido no qual constam exigéncias de
fachada fornecida pela Goodyear do Brasil Ltda, areas de atendimento,
estacionamento, recepc¢do, area de servicos, showroom, local de espera, sanitério
para clientes, area para administracdo e apoio, depdsito de mercadorias e sala de
treinamento. Contém ainda o programa, a definicAo das dimensbes dos itens
citados; a programacdo visual interna, como placas de sinalizacdo e placas
indicativas.

Com o crescimento do negdcio de pneus, a empresa investiu na loja Auto

Centro, motivo deste estudo, que se coloca a seguir.

3.2 ALOJA AUTO CENTRO DA SCHADECK PNEUS DE MAFRA -SC

Através da parceria com a Goodyear do Brasil Ltda, a empresa inaugurou
em 1996 a loja Auto Centro Schadeck Pneus em Mafra-SC, seguindo o padréo
estabelecido pelo Programa de Lojas Auto Centro.

A escolha da cidade de Mafra levou em conta o potencial do mercado
regional onde predomina a atividade agricola, pecuaria e a extracdo de madeira.

Dentro da atividade agricola destacam-se a cultura de soja e milho em grande



escala, fumo e outras culturas em menor escala. Na atividade pecuaria, fomentada
pela Cooperativa local ha producéo de leite, criagcdo de gado, frango e suinos de
forma integrada. Na area industrial, trabalha-se produzindo méveis e derivados.

Também se destacam as industrias de utilizacdo de florestas renovaveis
para producéo de papel e os diversos tipos de aglomerados.

O mercado para comercializacdo dos produtos e servicos em pneus inclui
as cidades de Mafra-SC e Rio Negro-PR, cidades gémeas e as demais de menor
porte que as circunvizinham. A regido possui varios players na comercializacao de
pneus e servi¢cos. Contudo, ha uma variedade em instalacdes, tecnologia e estrutura,
desde as mais simples as mais completas, das borracharias de beira de estrada até

lojas Auto Centro de bandeiras concorrentes.

3.2.1 Estrutura da Loja

A loja Auto Centro da Schadeck Pneus, esta localizada na Rua Felipe
Schmidt, 1266, uma das artérias centrais da cidade que tem como caracteristica
possuir dois centros comerciais bem acentuados; o “centro” e o “alto de Mafra”. A
rua citada perpassa os dois centros comerciais. A loja Auto Centro estudada esta
localizada no “alto de Mafra”, regido nobre da cidade, com fluxo de veiculos de 12
por minuto, média de segunda a sexta-feira. Trabalha com nove colaboradores,
sendo um gerente, dois vendedores, quatro operadores de servigos, uma caixa e
uma copeira.

Para o atendimento de seus clientes possui uma area de estacionamento,
com local préprio de recepcao, sala de espera com TV, revistas, café, agua, lareira
para inverno, local de vendas internas, e todo seu pessoal uniformizado. Um
sistema de emissdo de cadastro e notas fiscais por computador, com contabilidade
integrada, area separada para estoques, banheiros com pias e pisos em granito e
todo o ambiente da loja sempre limpo e organizado.

Os equipamentos e ferramentas sdo de alta tecnologia para o setor, com
rampas, alinhamento de direcdo, geometria, regulagem de fardis a laser,
balanceamento digital e elevador para servigos de escapamento (surdinas).

A loja foi concebida de forma que o Cliente estando a espera dos servi¢os
possa acompanhar a execucéo, uma vez que todos 0s ambientes, exceto deposito e

conserto, sdo envidracados.



A é&rea externa possui jardins e vegetagcdo de paisagismo, e a fachada da
loja tem um conceito moderno com letreiros luminosos.

A loja Auto Centro da Schadeck Pneus tem como misséo:

“Oferecer servicos e produtos automotivos de qualidade, buscar constante
melhoria visando satisfacdo do cliente e a prosperidade da Schadeck Pneus e de
seus colaboradores” (PLANEJAMENTO ESTRATEGICO UNP, 2000).

Os produtos oferecidos pela loja referida séo: pneus e camaras, nitrogénio,
freios, e amortecedores, e 0s servigos executados sdo geometria, balanceamento,
montagens, consertos e alinhamento de farois.

Conhecida a estrutura da loja, passa-se a seguir para 0 problema

estabelecido na pesquisa.



4 O PROBLEMA

4.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado de produtos e servicos em pneus, até muito pouco tempo, néo
tinha muitas alternativas de oferta, e ndo havia preocupacao com solucdes para os
problemas de pneus, limitando-se, na maioria das vezes, ao uso de servicos das
concessionarias de veiculos ou de borracharias de beira de estrada.

Os veiculos também tinham pouca tecnologia e os clientes ndo eram
sensiveis as mudancas ocasionadas pela baixa qualidade das estradas nos
sistemas de alinhamento, balanceamento, amortecedores entre outros.

Era comum a compra de um veiculo novo e o uso até a oportunidade da
venda, sem ter, em momento algum, a preocupacdo com a manutencdo dos itens
acima citados.

Este panorama sofreu grande mudanca, pelo avanco da tecnologia e
exigéncias crescentes do préprio cliente com a seguranca e conforto na utilizacao do
veiculo.

Essa evolucdo trouxe uma concorréncia de altissimo nivel, tecnologia
sofisticada e em constante evolucdo, baseada principalmente em informacéo, com
imenso volume e densidade, oferecida pelos fabricantes de pneus. As vantagens
competitivas tradicionais ficaram cada vez mais escassas e 0S Servicos mais
especializados. Todas estas mudancas de perfil de mercado obrigam as
organizagcbes que querem sobreviver a procurar novas solugdes e conhecer seus
clientes para lhes oferecer a exceléncia em produtos e servicos. Tornando-se
necessario identificar e reconhecer atributos dentro da gama de produtos e servicos
gue a empresa oferece a seus clientes, para aproveitar melhor os recursos
financeiros, técnicos e humanos orientados para satisfazé-los.

As adversidades do mercado também estdo vinculadas ao fato de serem
ofertados na area de pneus, produtos remoldados ou importados usados, com baixo
preco e que incluem os servigos basicos nos seus precos.

Observa-se que oferecer uma estrutura completa para atendimento em
servicos nem sempre € 0 que o cliente espera ou deseja, dai a necessidade de
conhecer suas expectativas de forma a deixa-lo satisfeito.

Na estrutura da loja Auto Centro estudada encontram-se a disposicdo dos
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clientes, sala de espera, estacionamento coberto, ambiente limpo e decorado,
iluminacdo adequada, ferramentas limpas, organizadas e precisas, pessoal
uniformizado, servigos de entrega, leva e traz de clientes, plantas e jardins sempre
em ordem. Existe também uma dedicacdo da empresa ao treinamento do pessoal
para a profissionalizacdo no relacionamento com o0s clientes buscando sempre a
satisfacdo dos mesmos, segundo KOTLER (2000), “o consumidor vé cada produto
como um conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios
para satisfazer suas necessidades”.

Com os altos custos financeiros e a necessidade de manutencéo de capital
de giro para financiar os clientes e o negdcio, € preciso que a aplicacdo de recursos
para criar diferencial e gerar satisfacdo seja objetivamente em atributos importantes
e que tragam satisfacao aos clientes.

A satisfacdo dos clientes leva a novos clientes, “os clientes mais satisfeitos
com um produto (ou servigo) recomendarao o produto aos seus amigos” (PEPPERS,
1994).

Clientes satisfeitos tém também a condi¢do implicita da préxima compra e
da oportunidade da fidelizagéo.

A satisfacdo do consumidor € vista como produzindo consequéncias
positivas e negativas potencialmente determinantes do sucesso ou fracasso das
organizacdes no mercado, tanto imediatas quanto de longo prazo. Entre as
imediatas sobressaem as queixas ou elogios, no longo prazo entram a lealdade do
consumidor e o lucro. (OLIVER, 1996).

Conhecer a satisfacdo dos clientes passou a ser uma ferramenta de
trabalho dos gestores das empresas, para que possam ter sucesso e lucro, de
forma mais acentuada esta necessidade se faz presente na comercializacdo de
pneus e servicos basicos em automoveis.

Assim sendo o problema identificado é: qual o grau de satisfacdo de clientes
em uma loja Auto Centro da Schadeck Pneus?

Diante do problema identificado, constituiram-se 0s objetivos gerais e

especificos do estudo.
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Medir o grau de satisfacdo do cliente da Loja Auto Centro Schadeck Pneus
de Mafra— SC.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) identificar atributos que influenciam na satisfacdo dos clientes;

b) medir o grau de importancia dos atributos percebidos pelos clientes;

c) medir o grau de satisfacdo com os atributos percebidos pelos clientes;
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6 REVISAO TEORICA

Estabelecidas as consideracdes sobre o trabalho, apresenta-se uma revisao
dos conceitos de Satisfacdo do Cliente, Atributos, Pesquisa de Satisfacdo de
Clientes e Teoria da “Janela do Cliente”, com o objetivo de sustentar o estudo e

demonstrar a importancia de pesquisar o grau de satisfacao do cliente.

6.1 SATISFACAO DO CLIENTE

As empresas para conquistar e manter seus clientes devem oferecer
produtos e servicos que atendam suas necessidades, expectativas, e causem
satisfacdo. Ente nder esta questao é fundamental para o sucesso nos negécios, uma
vez que satisfacdo € uma percepcdo muito pessoal do cliente quanto ao produto e
servico adquirido.

Uma das definicdes de satisfacao deve ser a prépria palavra, o que serve de
base para seu uso especifico no campo do comportamento do consumidor. A
palavra satisfacdo € originaria do latin “satisfactione”. As suas raizes significam satis
(suficiente) e facere (fazer). Logo em sua raiz, a palavra poderia ser entendida como
fazer o suficiente (OLVER, 1996).

MCCARTHY e PERREAULT (1997), afirmam que “a satisfacdo do
consumidor € um conceito altamente pessoal. Os produtos considerados
satisfatérios em um dia podem n&o ser considerados satisfatorios no dia seguinte,
ou vice — versa”.

A qualidade dos produtos e servicos passa a compor O conjunto de
expectativas criadas pelos clientes na busca da satisfacdo, devendo ser igualmente
incluida na oferta feita como solucdo para suas necessidades.

“A satisfacdo do cliente € o conceito de uma mercadoria ou servico que
agrada aos compradores porque foi ao encontro de suas necessidades emocionais e
expectativas de qualidade” (BOONE & KURTZ, 1998).

ZEITHALM (1988), afirma que o aumento da consciéncia da influéncia da
gualidade de produtos e servigcos para satisfazer os clientes ainda ndo é suficiente.
O que a administragdo de uma empresa leva em conta quanto a qualidade de um
produto ou servico pode ser diferente da opinido do cliente. Essa divergéncia entre

ambos pode levar a empresa a destinar seus esforcos de maneira inadequada. A



13

andlise do que ocorre em uma pos compra, pode ter duas formas — de satisfacéo ou
insatisfacao.

As empresas precisam direcionar seus esfor¢os considerando que:

A satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto (ou servico)
em relacdo as expectativas do comprador. Fica claro por esta definicdo que a
satisfacdo € funcdo de desempenho e expectativas percebidas. Se o desempenho
ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho
alcancar as expectativas o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2000).

O cliente pode mudar de fornecedor sempre que as ofertas de produtos e
servicos que se propdem a atender suas necessidades deixam a desejar. “Muitas
empresas visam a alta satisfagdo por que os consumidores que estiverem apenas
satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os
plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfacdo ou o
encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O
resultado é a alta lealdade do consumidor” (KOTLER, 1994).

Segundo OLIVER (1996), o estudo da satisfacdo é visto sob quatro
perspectivas: a primeira considera a satisfacdo como sendo uma busca individual,
um objetivo a ser atingido através do consumo de bens e servicos; a segunda
apresenta o ponto de vista da empresa, referindo-se ao lucro, o qual é obtido
guando o produto/servigco é vendido, se os clientes ndo ficarem satisfeitos com o
produto e interromperem seu consumo, o lucro sera afetado; a terceira perspectiva
mostra 0 mercado como um todo em que cada vez mais satisfacdo — e também
insatisfacdo — sdo examinadas para exercer influéncia na regulamentacdo das
politicas regentes no mercado; a quarta e Ultima, a perspectiva da sociedade trata a
satisfacéo do individuo, ndo s6 como um agente de consumo de produtos e servicos
mas como um cidaddo em relacéo a sua saude fisica, mental e financeira.

KOTLER (2000), cita que um cliente altamente satisfeito ou um cliente
encantado, vale dez vezes mais para a empresa do que um cliente apenas satisfeito.
Um cliente muito satisfeito provavelmente continuara cliente da empresa por muitos
anos e comprara mais do que compraria um cliente simplesmente satisfeito.

Segundo KOTLER (1999), quando um consumidor compra um

produto/servico, ele fica com uma impressao da compra e do fornecedor. Antes de
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comprar, ele desenvolveu uma expectativa baseado em referéncias que ouviu
através de outras pessoas ou por meio de comunicacdes sobre aquele produto ou
servico. Apds a compra, ele experimentara um entre cinco niveis de satisfacdo, que
estao entre: muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito e muito insatisfeito.

Ainda KOTLER (1999), afirma que “a probabilidade desse cliente vir a
comprar novamente esta estreitamente relacionada a seu nivel de satisfacdo com a
primeira compra. Ele serd um ‘cliente perdido’ se ficar muito insatisfeito, insatisfeito
ou mesmo indiferente, mas provavelmente voltara a comprar se ficar satisfeito ou
muito satisfeito”.

A sensacdao de satisfacao ou insatisfacdo ocorre depois que o cliente findou
o0 ato da compra, quando o cliente passa usar o produto ou vai avaliar sua
percepcao com relagéo ao servico recebido (KOTLER, 1999).

PRIDE e FERREL (2001), afirmam que, depois da compra, os compradores
comecam a avaliar o produto para se certificarem de que seu desempenho real
atende aos niveis esperados. O resultado desse estagio serd a satisfacdo ou
insatisfacdo, o que levard o comprador alternativamente se queixar, a se comunicar
com outros possiveis compradores ou a comprar novamente a marca ou O
produto/servico.

“Pesquisas de satisfacdo do cliente demonstram que o cliente tende a ficar
descontente com suas compras em 25 por cento dos casos! E, o que € pior, 95 por
cento deles ndo reclamam, seja porque ndo sabem como ou a quem reclamar, seja
por acharem que o esforco ndo compensa” (KOTLER, 1999).

O mesmo autor cita que estudos da TARP (Technical Assistance Research
Program), descobriram que um cliente muito insatisfeito pode contar para até 11
pessoas sobre sua decepc¢do, e cada uma dessas pessoas contara a terceiros, o
qgue levard a um possivel crescimento geométrico do niumero de clientes potenciais

gue acabam ouvindo comentarios negativos sobre o produto/servico.

A importancia da satisfacéo pés-compra sugere que os vendedores devem fabricar
produtos que representem, verdadeiramente, seu provavel desempenho. Alguns
vendedores podem ainda subestimar os niveis de desempenho para que 0s
consumidores sintam maior satisfacdo em relagédo ao produto do que a esperada. A
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo a um produto influenciaréa seu
comportamento subseqiente. Se o consumidor ficar satisfeito, exibira maior
probabilidade de comprar o produto novamente.O consumidor satisfeito também
tendera a falar favoravelmente sobre o produto a outras pessoas. Bayus, diz que
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as empresas afirmam: nosso melhor anunciante € um consumidor satisfeito
(KOTLER, 1999).

HIRSCHMAN apud KOTLER (1994), afirma que o0s consumidores
insatisfeitos agem de forma diferente: “eles podem abandonar ou devolver o produto.
Podem procurar mais informacfes que confirmem seu alto valor. Podem acionar
publicamente a empresa, procurando um advogado ou dirigindo-se a grupos de
defesa do consumidor. Podem parar de comprar o produto (op¢édo de abandono) ou
advertir amigos (opcao de voz ativa). Nestes casos, o vendedor realizou um trabalho
ruim em termos de satisfagdo do consumidor”.

KOTLER (2000), afirma que o nivel de satisfacdo é uma funcdo da
diferenca entre o desempenho percebido e as expectativas, e assumem trés niveis
gue podem ser apresentados pelo cliente:

a) insatisfacdo: quando o desempenho dos produtos e servicos esta abaixo

das expectativas;

b) satisfacdo: quando o desempenho dos produtos e servicos atende as

expectativas;

c) encantamento: quando o desempenho dos produtos e servigcos excede

as expectativas.

As expectativas de compra sdo formadas na mente dos consumidores por
experiéncias passadas de compra, recomendacdes de amigos e colegas,
informacdes e promessas de vendedores e concorrentes. Se a empresa criar
expectativas muito altas, provavelmente o consumidor ficar4 desapontado e, criando
baixas expectativas, a empresa ndo atraird compradores suficientes, embora
satisfaca aqueles que comprarem.

A alta satisfacdo ou o cliente encantado, geram frutos positivos para a
empresa. Nesse nivel de satisfacdo, cria-se a chamada lealdade dos consumidores
para com a mesma.

OLIVER (1996), oferece uma definicdo dizendo que satisfacdo é uma
resposta de preenchimento das necessidades/desejos do consumidor, julgando as
caracteristicas do produto ou servico, ou ambos por si s0s, forneceram (ou estdo
fornecendo) “um nivel prazeroso de preenchimento das necessidades de consumo,
incluindo niveis de sob ou sobre preenchimento”. Esta definicdo € pertinente por

compreender uma série de caracteristicas que o conceito implica na pratica:
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as vezes, a satisfagdo aparece sob a forma de superacdo das
expectativas (caso do encantamento);

outras vezes, ela aparece quando resolve um problema, mesmo que de
uma forma incompleta (quando utiliza-se um produto ndo adequado, mas
gue resolve o problema em questéo);

0 produto ou servico pode ter causado satisfacdo (refeicdo) ou ainda
estar causando-a (bem de consumo duravel);

atende adequadamente o bem que mantém o desempenho de forma

adequada (bem de compra repetida).

Estas definicbes incluem trés elementos caracteristicos da satisfagédo
segundo EVRARD (1995) e OLIVER (1996):

a)

b)
c)

refere-se a um estado psicolégico do consumidor, mas nao é aqui
considerado como sendo uma emocao;

situa-se em uma fase posterior a compra;

considera a formacgéo da satisfacdo de uma forma relativa, dependendo
de outros fatores, como expectativas, avaliacdo do desempenho,

equidade, atribuicdo e qualidade.

Acrescenta-se no conceito de satisfacdo a natureza do estado psicologico, a

natureza da experiéncia e o seu carater relativo:

a)

b)

a natureza do estado psicologico: é um julgamento avaliativo baseado
em experiéncia resultante de processo cognitivo e integrante de
elementos afetivos;

a natureza da experiéncia: € um conjunto da experiéncia de consumo, ou
seja, um julgamento posterior a compra;

o carater relativo: a avaliacAo € um processo comparativo entre a
experiéncia subjetiva vivida pelo consumidor e uma base de referéncia

inicial ou anterior a compra.

A variavel satisfacdo deve ser objeto freqlente de estudos por parte das

geréncias. Mensurar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos e

produtos oferecidos, € de vital importancia para que as empresas possam rever

caminhos e idéias que assegurem o sucesso da organizacao.
Para SCHEWE e SMITH (1982), a satisfacdo pode ser percebida como a

diferenca entre o que foi oferecido ao cliente e o que este desejava. Assim, quanto

menor for essa diferenca, maior sera a satisfacéo percebida.
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A satisfacdo pode ser entendida segundo o modelo exposto na figura 3
conforme CHURCHILL e SUPRENANT (1982) e OLIVER (1996), onde apresenta-se

a expectativa, o desempenho e a desconfirmacéao.

FIGURA 2 — MODELO TEORICO DE SATISFACAO

SATISFACAO
EXPECTATIVAS
DESCONFIRMAGCAO POSITIVA
D - INSATISFACAO
DESEMPENHO ::) DESCONFIRMACAO >
DESCONFIRMAGCAO NEGATIVA

NULO

CONFIRMACAO

FONTE: adaptado de CHURCHILL e SUPRENANT, 1982 e OLIVER, 1996

O modelo da desconfirmacdo € amplamente aceito por varios autores
(OLIVER,1996; CHURCHILL & SURPRENANT, 1982; FORNELL, 1992). A literatura
de satisfacdo dos consumidores enfatiza o fato de que o paradigma da
desconfirmacao é util no estudo da satisfacdo do consumidor.

Para CHURCHIL & SURPRENANT (1982), no modelo de desconfirmacgéo o
consumidor compara suas percepc¢des da performance do produto ou servico com
suas expectativas inicialmente estabelecidas. Os trés resultados possiveis no
processo de comparacdo entre expectativas de percepcdo realizado pelo
consumidor segundo este modelo s&o:

a) desconfirmacgdo negativa: quando o desempenho do produto é menor do

gue as expectativas (insatisfacéo);

b) desconfirmacdo positiva: quando o desempenho do produto é maior do

gue as expectativas (satisfacdo);

c) confirmagédo: resultado nulo.

Este modelo demonstra a relacdo entre a expectativa formulada pelo

consumidor com referéncia a um determinado produto/servigo e o real desempenho
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deste produto/servico, comparando deste modo as expectativas formadas com o
desempenho ocorrido (CHURCHILL & SURPRENANT, 1982).

Atualmente ha uma énfase crescente na lealdade dos consumidores
existentes, com a retencdo deles tendo prioridade sobre a atracdo de novos
consumidores (ENGEL et al, 1994). Os mesmos autores insistem que tal lealdade
baseada numa genuina e progressiva satisfacdo é um dos ativos mais importantes
da empresa. Lembram que, durante a maior parte do século XX, o que as pessoas
faziam depois da compra do produto e sua satisfacdo eram aspectos desprezados.
SO a partir de fins da década de 80, numa mudanca de foco, as empresas teriam
comecado a preocupar-se com o consumo da oferta (e ndo s6 com a compra dela).
A prioridade passaria a consistir na retencdo do consumidor através da satisfacéo
com o bem/ servigo adquirido.

HERZBERG apud KOTLER (1994), cita que “A auséncia de fatores de
insatisfacdo ndo € suficiente; ao contrario, os fatores de satisfacdo devem estar
ativamente presentes para motivar a compra”. Por exemplo, um pneu que venha
sem garantia do fabricante seria um fator de insatisfacdo. Todavia, a presenca da
garantia ndo seria um fator de satisfagdo de compra, uma vez que nao se trata de
uma fonte de satisfacéo inerente a este produto e sim de um atributo comum a todos
os pneus ofertados. A facilidade de uso do bem seria um fator de satisfacdo e
aumentaria a disposi¢cdo do consumidor a compra-lo.

Ainda KOTLER (1994), afirma que essa teoria de motivacdo tem duas
implicacdes. “Primeiro os vendedores devem esforcar-se para evitar os fatores que
causam insatisfacéo... segundo, o fabricante deve identificar os principais fatores de
satisfacdo ou motivadores de compra no mercado de um produto e fornecé-lo”.

Para ampliar o tema apresenta-se a seguir aspectos relativos a valor e

satisfacdo do cliente.
6.1.1 Valor e Satisfacao do Cliente
Os consumidores procuram produtos e servicos que podem ter maior valor,

e que oferecem um diferencial a mais ou uma qualidade melhor naquilo que

necessitam ou desejam.
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KOTLER (1994), cita que “..apenas empresas orientadas para o0s
consumidores vencerdo. Sao aquelas empresas que podem oferecer valor superior
aos seus consumidores alvos”.

Os consumidores, diante de tanta variedade de escolha, estimam qual
produto/servico, oferecera maior valor. Eles sdo maximizadores de valor, limitados
pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda, formando uma expectativa de valor
e agindo sobre ela. Apdés avaliam se a oferta atendeu sua expectativa de valor; tal
avaliagao afeta sua satisfacao e probabilidade de recompra (KOTLER, 1994).

Diante da premissa que o consumidor ira comprar da empresa que lhe
entregar maior valor, KOTLER (2000), define que “valor entregue ao cliente é a
diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total
para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servi¢co. O custo total para o cliente é o conjunto de custos
em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigos”.

O nivel de satisfacdo do consumidor € formado pelo julgamento de valor
qgue ele encontra em cada produto/servico que adquire, através desta observacao
KOTLER (1994), explica que o nivel de satisfacdo € uma funcéo da diferenca entre o
desempenho percebido e as expectativas.

Para NICKELS e WOOD (1999), do ponto de vista do cliente, um produto é
um pacote de elementos tangiveis e intangiveis que juntos oferecem valor para
satisfazer seus desejos e necessidades. Citam ainda que, “um pacote de valor é a
combinacdo de elementos tangiveis e intangiveis que os clientes potenciais avaliam
ao decidir qual produto em particular deve ser adquirido. Quando o pacote de valor
vai além de atender as necessidades e expectativas comuns, ele tem o potencial de
encantar o cliente”.

Na continuidade, verifica-se a importancia do varejo no estudo da satisfacao

do cliente.
6.1.2 Varejo
O varejo é importante no estudo da satisfagdo do cliente, e “é definido como

todas as atividades envolvidas na venda de mercadorias e servigcos ao consumidor

final” (BOONE & KURTZ, 1998). Embora a maioria das vendas de varejo ocorra em
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lojas, a definicdo de varejo inclui varias outras formas de comércio fora das lojas,
indo até o comércio eletronico.

O varejo constitui o canal de distribuicdo de mercadorias para a maioria dos
consumidores, jA que o cliente tipico mantém pouco contato com os fabricantes e
praticamente nenhum com os intermediarios do atacado. De modo geral, os
comerciantes do varejo determinam horario, localizacdo das lojas, formam
profissionais de vendas, lay out dos estabelecimentos, determinam politicas de
precos e politicas de lucros, fatores que muitas vezes influenciam na imagem do
produto mais que o proprio produto. Como exemplo temos as lojas do Boticario ou
as lojas de pneus do tipo Auto Centro da rede Goodyear. “Varejista € uma
organizacdo que compra produtos com o0 proposito de revendé-los aos
consumidores finais... 0 varejo ocorre freqientemente em lojas ou estabelecimentos
de servicos’(PRIDE e FERRELL, 2001).

As praticas mais antigas de varejp estdo associadas aos armazéns ou
postos de comércio e aos vendedores ambulantes, que levavam suas mercadorias
aos lugares mais distantes para atender necessidades de uma pequena comunidade
ou de uma area rural.

Nestes armazéns ou empaorios 0s consumidores podiam comprar artigos de
vestuario, géneros alimenticios, remédios, sementes, racdo, equipamentos
agricolas, doces, joias, municdo e armas. Com o passar do tempo, ainda que
tenham prosperado, os armazéns foram condenados a mudancas, a medida que,
para satisfazer os consumidores, surgiram as lojas ou comércios de especialidades.
Atualmente poucos armazéns ainda sobrevivem em areas rurais. O desenvolvimento
do varejo ilustra o conceito de marketing em uso, “as inovagbes no varejo tém
surgido para satisfazer as necessidades e desejo do consumidor que estdo em
permanente mudanca” (PRIDE e FERREL, 2001).

Atualmente os varejistas também desenvolvem estratégias de marketing
baseadas nos objetivos e no planejamento estratégico como ferramenta de gestéo,
acompanham fatores ambientais e avaliam seus pontos fortes e fracos a fim de
identificar as ameacas e oportunidades do mercado. Dentre estas estratégias os
varejistas podem decidir e oferecer aos seus clientes uma variedade de servigos. “O
objetivo bésico de qualquer servigo ao cliente é atrair e manter os clientes — alvo,
elevando assim as vendas e os lucros (BOONE & KURTZ, 1998). Tais decisbes sao

oportunizadas a partir de diversos fatores, tamanho da loja, tipo e localizacdo da
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loja, variedade de mercadorias, niveis de servicos oferecidos pelos concorrentes,
expectativas dos clientes e recursos financeiros disponiveis.

Alguns servicos, como banheiros sempre limpos, salas de espera, cafezinho
e bebedouro, séo projetados visando o conforto do cliente, outros visam atrair o
cliente tornando o ato da compra mais facil, rapido e econémico, como o0 caso de
servicos em pneus, que o cliente ao adquirir os pneus, em geral quer que sejam
montados no seu veiculo.

Vérios fatores influem na preferéncia dos clientes por uma loja, a
localizacéo, a selecédo e especialidade de mercadorias, 0s servicos oferecidos, 0s
precos praticados e as atividades promocionais contribuem, mas também € decisiva
a atmosfera da loja, ou seja, as caracteristicas fisicas e comodidades que atraem o0s
clientes e satisfazem suas necessidades de compra. “O exterior de uma Ioja,
incluindo o projeto arquitetbnico, as vitrines, os letreiros e a entrada, auxilia na
identificacdo do varejista e atrai o publico-alvo”. (BOONE & KURTZ, 1998). A
localizacéo da loja também é elemento importante na decis@o do cliente na busca do
atendimento de suas necessidades. “Os clientes de certos varejistas...geralmente
vdo em seus veiculos para o local do varejo e, portanto, localizacbes
excessivamente congestionadas devem ser evitadas. O espaco para O
estacionamento deve ser adequado a demanda prevista e as redes de transporte (
0S pontos de acesso e saida e o transito publico) precisam ser cémodas para o0s
clientes e para os veiculos.” (PRIDE e FERRELL, 2001)

Outro fator que leva os clientes a repetir a compra e que influi na opcao pela
loja é o atendimento do pessoal, que deve estar sempre bem treinado e motivado.

O pessoal de atendimento contribui para a lealdade do cliente nas lojas de
varejo na medida que o contato se faz para informar caracteristicas e beneficios,
vantagens e garantias dos servicos e produtos. “Os vendedores dos
estabelecimentos varejistas desempenham um importante papel na comunicacédo da
imagem da loja aos clientes e no seu convencimento para que efetuem a compra.
Para atuar como fonte de informacdes eles devem possuir conhecimentos a respeito
de crédito, politicas da loja, descontos, vendas especiais, entregas e devolucdes”.
(BOONE & KURTZ, 1998)

As lojas de varejo tém uma classificacdo muito ampla e pode variar em
funcdo de produtos, precos, servicos agregados e especialidades.“Apesar do nome,

os varejistas de especialidades ndo vendem itens de especialidades (exceto quando
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os bens de especialidades complementam o mix geral de produtos) em vez disso,
oferecem sortimentos substanciais de poucas linhas de produtos” (PRIDE e
FERRELL, 2001).

“As lojas de especialidades, normalmente, oferecem variedades melhores e
mais especialidades nas vendas que as lojas de departamento, suas principais
concorrentes. Investindo em servigco, pessoal, atmosfera e localizagdo, as varejistas
de especialidades se colocam estrategicamente para atrair clientes de segmentos de
mercado especificos. Podem até se tornar revendedores exclusivos em seus
mercados” (PRIDE e FERRELL, 2001).

Os consumidores querem encontrar uma alternativa de atendimento que
torne a sua compra uma oportunidade de relacionamento onde obtenha detalhes
sobre o0 produto ou servico que esta adquirindo e tenha liberdade de tirar duvidas, e
assim sairem satisfeitos com o produto ou servi¢co adquirido. “Para os consumidores
insatisfeitos com a natureza impessoal das grandes lojas, 0 contato pessoal mais
intimo, oferecido por uma loja (de varejo) de especialidade pode ser uma mudanca
bem vinda” (PRIDE e FERRELL, 2001).

Os clientes buscam nas lojas de varejo de produtos com servi¢os agregados
um rapido atendimento e desejam que suas nhecessidades de produtos sejam
atendidas pela oferta de alternativas em que 0s servicos sejam executados com
gualidade para ficarem satisfeitos.

“Os empregados da linha de frente sdo a chave para o sucesso dos
varejistas de servicos por desempenharem o0s servicos que formam a base do
pacote de valor...pois 0s clientes tém maiores chances de voltarem quando sdo bem
tratados por um pessoal de servico amigavel e apropriadamente treinado, com um
nivel adequado de poder para resolver os problemas” (NICKELLS e WOOD 1999).

Na sequéncia, observa-se a importancia dos produtos e servicos na

satisfacdo do cliente.
6.1.3 Servicos e Produtos
A satisfacdo do cliente quando adquire um servigo traz consigo alguns

aspectos diferenciados, dado a sua intangibilidade e pelo fato de ser o servico uma

experiéncia de consumo e nao o recebimento de um bem fisico.
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Por exemplo, o automoével quando levado para o servigo de balanceamento
de pneus, da ao cliente a certeza que terd seu veiculo tecnicamente perfeito e
seguro para o uso, mas evidentemente ndo leva nada para casa, apenas a
sensagdo de melhor dirigibilidade do veiculo. Igualmente apés o cliente pagar a
conta do hotel, nada vai levar para casa, a ndo ser a lembranca ou sensacao de que
teve uma noite agradavel de sono e desfrutou da estrutura colocada a sua
disposicao, ficando ou nédo satisfeito, BATESON e HOFFMAN (2001), afirmam que
“servico ndo é fisico, ndo é algo que se pode levar embora ou consumir”.

A definicdo de servicos acaba por exigir que, de alguma maneira, seja
considerado que o que o consumidor recebe é um pacote de beneficios, com a
combinacéo de bens e servigos, ainda que estes bens possam ser irrelevantes como
uma simples etigueta de bagagem ou um bilhete de passagem, que ao deixar o
aviao, até podera jogar no lixo.

“O pacote basico de servicos descreve o conjunto de servigos que se faz
necessario para preencher as necessidades dos clientes. Esse pacote determina o
gue os clientes receberdo da organizacdo. Um pacote basico bem desenvolvido
garante que a qualidade técnica do resultado seja boa. Entretanto, mesmo um bom
pacote de servicos pode ser destruido por interacfes inadequadas com os clientes”
(GRONROOS, 1993).

Quando os clientes recebem um servico, geralmente eles dao maior énfase
no resultado final quando o avaliam e percebem que ficaram satisfeitos ou
insatisfeitos. Todo servico executado passa por fases distintas, desde a recepcédo do
cliente até a emissao da nota fiscal, as quais ele pode perceber durante ou apés a
execucao do servigo.

“Devido as caracteristicas basicas dos servi¢os, 0 seu processo inclui uma
série de atividades e subprocessos. O cliente percebe essas atividades bem como
percebe que o proprio consumo do servico € um processo. Alguns processos de
produgdo como por exemplo, as atividades de apoio de retaguarda nao sé&o
percebidas diretamente pelo cliente, pois somente os resultados dessas atividades
fazem parte do consumo” (GRONROOS, 1993).

Para entender-se melhor o conjunto de acGes que a organizacao dispde
para interagir com o cliente, faz-se necessario uma divisdo em areas de relevancia,
onde cada area represente uma parte dos momentos em que ocorre a interacédo do

cliente com o processo de consumo.
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Segundo GRONROOS (1993), as horas de interagbes diretas
comprador/vendedor, sdo quando as horas da verdade tém lugar, ao mesmo tempo
em que eles consomem um servico, eles também tomam parte ativa na producéo
dele. Em outras situacdes eles entram em contato apenas com um subsistema
limitado, como operar um caixa automatico bancario em relacdo ao banco. As
interacdes que ocorrem podem ser contatos diretos com os clientes, ou interacdes
por telefone ou mesmo por fax ou correspondéncia.

A organizacao esta estruturada de maneira que cada etapa de processo de
consumo, ou seja, cada area de relevancia, interaja dentro de um sistema ou rotina
pré-estabelecida da organizacéo e traga satisfacéo ao cliente.

Ainda GRONROOS (1993), afirma que ao observarmos a interface entre
comprador/vendedor e suas horas da verdade, o pessoal de contato emerge como
um recurso critico.

Evidencia-se nesta informacéo, a importancia do desempenho de cada area
de relevancia, ainda que “o sistema e os recursos fisicos utilizados no processo
terdo que se adequar ao estilo de desempenho das pessoas de contato, assim como
ao estilo de consumo dos clientes” (GRONROOS, 1993).

Como os servicos sao intangiveis, porque sdo desempenhos e nao bens,
em vez disso, sao vividos, e o0s julgamentos dos consumidores sobre eles tendem a
ser mais subjetivos do que objetivos, também a producdo e o consumo sao
inseparaveis, geralmente primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos
simultaneamente. O passageiro do Onibus primeiro compra a passagem, depois
desfruta da viagem e a medida que a viagem vai ocorrendo, 0 passageiro vai por
assim dizer, consumindo o servigo.

Em geral um servico carece de consisténcia e tem um potencial muito
grande de ocorrer de forma variada, por melhor que seja o padrao determinado ou
desejado pela prestadora do servico. Ainda, outro aspecto importante é sua
perecibilidade, ou seja, 0s servigos ndo podem ser guardados ou estocados. Se nao
houve atendimento de veiculos pela manhd em uma loja Auto Centro de Pneus, a
tarde ndo se pode recuperar 0s servicos que nao foram feitos naquele horéario. Se o
apartamento de um hotel ndo foi ocupado a noite, ndo se pode igualmente

recuperar.
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“A parcela do pacote de servicos que se refere a bens facilitadores é
sempre possivel pensar em estocar, mas a parcela de servicos, é impossivel de ser
estocada” (GIANESI e CORREA, 1996).

Como citado, o pacote de servigcos pode incluir produtos que completam a
proposta de atendimento que a empresa se dispde a oferecer aos seus clientes.

“E extremamente dificil definir um produto puro ou um servico puro. Um
produto puro implica que o consumidor obtenha beneficios somente do produto, sem
nenhum valor agregado pelo servigco, da mesma forma, um servigco puro assume que
ndo ha um elemento ‘produto’ no servico que o consumidor recebe” (BATESON e
HOFFMAN, 2001).

A criacado de um produto puro por principio busca satisfazer necessidades
dos clientes, uma visdo mais ampla de produto se estende muito além dos atributos
fisicos ou funcionais. Um produto agrega atributos fisicos, simbdlicos e servicos
concebidos para aumentar a satisfacdo do consumidor. “A palavra produto enfoca as
caracteristicas fisicas ou funcionais de um bem ou servico” (BOONE & KURTZ,
1998).

KOTLER e ARMSTRONG (1993), classificam produto de consumo em tés
grupos:

a) produtos de conveniéncia: sdo aqueles que o consumidor deseja
comprar com frequéncia, de forma imediata, e com um minimo de
esforco, como por exemplo, pao, leite, refrigerantes, etc;

b) produtos de compra comparada: sdo adquiridos somente depois que 0
consumidor fez comparagbes dos produtos concorrentes, em lojas
concorrentes, com base em aspectos tais como preco, qualidade, estilo
e cor; sdo geralmente mais caros que 0s de conveniéncia, incluem
vestuario, moveis, eletrodomesticos, etc;

c) produtos de especialidade: possuem caracteristicas singulares que
fazem com que o comprador valorize determinadas marcas; 0s
compradores de produtos de especialidade estdo bem cientes daquilo
gue querem e dispostos a fazer um esforco especial para obté-los; os
relogios suicos de luxo sdo um bom exemplo.

“Um produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer uma necessidade

ou um desejo” (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).
Segundo KOTLER (1999), que amplia este conceito, o0s produtos
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comercializados incluem bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacfes, informacdes e idéias, e classifica-os em trés
grupos de acordo com a durabilidade e a tangibilidade:

a) bens nado duraveis: sédo tangiveis, normalmente consumidos ou usados
uma ou poucas vezes, como cerveja e sabao; sdo bens consumidos
rapidamente e comprados com frequéncia,

b) bens duraveis: sdo tangiveis, normalmente usados durante um periodo
de tempo, como geladeiras, ferramentas e vestuario;

C) servigos: sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis; como
resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade e
credibilidade de fornecedores; sdo exemplos de servicos, cortes de
cabelo, servicos de reparos em pneus, balanceamento e geometria,
entre outros.

SANDHUSEN (1998), nos da outra definicdo, dizendo que os produtos sao

qualquer coisa capaz de satisfazer necessidades, como itens tangiveis, servicos e
idéias. S&o todos produtos que podem ser comercializados para satisfazer

necessidades.

FIGURA 3 — POSSIBILIDADES DE UM ESPECTRO MAIS AMPLO DE PRODUTOS E
SERVICOS

Pneus Instalando Fazendo um
um pneu Balanceamento do pneu
Bens puros Combinagéo de Servigos puros

Bens/servigcos

FONTE: adaptado de SANDHUSEN (1998)

Esse espectro pode ser estendido para incluir as satisfacdes fisicas
intangiveis, proporcionadas pelas pessoas, pelas idéias, pelos lugares ou pelas
organizagoes.

As organizacdes oferecem produtos, servicos e idéias com caracteristicas,

chamadas atributos, os quais confere-se no item seguinte.



27

6.2 ATRIBUTOS

“Os atributos podem ser entendidos como as caracteristicas fisicas dos
produtos e servicos, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante
importancia no processo de tomada de decisdo de compra. Os atributos de um
produto sdo o principal estimulo para influenciar a compra de determinado produto
ou servico” (PETER & OLSON, 1996).

6.2.1 ClassificacOes de Atributos

Encontram-se atualmente, na literatura do comportamento do consumidor,
diversas classificagcbes de atributos. A seguir, serdo apresentadas algumas das
principais formas de classificar atributos de acordo com seus autores.

PETER & OLSON (1996), classificam os atributos em abstratos e concretos.
S&8o considerados atributos concretos as representacdes cognitivas das
caracteristicas fisicas do produto, como tamanho, cor e preco de determinado
produto. Os atributos abstratos sdo todas as representacdes abstratas dos atributos
concretos, como a boa qualidade ou a méa qualidade de certo bem.

ZEITHAML (1988), apresenta uma divisdo dos atributos em dois niveis:
intrinsecos ou extrinsecos. Os atributos intrinsecos fazem parte da composicao
fisica do produto. Qualquer alteracdo destes refletird diretamente na natureza do
produto tais como, sabor, cor, textura e o cheiro. Os atributos extrinsecos, por sua
vez, sao os atributos que cercam o produto, destacando-se a marca, 0 prego, a
garantia e o nivel de propaganda. Tanto os atributos intrinsecos quanto os
extrinsecos servem como base para avaliar a qualidade dos produtos.

MCMILLAN & MACGRATH (1996), classificaram os atributos em dois niveis
de principal importancia: atributos basicos e atributos discriminadores. Considera-se
atributo béasico aquele que o consumidor espera encontrar em todos os bens de
determinado segmento. Tal atributo dificilmente provoca a lealdade ou a averséo a
um produto.

Caso o atributo basico seja considerado pelo consumidor como um atributo
essencial, este € chamado de nao-negociavel. Por exemplo, pneus seguros para
dias de chuva € um atributo ndo negociavel na escolha de pneus. Se um atributo

basico for percebido como sendo negativo, ele € considerado toleravel, porém o
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consumidor avalia o produto em funcdo de sua performance em relagdo aos
concorrentes e verifica se os beneficios da oferta transcendem a inconveniéncia do
atributo.

Atributos discriminadores sdo os que diferenciam o produto de seus
concorrentes. Caso o consumidor considere o atributo como sendo positivo este é
considerado como diferenciador. Em relacdo a escolha da loja Auto Centro, a
localizacdo pode ser considerada como diferenciadora. Se todos os outros atributos
permanecessem iguais entres os players, os consumidores optariam pela loja que
oferecesse a melhor localizacéo.

Outro estudo disponivel na literatura em relagdo aos atributos é o de
CARPENTER, et al (1994). Este estudo apresenta o conceito de atributos
irrelevantes, sendo estes os atributos que implicam um maior beneficio, mas que na
realidade n&o proporcionam este beneficio. O consumidor nédo percebe a
irrelevancia do atributo, podendo considera-lo um diferencial entre os concorrentes.
Como exemplo, a adicdo de seda em uma marca de xampu pode induzir o
consumidor a pensar que seu cabelo ficard mais sedoso. Porém, a seda néo
apresenta nenhum beneficio aos cabelos. Os atributos irrelevantes sédo de facil
lembranca porque exercem uma forte influéncia na decisdo de compra a curto prazo;
porém a longo prazo o consumidor pode perceber que tal atributo ndo agrega valor
algum ao produto.

ALPERT (1971), salienta que existem alguns atributos que séo claramente
mais importantes que outros. Estes atributos projetados pela imagem do produto,
que conduzem a escolha de determinado produto ou servico sdo chamados de
determinantes. Sendo assim, os atributos podem ser classificados da seguinte
forma:

a) atributos salientes: tornam-se salientes na percepcado do individuo
guando deparados com o produto, servico ou marca; formando um
conjunto total de atributos que estéo reconhecidamente presentes nestes
itens;

b) atributos importantes: considerados importantes no processo de escolha
de determinado produto, servico ou marca; podem fazer referéncia a um
subgrupo dos atributos salientes; normalmente, os consumidores nao os
levam em conta no momento da compra, pois consideram estes atributos

presentes na maioria das marcas de determinada classe de produto ou
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Servigo;
c) atributos determinantes: sdo aqueles entre os atributos importantes que
o consumidor acredita como capazes de determinar a compra; a
existéncia e percepcao dos atributos determinantes em certo bem é para
o consumidor a melhor resposta para a satisfacdo de seus desejos.
KOTLER e ARMSTRONG (1993), citam que tom o passar do tempo, 0s
clientes e consumidores se familiarizam com os atributos e alguns destes podem
migrar para uma posicao inferior de importancia. As empresas devem ficar atentas
as mudancas na hierarquia de atributos e ajusta-las as suas ofertas”.
No proximo item apresenta-se aspectos relevantes da pesquisa de

satisfacao de clientes.

6.3 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Diante da necessidade cada vez maior de se conquistar e manter clientes
fiéis, a pesquisa de satisfacdo de clientes torna-se um importante aliado para o
negdécio da empresa.

Através da pesquisa de satisfacdo de clientes, a empresa tem a
oportunidade de verificar a sua performance com relacdo aos seus servigos e
produtos, possibilitando o continuo aprimoramento dos mesmos.

Segundo ROSSI e SLONGO (1998), a pesquisa de satisfacdo mede a
gualidade externa ou desempenho da empresa em seus negocios.

Ainda conforme os autores, ha amplo suporte empirico para comprovar que
elevados escores de satisfacdo dos clientes sdo acompanhados por uma
rentabilidade acima da média.

Isto se da, segundo KOTLER (1999), porque a alta satisfacdo dos clientes
esta ligada a clientes fiéis e de longa data, que por sua vez representam maior
lucratividade devido a quatro fatores:

a) clientes que permanecem compram mais com o tempo, se estiverem

satisfeitos;

b) o custo de servir um cliente retido cai com o tempo;

c) clientes muito satisfeitos normalmente recomendam o fornecedor a

outros compradores potenciais;

d) clientes de longo prazo sdo menos sensiveis a preco, se 0s aumentos
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praticados pelo fornecedor forem razoaveis.

Além disso, ha também varios outros beneficios proporcionados pela
pesquisa de satisfacdo de clientes: percepcdo mais positiva dos clientes quanto a
empresa,; informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes;
relacées de lealdade com os clientes baseadas em acbes corretivas; e confianca
desenvolvida em fung&o de maior aproximagao com o cliente.

Assim, as informacfes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem
uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a
gualidade de seus produtos e servicos, e por conseguinte, com 0s resultados

alcancgados junto a seus clientes.

6.3.1 Mensuracao da Satisfacédo do Cliente

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1993), é dificil de se quantificar a
satisfacdo do consumidor pelas seguintes razoes:

a) primeira: porque ainda ninguém descobriu como medir exatamente a
satisfacdo criada por um produto ou uma atividade de marketing em
particular;

b) segundo: a satisfacdo que alguns consumidores individuais obtém dos
aspectos “bons” de um produto ou servico qualquer, devem ser
contrabalangcadas com os aspectos “maus”, tais como poluicdo e danos
ao meio ambiente;

c) terceiro: a satisfacdo que algumas pessoas obtém em consumir certos
produtos que geram status, depende do fato de que poucas pessoas
podem ter tais produtos.

Assim, é dificil avaliar o sistema de marketing em termos da quantidade de

satisfacéo que ele proporciona.

Segundo BATESON e HOFFMAN (2001), um sistema de informag&o sobre
satisfacdo pode ser definido como um processo corrente de pesquisa que fornece
dados relevantes em uma base tempestiva para gerentes que usam os dados para
tomadas de decisdo, mais especificamente, o sistema usaria medidas de satisfacao
dos clientes junto com outras medidas obtidas em varias épocas para avaliar o
desempenho global da empresa.

Ainda os mesmos autores citam que, 0os componentes de um sistema sobre
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satisfagdo devem incluir:

a) pesquisa de satisfacéo do cliente;

b) solicitagdo de reclamacdes dos clientes; para identificacdo de clientes
insatisfeitos e identificagcdo de falhas no sistema de prestacdo de
Servigos;

C) pesquisas poés-venda; tratam da satisfacdo do cliente enquanto o
encontro de servigo esta fresco na mente do cliente, portanto reflete o
desempenho recente da empresa,;

d) entrevistas com grupos focais; sdo debates informais de 8 a 12 clientes
gue expressam suas opinides e comentam sugestoes;

e) consumidores fantasmas; sdo funcionarios treinados que fingem ser
clientes e fazem compras na empresa, a idéia é avaliar o funcionario
durante o servico.

Segundo ROSSI e SLONGO (1998), mensuracao da satisfacdo do cliente &

“um sistema de informag¢fes da administracdo que, continuamente, capta a voz do
cliente através da avaliacio do desempenho do ponto de vista do cliente. E uma
medida externa de mensuracdo da satisfacdo do cliente ou desempenho da
gualidade”.

MARR & CROSBY (1993), citam que a satisfacdo do cliente € o Unico meio
viavel para avaliar as percepc¢des de qualidade da populacao total de clientes. Com
amostragem cientifica, instrumentos bem definidos, que encorajam uma resposta
valida, e analise apropriada, a companhia pode projetar com exatiddo como todos os
consumidores se sentem, baseada nas opinides expressas por um corte
representativo.

Dentro dos objetivos da mensuracédo, de acordo com MARR & CROSBY
(1993), pode-se propor uma lista de objetivos para um programa de mensuragao da
satisfacdo do cliente, utilizando alguns exemplos, de uma forma relativamente féacil,
conforme segue:

a) obter uma mensuracdo que mostre como o cliente percebe de forma

objetiva e quantitativa a qualidade global da empresa;

b) verificar como o comportamento do cliente é afetado por essas
percepc¢des de qualidade;

c) determinar quais areas de desempenho de produto/servico tém um

maior impacto na qualidade percebida global;
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d) determinar se os clientes tém, geralmente, percep¢des favoraveis ou
desfavoraveis do desempenho da companhia em cada uma destas
areas especificas;

e) prever os tipos de melhorias que irdo provavelmente produzir os maiores
ganhos na qualidade percebida global,

f) sugerir como a empresa pode influenciar suas forgas atuais num esforgo
para atrair e manter clientes;

g) permitir aos gerentes e empregados ouvir a voz do cliente através de
respostas literais;

h) identificar clientes que necessitam de uma acéo corretiva imediata;

i) verificar cada uma das maiores areas de produto/servico e identificar as
expectativas especificas e exigéncias de qualidade as quais os clientes
usam para julgar o desempenho.

O grande desafio da mensuracdo da satisfacdo do cliente é provar que o
gue parece simples na teoria é dificil na pratica. Ou seja, € simplesmente
inadequado dizer que 75% dos clientes com quem se fala dizem que estédo
extremamente ou muito satisfeitos. A verdadeira satisfacdo do cliente € uma
habilidade da organizacéo para atrair e reter clientes a partir das decisfes tomadas

pela andlise dos resultados mensurados nas pesquisas.

6.3.2 Escalas de Medicao de Satisfagao

A busca da escala perfeita para medir a satisfagdo dos clientes tem
provocado grandes discussdes na literatura recente de Marketing.

Diversos autores tém defendido diferentes tamanhos e tipos de escala, que
variam dependendo do tipo de pesquisa. Enquanto alguns propdem escalas de 2
pontos na medicdo de itens individuais e de 10 pontos na medicdo de satisfacdo
global conforme WITTINK e BAYER, apud ROSSI e SLONGO (1998). Segundo
SCHMALENSEE apud ROSSI e SLONGO (1998), “0 numero de pontos de uma
escala é menos importante do que sua aplicacdo, ou seja, a selecdo dos termos
empregados e 0 numero de pontos de uma escala devem ser definidos pelos
objetivos da empresa e pelas situagdes do mercado... nenhuma escala é perfeita em
todas as situacoes”.

A escala ideal para a medicéo de satisfacdo de clientes depende do estudo.
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O que importa, é analisar cada caso, sobretudo os motivos que levam a empresa a
buscar uma avaliacédo de satisfacdo dos seus clientes.

Dentre as varias formas existentes para verificar e analisar a satisfacdo dos
clientes foi escolhida para este estudo a “Janela do Cliente” que se apresenta a

seqguir.

6.4 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente € uma ferramenta de pesquisa para avaliar a satisfacéo
dos clientes com os produtos e servicos que |Ihes sao oferecidos. Basicamente,
consiste em cruzar duas variaveis, que sado a importancia que o cliente percebe nos
atributos dos produtos e servicos com a satisfagdo sentida em relacdo a estes
mesmos atributos.

As informagdes e 0s conceitos a seguir foram buscados basicamente em
CACERES (1994) e APDG (1994).

As origens da Janela do Cliente estdo em 1987. Inicialmente desenvolvida
pela Arbor Incorporation, baseada no artigo da Harvard Business Review “Market
research the japanese way”, foi trazida para o Brasil pelo grupo Rhodia, em 1990. A
partir dai, a Rhodia passou a aplicar a Janela do Cliente no desenvolvimento de
diversos projetos, passando também a utlizar essa ferramenta para medir a
satisfacdo dos clientes internos.

A construcdo da Janela do Cliente parte obrigatoriamente da aplicacao de
guestionarios, cujas respostas ap0s tabuladas sédo aplicadas em um gréfico.

A matriz de atributo, Janela do Cliente, € composta por duas variaveis. A
primeira € a variavel de importancia e a segunda € a variavel de satisfacdo. Os
guestionarios sao formulados separadamente, mas com 0os mesmos atributos, sendo
um para medir importancia e outro para medir satisfacao.

Em relacdo a primeira variavel, procura-se determinar o grau de importancia
gue o cliente (no caso de uma pesquisa com clientes) percebe nos atributos dos
produtos ou servi¢os que Ihe séo oferecidos. A segunda variavel, objetiva mensurar
0 nivel de satisfacdo desses mesmos clientes em relagdo aos mesmos atributos
guestionados. ApGs isso, cria-se uma matriz de dupla entrada, onde se tem no eixo
“y” (ordenada) a variavel importancia e no eixo “x” (abscissas) a variavel satisfacao.

A interseccdo destas duas varidveis dara a situacdo do atributo em relacdo a
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importancia e desempenho percebido pelo cliente.

O nome Janela do Cliente se deve ao fato de que ao final da pesquisa os
dados obtidos sdo aplicados em um grafico com a forma de uma janela, que é
dividida em quadrantes. Cada quadrante representa uma situacdo definida pela
relacdo entre a variavel importancia e a variavel satisfacdo, conforme a ilustracéo a

sequir.

FIGURA 4 — MODELO PADRAO DA JANELA DO CLIENTE
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SATISFACADO
FONTE: CACERES (1994)

Cada quadrante representa uma situacdo como segue.

Quadrante A — Se determinado atributo for avaliado como pertencente ao
guadrante A, 0 que deve ser a meta para todos os atributos oferecidos, significa que
0 mesmo € percebido como de alta importancia pelos clientes, e que esta
satisfazendo a sua necessidade e o mesmo valoriza 0 que esta recebendo, ou seja,
a empresa estd respondendo eficientemente a essa necessidade do cliente
(CACERES, 1994).

Quadrante B — Neste quadrante estardo os atributos que o cliente néo
valoriza mas esta recebendo; ou seja, um atributo super estimado pela empresa a
gual pode estar gastando muito tempo, energia e dinheiro em um atributo que para
os clientes ndo tem muito valor. Nessas situacOes, pode-se tomar uma atitude que

pode valorizar o produto ou servico, que é aumentar a percepcdo do cliente em
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relacdo a este atributo, que podera promové-lo do quadrante B para o A (CACERES,
1994).

Quadrante C — Segundo Caceres (1994), mostram uma area na qual existe
uma certa indiferenca para o cliente, significando que para os atributos que se
encontram neste quadrante, tanto a importancia dada pelo cliente quanto a sua
satisfacdo é baixa.

“Apresenta uma area de atributos que o cliente ndo quer e, também néo
recebe; ou seja, a importancia e a satisfacdo dos clientes com esses atributos séo
relativamente baixas”. (APDG, 1994).

Quadrante D — Esse quadrante € bastante critico, pois nos mostra onde
podem estar os pontos mais fracos do produto ou servico. Quando um atributo se
encontra nesse quadrante, significa que o cliente da alta importancia para ele e,
entretanto, a sua satisfacdo esta baixa. Assim, a administracdo devera dar uma
atencdo especial aos atributos que forem avaliados como quadrante D
(CACERES,1994).

6.4.1 Tratamento dos Dados

Os dados coletados pela aplicacdo dos questionarios, podem ser tabulados
em um formulario simples e especifico para esta finalidade, em que aponta
separadamente as variaveis de importancia e as variaveis de satisfacao.

Devem ser relacionados nestes formularios os atributos avaliados e
apontadas as notas atribuidas pelos respondentes a cada atributo.

A soma das notas de cada atributo sera disposta em uma coluna de total.
Estes totais sdo divididos pelo nimero de questionarios aplicados resultando na
média de cada atributo.

Pode-se calcular a média de cada atributo pela seguinte formula:

MEDIA=E x/N

Sendo a média igual a “E” que € a soma de “X”, sendo que este “X”
representa a nota/valor atribuido pelo respondente ao atributo no questionario,
dividido por “N” que € o numero de questionarios respondidos.

A seguir calcula-se a média geral (MG), separadamente, tanto para as
variaveis de importancia como para as variaveis de satisfacdo, somando as medias

obtidas em cada atributo e dividindo-se pelo total dos atributos estabelecidos nos
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guestionarios.

As duas médias gerais (MG) determinam as duas linhas divisorias da Janela
do Cliente, definindo assim as coordenadas limites de cada quadrante da mesma.

A linha divisoria da variavel de importancia sera obtida pela aplicagdo da
meédia geral de importancia no eixo “y” (ordenadas) e a linha divisoria da variavel de

satisfacdo sera obtida pela aplicacdo da média de satisfacdo no eixo “x” (abscissas).

6.4.2 Construcdo da Janela do Cliente

A Janela do Cliente € construida para demonstrar a partir de um grafico os
dados apurados na pesquisa. Como demonstrado na figura 4, a janela é dividida em
guadrantes, as linhas de divisdo originadas das médias gerais de importancia e
satisfacado determinam os quadrantes.

O préximo passo sera marcar na janela a intersecdo das médias individuais
de satisfagcéo e importancia de cada atributo.

O ponto encontrado pela intersecdo dos atributos, colocara dentro da janela
de cada atributo no quadrante correspondente, a percepc¢éo do cliente em relagcéo

ao mesmo, permitindo facilidade na analise dos resultados.

6.4.3 Vantagens da Utilizac&do da Janela do Cliente

A Janela do Cliente, além de ser uma ferramenta de simples aplicacao,
possui grandes vantagens:

a) leva a identificacdo de necessidades dos clientes;

b) prioriza acdes de melhoria;

c) leva ao consenso sobre as caracteristicas e beneficios dos produtos e

Servicos;

d) ensina a ouvir o cliente;

e) identifica atributos que trazem satisfacao ao cliente;

f) identifica atributos que sdo importantes para o cliente.

Concluida a reviséo tedrica que fundamenta o estudo, ainda que o tema nao

tenha sido esgotado, passa-se para a indicagdo do meétodo aplicado.
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7 METODO

Este capitulo tem como objetivo descrever o método de pesquisa e as
ferramentas de analise de dados utilizados no presente estudo.

Para alcancar os objetivos propostos estabeleceuse o método dividindo-o
em duas fases: a primeira de carater exploratério (qualitativo) e a outra de carater
descritivo (quantitativo). Esta divisdo fez-se necessaria pela prépria natureza da
pesquisa.

Segundo MALHOTRA (2001), a pesquisa exploratoria € significativa em
gualquer situagao na qual o pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente
para fazer a pesquisa, ou seja, 0 pesquisador vai “colher” os dados para a pesquisa,
e, ainda, afirma que a pesquisa descritiva € marcada por um enunciado claro do
problema, o qual € obtido com a pesquisa exploratoria.

Para a pesquisa exploratoria, utilizouwse a ferramenta “Triade de Kelly” ou
“Repertory Grid”, que consiste em um método de compara¢cfes entre dois ou mais
elementos para obtencado através de suas diferencas e semelhancas dos atributos
gue geram satisfacéo e sdo importantes para os clientes (AAKER, et al 2001).

Na pesquisa descritiva, para coleta de dados, utiliza-se um questionario
aplicado por meio de entrevista pessoal. A maioria das pesquisas realizadas na area
de marketing € conclusiva descritiva. Tais pesquisas sdo caracterizadas por possuir
objetivos bem definidos, procedimentos formais e por serem estruturadas e dirigidas
para a solucdo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acéo
(MATTAR, 1993).

Conhecer a satisfacdo dos clientes através de uma pesquisa reveste-se de
grande importancia uma vez que permitira a empresa identificar acées que podem
levar a melhorar o conjunto de produtos, servicos e estrutura oferecidos para se
obter a satisfacdo dos clientes.

ROSSI e SLONGO (1998), citam que em uma pesquisa de satisfacdo de
clientes a geracao dos indicadores de satisfacéo reveste -se de extrema importancia,
uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de pesquisa, ou seja, 0
cliente precisara expressar estados de satisfacdo e/ou insatisfacdo em relacdo a
elementos por ele valorizados nas suas relagcbes com a empresa ofertante, de nada
adiantara medir estados de satisfacdo e/ou insatisfacdo em relacdo a elementos

para os quais os clientes se mostram indiferentes.
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“As pesquisas de satisfacdo apresentam duas fases distintas e bem
demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira, de natureza exploratoria
e qualitativa, com o propdsito de gerar os indicadores de satisfagdo, que fornecerao
a base para a elaboragédo do instrumento de coleta de dados da segunda fase, que
tem natureza descritiva e quantitativa, destinada a medir o grau de satisfacdo dos
clientes” (ROSSI e SLONGO, 1998).

A seguir apresenta-se de forma detalhada o método da fase exploratoria da

pesquisa.

7.1 FASE EXPLORATORIA

Para a coleta de dados nesta fase da pesquisa foram efetuadas entrevistas
em profundidade (individuais), com onze clientes e dois especialistas. A escolha foi
voltada para a qualidade da amostra e ndo a quantidade de elementos, pois
segundo ROSSI e SLONGO (1998), um numero elevado de entrevistados leva a
repetitividade das informacgdes, sendo assim dispensavel continuar a entrevista com
maior numero de clientes para obter apenas a repeticdo das informacdes ja
conhecidas.

“As entrevistas individuais em profundidade s&o aquelas realizadas frente a
frente com o respondente, nas quais 0 assunto, objeto da pesquisa € explorado em
detalhes” (AAKER, et al 2001). Os autores ainda afirmam que as entrevistas
individuais em profundidade sdo usadas no mercado para identificar beneficios de
produto-chave e provocar idéias criativas.

MALHOTRA (2001), cita que a pesquisa qualitativa proporciona a
compreensdo fundamental da linguagem, das percepcdes e dos valores das
pessoas. E essa pesquisa que mais freqilentemente nos capacita a decidir quanto
as informacdes que devemos ter para resolver o problema de pesquisa e saber
interpretar adequadamente a informacéao.

Os elementos participantes da amostra devem ser dotados de experiéncia
nas relagdes com os fornecedores do setor considerado. A coleta de dados pode
ocorrer por entrevista em profundidade (individual) ou por group discussion, cada
uma com suas vantagens. No caso de escolher entrevistas em profundidade, é
recomendavel que o pesquisador selecione inicialmente, de 10 a 20 clientes, pois ao

se tratar de pesquisa qualitativa, o que deve orientar o pesquisador € a qualidade da
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amostra e ndo a quantidade de elementos que a compde. Na pratica, considera-se
ideal o numero a partir do qual comeca a predominar a repeticdo de respostas
(MALHOTRA, 2001).

Além disso, recomenda-se a participacdo dos executivos e/ou experts da
empresa avaliada, tanto na analise dos resultados, que culmina com a geracao dos
indicadores de satisfacdo, quanto no julgamento da adequacgéo dos indicadores de
satisfacdo gerados. Segundo AAKER, et al (2001), “os respondentes ideais para
esse tipo de estudo, pedir a especialistas que avaliem o grupo inicial de itens, sdo
geralmente dificeis de ser identificados, e podem representar muitas partes de uma
organizacdo, é sempre aconselhavel pedir recomendacdes sobre quais outras
pessoas poderiam ser entrevistadas”. Os mesmos autores afirmam ainda que “os
especialistas sdo as pessoas que trabalharam ou estdo ainda trabalhando com o
fendmeno que esta sendo estudado”.

O método para as entrevistas, foi a Triade de Kelly ou Repertory Grid, que
“consiste em pedir aos respondentes que comparem em um grupo de trés empresas,
cada uma delas em relacdo as outras duas: Em que as empresas A e B séo
diferentes da empresa C? E como A e C diferem da B e assim por diante” (AAKER,
et al 2001). Através das comparacdes obtidas, chega-se aos atributos que séo
importantes e contribuem para satisfacao do cliente.

Apresentam-se a seguir 0s elementos da pesquisa exploratoria.

7.1.1 Elementos da Pesquisa Exploratéria

Foram escolhidos pelo pesquisador, clientes que pudessem colaborar,
expressando opinides relevantes e tivessem comprado nos ultimos 6 meses na loja
Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra — SC. Além destes, foram escolhidos
especialistas que trabalham no ramo e fazem parte da equipe da Loja e do
fornecedor.

Conforme MALHOTRA (2001), somente se pode garantir a selecdo de
atributos que o cliente considera critico, através das opinifes dos proprios clientes.

Colocados os aspectos pertinentes aos elementos de pesquisa, passa-se a

coleta de dados de Fase Exploratéria.
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7.1.2 Coleta de Dados da Fase Exploratéria.

Para a aplicacdo da Triade de Kelly ou Repertory Grid, realizouse
inicialmente o levantamento para identificar todos os estabelecimentos que
oferecem produtos e servicos similares a loja Auto Centro da Schadeck Pneus,
totalizando nove (9) estabelecimentos.

A é&rea de abrangéncia da atuacdo da loja pesquisada se estende a cidade
gémea Rio Negro — PR, que esta inclusa no seu mercado de venda de produtos e
servicos, razao por que também foram listados estabelecimentos daquele mercado,
além das de Mafra-SC, cidade sede da empresa estudada.

Destes estabelecimentos listados foram selecionados trés, os mais
semelhantes em termos de oferta de servi¢os e produtos, que juntamente com a loja
Auto Centro da Schadeck Pneus serviram para as entrevistas.

Como instrumento para a pesquisa foram feitas fichas individuais para cada
uma das empresas selecionadas, contendo nome oficial, nome fantasia, enderecgo
completo.

A lista de clientes selecionados conforme estabelecido nos Elementos da
Pesquisa, incluiu clientes que sabidamente usavam produtos e faziam servicos nas
lojas listadas.

As entrevistas foram realizadas apds terem sido marcadas com
antecedéncia por contato telefénico com cada um, no horario mais conveniente e no
local indicado pelo entrevistado, buscando ainda obter aléem da concordancia o
interesse em ceder a entrevista.

ROSSI e SLONGO (1998), citam que “a pré-notificacdo tem como propdsito
basico informar o respondente acerca da pesquisa a ser realizada pela empresa e
para Ihe mostrar a importancia da mesma, bem como nosso empenho em contar
Ccom sua resposta’.

A entrevista foi feita através de perguntas abertas, conduzidas pelo proprio
pesquisador, de maneira que o cliente respondesse 0 que encontra ou espera
encontrar em uma loja de pneus quanto ao atendimento, produto, servico, ambiente,
estrutura e apoio ao cliente. “As entrevistas individuais em profundidade séo usadas
nos mercados de consumidores para identificar beneficios de produtos — chave e

provocar insights criativos” (AAKER, et al 2001).
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Ainda o autor afirma que, “perguntas abertas sem classificacdo, onde o
entrevistador procura registrar literalmente as palavras do respondente, as
vantagens provém da grande variedade de respostas que pode ser obtida”.

As respostas foram obtidas comparando-se uma loja em relacao a outra, a
partir das fichas individuais de duas selecionadas, procedendo conforme indicado
no método e as respostas foram anotadas e/ou gravadas.

Em conjunto com os especialistas do ramo de produtos e servicos em pneus
da Goodyear do Brasil Ltda. e loja Auto Centro da Schadeck Pneus estabeleceram-
se 6 (seis) areas de concentracdo e relevancia para agrupar os atributos que fossem
identificados nas entrevistas com os clientes, sendo: Atendimento, Produtos,
Servicos, Ambiente da loja, Estrutura da loja e Apoio ao Cliente.

“Os especialistas podem dar contribuicbes sobre a relevancia, clareza e
exatiddo dos itens. Com base nessa avaliacdo dos especialistas, o conjunto inicial
de itens pode ser modificado. Alguns itens sao eliminados, outros adicionados e
alguns remanescentes sofrem ajustes” (AAKER, et al 2001).

As opinides dos clientes resultaram em 125 atributos (ANEXO 1), muito
semelhantes, mas citados de forma diferente, os quais foram relacionados e
organizados nas 6 (seis) areas de relevancia estabelecidas. (ANEXO 2).

Com o objetivo de reunir os atributos semelhantes, em um mesmo atributo e
dentro das areas de relevancia, foram realizados 4 (quatro) encontros com o0s
especialistas e 0 pesquisador. Também buscouse eliminar os atributos repetidos.
Resultando 40 (quarenta) atributos (ANEXO 3) que estédo distribuidos nas areas de

relevancia da seguinte forma:
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FIGURA 5: AREAS DE RELEVANCIA DOS ATRIBUTOS

QUANTIDADE DE
AREAS ATRIBUTOS

Atendimento
Produtos
Servigos
Ambiente
Estrutura

Apoio ao Cliente

01N O ©

O resultado obtido nesta fase, com os atributos dentro das suas area de
relevancia, permitiu a construcdo do Questionario (ANEXOS 4 e 5) que foi utilizado
na pesquisa descritiva, para as entrevistas com os clientes objetivando medir o grau
de importancia e o grau de satisfacdo dos clientes através da “Janela do Cliente”.

A seguir verifica-se o desenho da pesquisa exploratéria

FIGURA 6: DESENHO DA PESQUISA EXPLORATORIA

Areas de Relevancia

Repertory Grid !

1 Atendimento

1 Produtos

Ambiente

noOo-HdHCw—2x04H>»

O—2>»Z20—-HummcCcO

i Apoio Cliente 1

A figura acima explica os processos executados na pesquisa exploratéria.

Iniciando com o método Repertory Gryd ou Triade de Kelly, no qual fazse



43

comparacao entre lojas do mesmo ramo resultando nos atributos selecionados. Os
atributos foram divididos em 6 areas de relevancia que sdo de Atendimento, de
Produto, de Servigos, de Ambiente, de Estrutura e de Apoio ao Cliente, passando-se
a construcao do Questionario, aplicado na pesquisa descritiva, que verifica-se a

seqguir:

7.2 FASE DESCRITIVA DA PESQUISA

Conforme planejado, o estudo nesta segunda fase, passou pela escolha do
método de levantamento de dados, e optou-se pelo uso de um questionario
estruturado, com perguntas fechadas, de forma que as repostas pudessem ser
aplicadas na ferramenta de andlise e avaliagdo dos resultados a “Janela do Cliente”
(ANEXOS 4 e 5).

Independente do formato as perguntas fechadas sdo mais faceis de
responder. “Perguntas fechadas requerem menos esforcos por parte do
entrevistador, e tornam o trabalho de tabulacdo e anélise mais facil, e existe um
potencial de erro menor quanto a diferencas na maneira como as respostas sao
registradas. Normalmente, uma pergunta fechada leva menos tempo para ser
respondida do que uma questéao aberta correspondente” (AAKER, et al 2001).

“A chave da boa pesquisa descritiva consiste em saber exatamente o que
se pretende avaliar e escolher um método de levantamento em que todo o
entrevistado esteja disposto a cooperar e seja capaz de dar informacdes completas
e precisas” (MALHOTRA, 2001).

Também foram incluidas, na elaboracdo do questionario, as areas de
relevancia com os atributos definidos.

“A construcdo de um questionario é encarada com muita propriedade como
uma arte imperfeita. Nao existem procedimentos estabelecidos que conduzam a um
‘bom’ questionéario. Felizmente, esta situacdo extrema pode ser evitada por meio do
bom senso e da experiéncia” (AAKER, et al 2001).

O questionario precisa ser planejado tendo em mente o0s objetivos
especificos da pesquisa, existe uma sequéncia ldgica que o pesquisador deve seguir
para desenvolver um bom questionario. E preciso também ter uma idéia bastante
clara da populacdo-alvo considerando que perguntas feitas para universitarios

podem né&o ser adequadas para donas de casa AAKER, et al (2001). Apresentam-se
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através do quadro que segue demonstrado pela figura 6, um roteiro para a

elaboracdo de um questionario de pesquisa.

FIGURA 7: O PROCESSO DE ELABORACAO DE UM QUESTIONARIO

PLANEJAR O QUE VAI SER MENSURADO
Evidenciar os qgbjetivos da pesquisa.

Definir 0 assunto da pesquisa em seu questionario

Obter informacgfes adicionais sobre 0 assunto da pesquisa a partir de fontes de
dados secundarios e pesquisa exploratoria.

Determinar 0 que vai ser perguntado sobre o assunto da pesquisa

DAR FORMA AO QUESTIONARIO
Para cada assunto, determinar o conteddo de cada pergunta.

Decidir sobre o formato de cada pergunta

TEXTO DAS PERGUNTAS
Determinar como as questdes serdo dirigidas

Avaliar cada uma das questfes em termos de sua facilidade de compreenséao,
conhecimentos e habilidades exigidos, e disposic¢ao/inclinagdo dos respondentes -alvo.

DECISOES SOBRE SEQUENCIAMENTO E APARENCIA
Dispor as questdes em uma ordem adequada

Agrupar todas as questfes de cada subtdpico para obter um Unico questionario

PRE-TESTE E CORRECAO DE PROBLEMAS
Ler o questionario para verificar se faz sentido e se consegue mensurar 0 que esta
previsto para ser mensurado

Verificar possivels erros no questionario

Fazer o pré teste no questionario

Corrioir|os problemas

FONTE: AAKER, et al (2001)

Para a busca de informacdes da pesquisa com o objetivo de conhecer o
grau de satisfacdo dos clientes, e também o grau de importancia que atribuiam a
cada um dos atributos identificados, estabeleceu-se no questionario uma escala
intervalar para facilitar assim a expressao da opiniéo.

“A mensuracao da intensidade ndo é apenas util como acompanhamento de

itens com posi¢cdes médias, mas para as questdes atitudinais em geral. A forca de
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um sentimento € comprovadamente um indicador tanto da estabilidade como da
consisténcia nas atitudes. Entre os indicadores de intensidade, os dois mais
utilizados sdo as escalas de Likert e as de diferencial semantico” (AAKER, et al
2001).

Com relacdo & escala de medicdo, ROSSI e SLONGO (1998), indicam a
escala intervalar de cinco pontos. Elas sdo apropriadas para mensuragdo de
variaveis para as quais nao existe um zero absoluto, que € o caso da satisfacdo de
clientes. Com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de quebra. Com as
cinco categorias, ha alternativas para que o cliente expresse total ou parcial
satisfacdo, estado indefinido ou insatisfacéo total ou parcial.

Independente de ter sido estabelecida a escala na forma usada no
guestionario, evidencia-se a necessidade de observar que busca-se medir a
intensidade da importancia e a intensidade da satisfacdo, desta forma pode-se
recomendar o uso de expressoes na escala que caracterize esta intensidade.

A escala intervalar usada nos questionarios de Importancia e Satisfacao foi
a de cinco pontos facilitando a expressao da opinido dos entrevistados, conforme

pode-se observar nas Figuras 8 e 9 que seguem.

FIGURA 8 — ESCALA UTILIZADA NA APLICACAO DO QUESTIONARIO DE
IMPORTANCIA

Pouco Muito

Importante Importante

A figura 8 representa a escala de 5 pontos utilizada para medir a
importancia que o cliente deu a cada atributo, apresentado no questionario.

A escala inicia com a menor pontuacgdo indicando que o atributo é “pouco
importante”, e a maior pontuacdo da escala indica que o atributo € “muito
importante”. As pontuacbes de numero 2, 3 e 4 na escala sdo posicoes

intermediarias.
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FIGURA 9 — ESCALA UTILIZADA NA APLICACAO DO QUESTIONARIO DE SATISFACAO.

Muito Muito

Insatisfeito Satisfeito

A figura 9 representa a escala de 5 pontos utilizada para medir a satisfagéo
gue o cliente sente em relacdo a cada atributo apresentado no questionario.

A escala inicia com a menor pontuacdo indicando “muito insatisfeito”, e a
maior pontuagéo da escala indica “muito satisfeito”. As pontuacdes de nimero 2, 3 e
4 na escala sdo posi¢cdes intermediarias.

Tendo em mente o0s objetivos da pesquisa, a divisdo em areas de relevancia
e a escala intervalar de cinco pontos, foram construidos os Questionarios (ANEXOS
4 e 5), para serem aplicados a pesquisa.

Para a aplicacdo dos questionarios escolheuse o método da entrevista
pessoal, sendo que a abordagem dos clientes foi na prépria loja Auto Centro da
Schadeck Pneus em Mafra- SC, dentro de um periodo de 30 dias conforme o
cronograma definido.

Com relagdo a coleta de dados MALHOTRA (2001), nos mostra Varios
métodos de levantamento. Os questionarios de levantamento podem ser
apresentados de quatro maneiras principais: entrevistas telefbnicas, entrevistas
pessoais, entrevistas pelo correio e entrevistas eletronicas.

As entrevistas telefGnicas podem ainda ser classificadas como tradicionais
ou assistidas por computador. As entrevistas pessoais podem ser realizadas nas
residéncias, por abordagem em locais publicos, ou como entrevistas pessoais
assistidas por computador. As entrevistas pelo correio, tomam a forma de pesquisas
pelo correio ou pesquisas feitas por meio de painéis postais. Finalmente as
entrevistas eletrbnicas podem ser realizadas via e-mail ou aplicadas pelainternet.

Apresentados 0s questionarios com escala de medicdo, passa-se a

validacdo do instrumento de coleta.

7.2.1 Validacao do Instrumento de Coleta

O instrumento de coleta de dados, foi submetido a uma andlise buscando-se

contemplar com a amplitude necesséaria as areas que se pretendia estudar para
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validar sua utilizagéo.

“A validade procura determinar se o que esta mensurado é efetivamente o
gue se deseja mensurar. Para ser valido, o instrumento deve capturar todos os

aspectos que definem um constructo” (DILLON, et al 1993).

Para a validacdo do instrumento de coleta desta pesquisa, foi utilizado o
método da validagdo de conteudo, também chamada de validade nominal, a qual
envolve o julgamento de experts sobre o conteddo de uma escala de medida e a

avaliagéo de sua representatividade na mensuragao (MALHOTRA, 2001) .

Os atributos selecionados para a composicao do instrumento de coleta,
oriundos da fase exploratéria, foram submetidos a apreciacédo de dois experts no
ramo, sendo um da propria empresa e outro da Goodyear do Brasil Ltda e teve ainda
a supervisdo da banca examinadora da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
— UFRGS, por ocasido da apresentacdo do Projeto de Pesquisa. ApOs as
consideracbes destes, sofreu as alteragcbes recomendadas e aprovaram-se 0S
instrumentos de coleta de dados, os questionarios.

Antes da aplicacao efetiva do instrumento de coleta de dados, passou-se ao

Pré Teste que apresenta-se a seguir.

7.2.2 Pré Teste

Apos a etapa de validade, o instrumento de coleta de dados, o questionario,
foi submetido a um pré-teste a fim de verificar sua aplicagdo em uma situagéo real e
proceder o0s ajustes de construcdo gue pudessem levar facilidade aos
respondentes.

O pré-teste, levou a aplicacdo dos questionarios em oito respondentes que
foram escolhidos de forma a incluir pessoas de varios graus de instrucdo e de
diferentes niveis de demanda de servicos e produtos, buscando-se verificar o
entendimento de todo o instrumento de coleta de dados.

“O propésito do pré-teste é assegurar que 0 questionario atinja as
expectativas do pesquisador em termos das informacdes que precisam ser obtidas”
(AAKER, et al 2001).

Os mesmos autores afirmam que o pré-teste € um teste piloto, os

respondentes ndo devem ser todos “tipicos”, pois ha muito a aprender com os que
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se situam nos extremos da amostra.

Também usouse o pré teste para identificar o tempo necessario para a
realizacdo das entrevistas, informacdo que viria ser util na abordagem dos clientes
respondentes para levar em conta sua disponibilidade de tempo .

Decorrente da aplicacdo do pré-teste foi sugerida somente uma
modificacdo na definicdo de um dos atributos que apés a correcéo foi submetido a
novo teste com mais cinco respondentes para ser aprovado e dada a redacéo final
ao instrumento de coleta de dados da fase descritiva da pesquisa, o questionario.

“Para o pré-teste ser eficaz o pesquisador deve estar aberto as criticas e
disposto a corrigir as deficiéncias identificadas” (AAKER, et al, 2001).

Apresenta-se os elementos da pesquisa da fase descritiva, a seguir.

7.2.3 Elementos da Pesquisa da Fase Descritiva

Definiu-se para a pesquisa a aplicacdo dos questionarios em clientes que
estivessem fazendo compras de servicos ou produtos na loja Auto Centro da
Schadeck Pneus.

A conveniéncia desta escolha deu-se pelo fato de serem estes clientes os
principais elementos da pesquisa, e deles é que se buscava a opinido sobre as

guestdes colocadas nos questionarios.

“E quase impossivel fazer um censo completo da maioria das populacdes.
Uma amostra planejada adequadamente é gerenciada com maior eficiéncia, tem
menor potencial para a tendenciosidade e pode proporcionar o nivel de informacéo

necessario para preencher a maior parte dos objetivos” (MALHOTRA 2001).

A amostragem por conveniéncia é uma técnica de amostragem nao
probabilistica que procura obter uma amostra de elementos convenientes. A selecdo
das unidades amostrais € deixada em grande parte a cargo do entrevistador. Nao
raramente os entrevistados sao escolhidos pois se encontram no lugar exato e no
momento certo (MALHOTRA, 2001).

Ainda segundo o autor, a amostragem nao probabilistica confia no
julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na chance de selecionar os elementos
amostrais; ele pode arbitraria ou conscientemente, decidir os elementos a serem

incluidos na amostra. As amostras ndo probabilisticas podem oferecer boas
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estimativas das caracteristicas da populacdo, mas ndo permitem uma avaliacdo

objetiva da precisao dos resultados amostrais.

Para AAKER, et al (2001), a amostragem por conveniéncia € utilizada como
uma obtencédo rapida e barata de informacdes, devido ao procedimento de contatar

unidades de amostra que sejam convenientes.

Estabelecidos os elementos da pesquisa apresenta-se a Coleta de Dados.

7.2.4 Coleta de Dados

As entrevistas para coleta de dados foram feitas no periodo de 20 de
outubro a 20 de novembro de 2001, com 127 clientes que compareceram na loja

Auto Centro da Schadeck Pneus.

Os questionarios foram aplicados, precedidos de uma explicacdo ao
entrevistado sobre a natureza e objetivos da pesquisa, indicando que estaria
respondendo primeiramente sobre a importancia dos atributos oferecidos e em

seguida sobre a satisfacdo com relacdo a cada atributo oferecido.

Os questionarios foram preenchidos pelo entrevistado, tendo o entrevistador
um exemplar em mé&os para acompanhamento da entrevista e um cartdo de
orientacdo para que o entrevistado estivesse visualizando a escala de medicéo

estabelecida.

A titulo de incentivo as respostas, foi oferecido como prémio, um desconto
de 5% nos servicos de geometria e balanceamento de pneus, do veiculo daqueles
que concordaram em responder o0 questionario, servico este que deveria ser
realizado até o final do més de novembro de 2001.

Para a obtencao dos resultados desenvolveu-se a tabulacdo dos dados que

aborda-se a seguir.

7.2.5 Tabulacdo dos Dados

Concluiu-se a aplicacdo dos questionarios e passou-se a fase de tabulacéo
dos dados.
“Os pesquisadores precisam analisar e interpretar os dados. Quando os

dados sdo registrados num questionario ou formulario, o pesquisador primeiro
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examina cada formulario para assegurar-se de que ele tenha sido preenchido
adequadamente. Em seguida os dados séo tabulados, o que significa que o nimero
de casos que se encaixam em cada categoria ou combinagdo de categorias de
resposta sdo contados” (CHURCHIL e PETER, 2000)

Para esta fase optou-se pelo uso do programa Sphinx®, que ap0s digitadas
as respostas dos questiondrio, realiza o calculo estatistico. Este trabalho foi
realizado no programa referido, disponibilizado pela UNERJ, em Jaragua do Sul-SC.

A sequir verifica-se o desenho da pesquisa descritiva.

FIGURA 10: DESENHO DA PESQUISA DESCRITIVA

APLICA(;AO JANELA DO CLIENTE
QUESTIONARIO

ATRIBUTOS DE . D A

CLIENTES IMPORTANCIA | =Pt

(respondentes)

ATRIBUTOS DE . C B
o

SATISFACAO

GRAUDE

'MPOREANC'A > RESULTADOSE

SATISFACAO CONCLUSOES

A figura mostra os processos executados na pesquisa exploratéria, iniciando
com a aplicacdo dos questionarios aos clientes (respondentes), os quais atribuiram o
grau de importancia e de satisfacdo para cada atributo. A tabulacdo destes dados
gerou como resultado o grau de importancia e o grau de satisfacdo dos clientes com
relacdo a estes atributos levando-se a resultados e conclusdes. Por outro lado,
também foram aplicados os resultados obtidos na “Janela do Cliente” que apos a
andlise, igualmente le vou a resultados e conclusdes.

Verifica-se a seguir, a analise e resultados das pesquisas.
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8 ANALISE E RESULTADOS

Apresenta-se a analise e resultados em duas partes, a primeira relativa a
pesquisa exploratdria e a segunda relativa a parte descritiva com a aplicacdo dos

dados na “Janela do Cliente”.

8.1 ANALISE E RESULTADOS DA FASE EXPLORATORIA (QUALITATIVA).

Aplicando-se a Triade de Kelly ou Repertory Grid, como demonstrado
anteriormente, obteve-se inicialmente um total de 125 atributos.

Estes atributos obtidos nesta fase foram distribuidos nas seis areas de
relevancia estabelecidas pelos especialistas da area, os experts, em conjunto com o
pesquisador, ficando assim concentradas:

a) atendimento 51 atributos;

b) produtos 26 atributos;
C) servicos 11 atributos;
d) ambiente 08 atributos;
e) estrutura 17 atributos;

f) apoio ao cliente 12 atributos.

Analisados os atributos coletados, foram eliminados os iguais e reunidos os
semelhantes, uma vez que ocorre a repeticdo de atributos ou a apresentacao de
semelhantes como prevé o proprio método.

O trabalho de agrupamento e eliminacdo levou a obtencéo final de quarenta
atributos que ficaram distribuidos nas areas de relevancia como segue:

a) atendimento  09;

b) produtos 06;
C) servicos 08;
d) ambiente 07;
e) estrutura 05;

f) apoio ao cliente 05.
Com a obtencéao dos atributos atingiu-se o objetivo especifico de identificar
atributos que influenciam na satisfagao dos clientes.
O resultado da fase Exploratoria da pesquisa demonstrou que a aplicacao

do método eleito, trouxe resultados efetivos possibilitando a construcdo do
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instrumento de coleta de dados, o questionario. Colocada esta fase, apresentam-se

a seguir os resultados da fase descritiva.

8.2 RESULTADOS DA FASE DESCRITIVA E DA “JANELA DO CLIENTE”

Os resultados obtidos foram inicialmente organizados em duas partes, as
respostas e analise relativa as médias de Importancia, e as respostas e analise
relativa as médias de Satisfacéo.

Posteriormente, apresenta-se o demonstrativo dos resultados da aplicacao
na “Janela do Cliente” com o cruzamento da média de Importancia e da média do
grau de Satisfacdo para cada atributo.

Inicia-se a apresentacdo dos resultados pela analise das médias de

Importancia dos atributos, como segue.

8.2.1 Andlise das Médias de Importancia dos Atributos

Calculou-se a média de Importancia de cada atributo, e a média geral para
Importancia dos atributos.
A tabela a seguir apresenta em ordem decrescente as médias obtidas e a

meédia geral para Importancia dos atributos e seu respectivo desvio padrao.

TABELA 1 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA EM ORDEM DECRESCENTE

continua
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
1 Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo 4,92 0,35
vendedor.
2 Organizacao: ter ambiente da loja bem organizado 4,85 0,40
3 Limpeza: ter ambiente da loja limpo 4,84 0,41
4 Garantia: ser oferecida garantia do produto. 4,83 0,51
5 Garantia: ser oferecida garantia do servigo. 4,83 0,45
6 Qualidade: ter a qualidade esperada no servigo. 4,80 0,44
7 Limpeza: ter ambiente de servicos limpo 4,80 0,44
8 Apresentagdo dos funcionarios: ter uniformes e crachas para 4,80 0,42
identificacdo dos funcionarios
9 Inovacdo: ter atualizado regularmente a linha de produtos/ servigos 4,80 0,45
10 Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execug¢édo do servico. 4,79 0,51
11 Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios 4,79 0,47
dos produtos pelo vendedor
12 Preco: o preco corresponder ao valor do produto. 4,78 0,52
13 Prazos: cumprir prazos de entrega do produto. 4,78 0,52

14 Box de servigos: ter box que atendam toda variedade de veiculos 4,78 0,49
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TABELA 1 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA EM ORDEM DECRESCENTE

concluséo
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

15 Prazos: cumprir 0 prazo de entrega estipulado para o servigo. 4,77 0,51

16 Condi¢des do negocio: ser informado de maneira precisa sobre precos e 4,77 0,46
formas de pagamento.

17 Durabilidade do produto: vida util conforme suas expectativas. 4,76 0,48

18 Preco: o preco corresponder ao valor do servico. 4,76 0,46

19 Organizacéao: ter ambiente de servigo bem organizado 4,76 0,43

20 Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordialidade. 4,75 0,46

21 Qualidade: ter a qualidade esperada no produto. 4,75 0,59

22 Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado 4,75 0,58

23 Check up no veiculo: receber informacdes sobre o estado geral do 4,74 0,58
veiculo gratuitamente, com recomendacdes de servigo.

24 lluminacéo: ter ambiente bem iluminado 4,74 0,49

25  Acesso ao servigo: ter liberdade de acompanhar a execucgéo do servigo, 4,74 0,54
junto ao veiculo.

26 Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o 4,73 0,53
preenchimento e aprovacgéo do crédito.

27 Execucdo do servigo: ter o servico sendo executado com rapidez e 4,72 0,63
preciséo.

28 Variedade: ter variedade de opc¢8es de servigos automotivos. 4,72 0,56

29 lluminacgéo: ter ambiente de servigos bem ilum inados 4,72 0,49

30 Informagdes sobre servigos: ter informacdes dos mecénicos sobre o 4,69 0,68
servigo que esta sendo executado

31 Fachada: ter identificagdo da loja atrativa e com luminarias para a noite 4,69 0,53

32 Divulgacao: ter nome da empresa e seus produtos divulgados na loja e na 4,69 0,48
midia

33 Localizagcao e acesso aloja: ser localizada em area central e de facil 4,65 0,57
acesso

34 Variedade: ter variedade de opg¢8es de produtos automotivos. 4,65 0,65

35 Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo. 4,61 0,71

36 Servico leva e traz: ter servico de apanha e devolugéo do veiculo em sua 4,39 0,85
empresa ou residéncia

37 Equipamentos e Ferramentas: percebe que 0s equipamentos e 4,37 0,79
ferramentas modernas para a execuc¢do do servico

3g Manobra do veiculo:ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes. 4,36 0,90

39 Sala de espera: ter sala de espera com TV, revistas, 4gua e café, que 4,29 0,78
tenha visdo para a area de servigo, para aguardar sua execugao.

40 Plantas e jardins: ter plantas e jardins conservados 4,16 1,00

Média Geral de Importancia 4,70

FONTE: Pesquisa exploratoria

A média geral de Importancia dos atributos encontrada 4,70 indica que 94%
dos clientes percebe e valoriza os atributos oferecidos, representando este
percentual o grau de Importancia. Este resultado ainda que favoravel, demonstra
gue ha 6% para serem trabalhados em melhorias.

Deve-se levar em conta o viés proprio desta pesquisa que € o fato de
clientes respondentes, serem estimulados por prémio para participarem da pesquisa

e responderem dentro da loja Auto Centro da Schadeck Pneus.
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Do total dos atributos de Importancia pesquisados, 73% encontram-se
acima da média geral e 27% encontram-se abaixo desta média.
O atributo de Importancia que alcancou maior média foi “Atendimento de
Vendas” com 4,92 e desvio padrao de 0,35.
A média de Importancia encontrada com percentual correspondente atende
ao objetivo especifico definido de medir o grau de Importancia dos atributos

percebidos pelos clientes.

8.2.2 Andlise das Médias de Importancia por Area de Relevancia

8.2.2.1 Area de relevancia atendimento

TABELA 2 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA ATENDIMENTO EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo vendedor. 4,92 0,35
Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios dos 4,79 0,47
produtos pelo vendedor
Condi¢des do negdcio: ser informado de maneira precisa sobre precos e formas 4,77 0,46
de pagamento.
Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordialidade. 4,75 0,56
Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o preenchimento 4,73 0,53
e aprovacdo do crédito.
Execucédo do servigo: ter o servico sendo executado com rapidez e preciséo. 4,72 0,63
Informagdes sobre servigos: ter informagfes dos mecanicos sobre o servico 4,69 0,68
gue esta sendo executado
Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo. 4,61 0,71
Manobra do veiculo: ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes. 4,36 0,90
Média das médias area de Atendimento 4,70

FONTE: Pesquisa exploratoria

Analisada isoladamente esta area de relevancia, observa-se que a média da
area é de 4,70.

Os atributos da area de relevancia Atendimento que ficaram acima da média
representam 67%, sao eles: Atendimento de vendas, Conhecimento do produto,
condi¢cdes do negdcio, Atendimento no caixa, Ficha de cadastro e Execucdo do
servi¢o, podem ser verificadas suas respectivas médias na Tabela 2.

Abaixo da média 4,70, encontram-se nesta area de relevancia 33% dos
atributos, que sao: Informacdes sobre servicos, Cobranca e Manobra do veiculo.

O atributo que obteve maior média nesta area de relevancia foi Atendimento

de vendas, com 4,92 e desvio padrdao de 0,35 e a menor média encontrada foi
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Manobra do veiculo, com 4,36 e desvio padrédo 0,90.

8.2.2.2 Area de relevancia produto

TABELA 3 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA PRODUTO EM ORDEM

DECRESCENTE
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Garantia: ser oferecida garantia do produto. 4,83 0,51
Preco: o preco corresponder ao valor do produto. 4,78 0,52
Prazos: cumprir prazos de entrega do produto. 4,78 0,52
Durabilidade do produto: vida util conforme suas expectativas. 4,76 0,48
Qualidade: ter a qualidade esperada no produto. 4,75 0,59
Variedade: ter variedade de op¢Bes de produtos automotivos. 4,65 0,65
Média das meédias area Produto 4,76

FONTE: Pesquisa exploratoria

Nesta area de relevancia, analisada isoladamente, constata-se que a média
da area de 4,76 é maior que a média geral de Importancia de 4,70.

Os atributos da area de relevancia Produto que ficaram acima da média,
representando 50%, sdo: Garantia, Preco, e Prazos, verifica-se as respectivas
médias na Tabela 3.

Igual a média 4,76 ficou o atributo Durabilidade do produto.

Abaixo da média 4,76, encontram-se nesta area de relevancia 33% dos
atributos, que sdo: Qualidade e Variedade do produto, pode-se conferir as médias
na Tabela 3.

A maior média encontrada nesta area foi a do atributo Garantia, com 4,83 e
desvio padrdo de 0,51 e a menor média para o atributo Variedade, com 4,65 e

desvio padrao 0,65.

8.2.2.3 Area de relevancia servico

TABELA 4 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA SERVICO EM ORDEM

DECRESCENTE
continua
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Garantia: ser oferecida garantia do servigo. 4.83 0,45
Qualidade: ter a qualidade esperada no servigo. 4,80 0,44
Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execug¢ao do servico. 4,79 0,51
Prazos: cumprir o prazo de entrega estipulado para o servico. 4,77 0,51

Preco: o preco corresponder ao valor do servigo. 4,76 0,46



56

TABELA 4 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA SERVICO EM ORDEM

DECRESCENTE
continua
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO

PADRAO
Check up no veiculo: receber informacdes sobre o estado geral do veiculo 4,74 0,58
gratuitamente, com recomendages de servigo.
Variedade: ter variedade de opg¢8es de servigos automotivos. 4,72 0,56
Equipamentos e Ferramentas: percebe que os equipamentos e ferramentas 4,36 0,79
modernas para a execu¢do do servico

Média das médias area Servico 4,72

FONTE: Pesquisa exploratoria

Analisada isoladamente esta area de relevancia, observa-se que a média da
area é igual a 4,72, apresentando-se maior que a média geral de Importancia 4,70.

Os atributos da area de relevancia Servico que ficaram acima da média
representando 75%, sdo: Garantia, Qualidade, Rapidez, Prazos, Preco e Check up
no veiculo, pode-se verificar suas médias na Tabela 4.

Para o atributo Variedade a média encontrada foi de 4,72, igual média geral
da &rea de relevancia.

Abaixo da média 4,72, encontra-se nesta area de relevancia, 12,5% dos
atributos, Equipamentos e ferramentas, com média de 4,36, também analisada
como a menor média encontrada na area de relevancia.

O atributo que obteve maior média foi Garantia, com 4,83 e desvio padréo
0,45.

8.2.2.4 Area de relevancia ambiente

TABELA 5 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA AMBIENTE EM ORDEM

DECRESCENTE
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Organizacéo: ter ambiente da loja bem organizado 4,85 0,40
Limpeza: ter ambiente da loja limpo 4,84 0,41
Limpeza: ter ambiente de servigos limpo 4,80 0,44
Organizacéo: ter ambiente de servico bem organizado 4,76 0,43
lluminac&o: ter ambiente bem iluminado 4,74 0,49
lluminac&o: ter ambiente de servicos bem iluminados 4,72 0,49
Plantas e jardins: ter plantas e jardins conservados 4,16 1,00
Média das médias area Ambiente 4,70

FONTE: Pesquisa exploratéria

A area de relevancia Ambiente, analisada isoladamente, mostra que a

média da &rea € igual a média geral de Importéancia 4,70.
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Os atributos desta area de relevancia que ficaram acima da média,
representando 85%, sdo: Organizacdo da loja, Limpeza da loja, Limpeza do
ambiente de servicos, Organizacdo do ambiente de servico, lluminacdo da loja e
lluminacdo do ambiente de servicos, verificam-se as respectivas médias na Tabela
5.

Abaixo da média 4,70, encontra-se Plantas e jardins, considerada também
como menor média da area com 4,16 e desvio padrdo 1,0, o maior desvio padréo da
pesquisa.

A maior média encontrada nesta area foi a do atributo Organizacao da loja,

com 4,85 e desvio padrédo de 0,40.

8.2.2.5 Area de relevancia estrutura

TABELA 6 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA ESTRUTURA EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

Box de servigos: ter box que atendam toda variedade de veiculos 4,78 0,49
Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado 4,75 0,58
Acesso ao servico: ter liberdade de acompanhar a execucdo do servico, junto 4,74 0,54
ao veiculo.

Localizacdo e acesso aloja: ser localizada em area central e de facil acesso 4,65 0,57
Sala de espera: ter sala de espera com TV, revistas, agua e café, que tenha

visdo para a area de servigo, para aguardar sua execugao. 4,29 0,78

Média das médias area Estrutura 4,64

FONTE: Pesquisa exploratéria

Nesta area de relevancia, analisada isoladamente, constata-se que a média
da area de 4,64 € menor que a média geral de Importancia 4,70.

Os atributos da area de relevancia Estrutura que ficaram acima da média,
representando 80%, sdo: Box de servicos, Estacionamento, Acesso ao Sservico e
Localizacdo e acesso a loja, podem ser conferidas suas respectivas médias na
Tabela 6.

Abaixo da média 4,64, encontra-se nesta area de relevancia o atributo, Sala
de espera, representando também a menor média da area com 4,29 e desvio padrao
0,78.

A maior média encontrada nesta area foi para o atributo Box de Servicos,

com 4,78 e desvio padréo de 0,49.
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8.2.2.6 Area de relevancia apoio ao cliente

TABELA 7 — ANALISE DE MEDIAS DE IMPORTANCIA DA AREA APOIO AO CLIENTE EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

Inovacgao: ter atualizado regularmente a linha de produtos/ servigos 4,80 0,45
Apresentacgdo dos funcionarios: ter uniformes e crachéas para identificacdo dos 4,80 0,42
funcionarios

Fachada: ter identificagdo da loja atrativa e com luminérias para a noite 4,69 0,53
Divulgagao: ter nome da empresa e seus produtos divulgados na loja e na midia 4,69 0,48
Servigco leva e traz: ter servico de apanha e devolugédo do veiculo em sua 4,39 0,85
empresa ou residéncia

Média das médias area Apoio ao Cliente 4,67

FONTE: Pesquisa exploratéria

Na area de relevancia Apoio ao Cliente, analisada isoladamente, constata-
se que a média € de 4,67, menor que a média geral de Importancia 4,70.

Os atributos da area de relevancia Apoio ao Cliente que ficaram acima da
média, representando 80%, sdo: Inovacao, Apresentagcdo dos funcionarios, Fachada
e Divulgacéo, verificam-se as respectivas médias na Tabela 7.

Abaixo da média, encontra-se nesta area de relevancia o atributo, Servigo
leva e traz com média 4,39, também considerada como menor média da area Apoio
ao Cliente.

A maior média encontrada nesta area foi a do atributo Inovacao, com 4,80 e
desvio padrao de 0,45.

8.2.3 Analise das Médias de Satisfacéo dos Atributos

Calculou-se a média de Satisfacdo de cada atributo e a média geral dos
mesmos.
A tabela a seguir apresenta em ordem decrescente as médias obtidas e a

meédia geral para Satisfacdo e seu respectivo desvio padrao.

TABELA 8 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO EM ORDEM DECRESCENTE

continua
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
1 Organizacao: ter ambiente de servico bem organizado 4,58 0,57
2 lluminacéao: ter ambiente de servicos bem iluminados 4,56 0,57
3 Localizacdo e acesso a loja: ser localizada em area central e de facil 4,56 0,57

acesso
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TABELA 8 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO EM ORDEM DECRESCENTE

concluséo
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

4 Limpeza: ter ambiente de servigos limpo 4,54 0,59

5 Execucdo do servigo: ter o servico sendo executado com rapidez e 4,52 0,56
preciséo.

6 Prazos: cumprir prazos de entrega do produto. 4,51 0,62

7 Acesso ao servico: ter liberdade de acompanhar a execugéo do servico, 4,50 0,59
junto ao veiculo.

8 Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo 4,49 0,55
vendedor.

9 Informagdes sobre servigos: ter informagfes dos mecanicos sobre o 4,49 0,67
servigo que esta sendo executado

10 Garantia: ser oferecida garantia do servigo. 4,49 0,58

11 Organizacao: ter ambiente da loja bem organizado 4,49 0,59

12 Box de servigos: ter box que atendam toda variedade de veiculos 4.47 0,59

13 Qualidade: ter a qualidade esperada no servico. 4,45 0,65

14 Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordialidade. 4,46 0,60

15 Qualidade: ter a qualidade esperada no produto. 4,46 0,66

16 Limpeza: ter ambiente da loja limpo 4,46 0,63

17  Apresentagdo dos funcionarios: ter uniformes e crachis para 4,46 0,57
identificacdo dos funcionarios

18 Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado 4,46 0,65

19 lluminac&o: ter ambiente bem iluminado 4,44 0,63

20 Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execug¢édo do servico. 4,43 0,64

21 Prazos: cumprir o prazo de entrega estipulado para o servigo. 4,42 0,67

22 Fachada: ter identificacéo da loja atrativa e com luminarias para a noite 4,42 0,57

23 Sala de espera: ter sala de espera com TV, revistas, agua e café, que 4,42 0,64
tenha visdo para a area de servigo, para aguardar sua execucao.

24 Durabilidade do produto: vida Gtil conforme suas expectativas. 4,40 0,59

25 Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o 441 0,65
preenchimento e aprovacado do crédito.

26 Garantia: ser oferecida garantia do produto. 4,39 0,68

27 Divulgacgéo: ter nome da empresa e seus produtos divulgados na loja e na 4,39 0,62
midia

28 Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios 4,38 0,67
dos produtos pelo vendedor

29 Inovacédo: ter atualizado regularmente a linha de produtos/ servigos 4,38 0,62

30 Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo. 4,36 0,72

31 Servicgo leva e traz: ter servico de apanha e devolugéo do veiculo em sua 4,36 0,72
empresa ou res idéncia

32 Variedade: ter variedade de opcdes de produtos automotivos. 4,35 0,70

33 Equipamentos e Ferramentas: percebe que o0s equipamentos e 4,36 0,73
ferramentas modernas para a execug¢ao do servi¢co

34 Plantas e jardins: ter plantas e jardins conservados 4,35 0,66

35 Check up no veiculo: receber informacdes sobre o estado geral do 4,34 0,80
veiculo gratuitamente, com recomendagdes de servico.

36 Condi¢Ges do negdcio: ser informado de maneira precisa sobre pregos e 4,34 0,67
formas de pagamento.

37 Variedade: ter variedade de opc¢8es de servigos automotivos. 4,33 0,68

38 Manobra do veiculo: ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes. 4,31 0,72

39 Preco: o pregco corresponder ao valor do servigo. 4,29 0,76

40 Precgo: o preco corresponder ao valor do produto. 4,28 0,77

Média Geral de Satisfagcao 4,43

FONTE: Pesquisa exploratéria

A determinacéo do grau de Satisfacao 4,43 indica que 88,6% dos atributos

oferecidos trazem satisfacdo aos clientes. Deve-se trabalhar em melhorias para

atender os 11,4% restantes. Com a identificacdo do grau de Satisfacdo atingiu-se
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outro dos objetivos estabelecidos que é “medir o grau de Satisfacdo com os
atributos percebidos pelos clientes”.

Também neste caso deve-se levar em conta o viés decorrente do fato dos
respondentes serem incentivados por prémio oferecido pela loja e responderem as
perguntas durante o tempo de atendimento do seu veiculo.

Do total dos atributos de Satisfacdo pesquisados, 50% encontram-se acima
da média geral e os demais encontram-se abaixo desta média.

O atributo de Satisfacdo que alcangcou maior média foi Organizacdo do

ambiente de servi¢co, com 4,58 e desvio padrao de 0,57.

8.2.3.1 Area de relevancia atendimento

TABELA 9 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO DA AREA ATENDIMENTO EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Execucdo do servigo: ter o servigo sendo executado com rapidez e preciséo. 4,52 0,56
Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo vendedor. 4,49 0,55
Informagdes sobre servigos: ter informacfes dos mecanicos sobre o servico 4,49 0,67
que esta sendo executado
Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordialidade. 4,46 0,60
Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o preenchimento 4,41 0,65
e aprovacdo do crédito.
Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios dos 4,38 0,67
produtos pelo vendedor
Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo. 4,36 0,72
Condic¢des do negécio: ser informado de maneira precisa sobre precos e formas 4,34 0,67
de pagamento.
Manobra do veiculo: ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes. 4,31 0,72
Média das médias area Atendimento 4.42

FONTE: Pesquisa exploratoria

Analisada isoladamente, observa-se que a média desta area de relevancia
4,42 é menor que a média geral de Satisfacédo de 4,43.

Os atributos da area de relevancia Atendimento que ficaram acima da sua
meédia representando 45% séo: Execucdo do servico, Atendimento de vendas,
Informacdes sobre servicos e Atendimento no caixa, verificam-se suas respectivas
médias na Tabela 9.

Abaixo da média 4,42, encontram-se nesta area de relevancia 55% dos
atributos, que sao: Ficha de cadastro, Conhecimento do produto, Cobranca,

Condicfes de negdcio e Manobra do veiculo, com médias na Tabela 9.
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O atributo que obteve maior média foi Execucdo do servico, com 4,52 e
desvio padrdo de 0,56 e a menor média encontrada foi para Manobra do veiculo,

com 4,31 e desvio padréo 0,72.

8.2.3.2 Area de relevancia produto

TABELA 10 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFAGAO DA AREA PRODUTO EM ORDEM

DECRESCENTE
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Prazos: cumprir prazos de entrega do produto. 4,51 0,62
Qualidade: ter a qualidade esperada no produto. 4,46 0,66
Durabilidade do produto: vida util conforme suas expectativas. 4,40 0,59
Garantia: ser oferecida garantia do produto. 4,39 0,68
Variedade: ter variedade de opgBes de produtos automotivos. 4,35 0,68
Preco: o preco corresponder ao valor do produto. 4,28 0,77
Média das médias da area Produto 4,40

FONTE: Pesquisa exploratoria

Nesta area, analisada isoladamente, constata-se que a média da area 4,40
€ menor que a média geral de Satisfacéo de 4,43.

Os atributos da area de relevancia Produto que ficaram acima da média
representando 50%, sdo: Prazos, Qualidade e Durabilidade, verifica-se suas médias
na Tabela 10.

Abaixo da média 440, encontram-se nesta area de relevancia 50% dos
atributos, que sao: Garantia, Variedade e Preco.

O atributo que obteve maior média nesta area de relevancia foi Prazos, com
4,51 e desvio padrédo de 0,62 e a menor média encontrada foi para Prego, com 4,28

e desvio padréo 0,77.

8.2.3.3 Area de relevancia servico

TABELA 11 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO DA AREA SERVICO EM ORDEM

DECRESCENTE
continua
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Garantia: ser oferecida garantia do servico. 4,49 0,58
Qualidade: ter a qualidade esperada no servigo. 4,45 0,65
Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execuc¢do do servico. 4,43 0,64
Prazos: cumprir o prazo de entrega estipulado para o servico. 4,42 0,67
Equipamentos e Ferramentas: percebe que 0s equipamentos e ferramentas 4,36 0,73

modernas para a execu¢do do servico
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TABELA 11 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFAGAO DA AREA SERVICO EM ORDEM

DECRESCENTE
conclusao
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Check up no veiculo: receber informag8es sobre o estado geral do veiculo 4,34 0,80
gratuitamente, com recomendacdes de servico.
Variedade: ter variedade de opcdes de servigos automotivos. 4,33 0,70
Preco: o preco corresponder ao valo_r do servigo. _ 4,29 0,76
Média das médias da area Servico 4,39

FONTE: Pesquisa exploratéria

Analisada isoladamente esta area de relevancia, verifica-se que a média da
area é 4,39.

Os atributos da area de relevancia Servico que se encontram acima da
média representando 50%, séo: Garantia, Qualidade, Rapidez e Prazos, com suas
respectivas meédias verificadas Tabela 11.

Abaixo da média 4,39, encontram-se nesta area de relevancia 50% dos
atributos, que sdo: Equipamentos e ferramentas, Check up no veiculo, Variedade e
Preco, verificam-se as médias na Tabela 11.

O atributo que obteve maior média foi Garantia, com 4,49 e desvio padréo

de 0,58 e a menor média encontrada foi para Preco, com 4,29 e desvio padréo 0,76.

8.2.3.4 Area de relevancia ambiente

TABELA 12 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO DA AREA AMBIENTE EM ORDEM

DECRESCENTE
ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

Organizacgao: ter ambiente de servico bem organizado 4,58 0,57
lluminacéo: ter ambiente de servigos bem iluminados 4,56 0,57
Limpeza: ter ambiente de servigos limpo 4,54 0,59
Organizac&o: ter ambiente da loja bem organizado 4,49 0,59
Limpeza: ter ambiente da loja limpo 4,46 0,63
lluminac&o: ter ambiente bem iluminado 4,44 0,63
Plantas e jardins: ter plantas e jardins conservados 4,35 0,66

Média das médias da area Ambiente 4.49

FONTE: Pesquisa exploratoria

Na area de relevancia Ambiente, analisada isoladamente observa-se que a
meédia da area 4,49, é maior que a média geral de Satisfacéo de 4,43.
Os atributos da area de relevancia Ambiente que se encontram acima da

meédia representando 43%, sdo: Organizacdo do ambiente de servico, lluminacéo do
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ambiente de servicos e Limpeza do ambiente de servicos, com suas médias
verificadas Tabela 12.

Para o atributo Organizag&o da loja, a média encontrada foi de 4,49, igual a
média da area de relevancia.

Abaixo da média 4,39, encontram-se nesta area de relevancia 43% dos
atributos, que sdo: Limpeza da loja, lluminagéo da loja e Plantas e jardins, verificam-
se as meédias na Tabela 12.

O atributo que obteve maior média foi Organizacdo do ambiente de servico,
com 4,58 e desvio padrdao de 0,57 e a menor média encontrada foi para Plantas e

jardins, com 4,35 e desvio padréo 0,66.

8.2.3.5 Area de relevancia estrutura

TABELA 13 — ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO DA AREA ESTRUTURA EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO

Sala de espera: ter sala de espera com TV, revistas, agua e café, que tenha 4,42 0,64
visdo para a area de servico, para aguardar sua execugao.

Acesso ao servico: ter liberdade de acompanhar a execucdo do servico, junto 4,50 0,59
ao veiculo.

Box de servigos: ter Box que atendam toda variedade de veiculos 4,47 0,59
Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado 4,46 0,65
Localizagao e acesso aloja: ser localizada em area central e de facil acesso 4,56 0,57

Médias das médias da area estrutura 4,48

FONTE: Pesquisa exploratéria

Nesta area de relevancia, analisada isoladamente, verifica-se que a média
da area 4,48, € maior que a média geral de Satisfacao de 4,43.

Os atributos da area de relevancia Estrutura que encontram-se acima da
meédia representando 40%, sdo: Sala de espera e Acesso ao servico, com suas
médias verificadas Tabela 13.

Abaixo da média 4,48, encontram-se nesta area de relevancia 60% dos
atributos, que sao: Box de servigos, Estacionamento e Localizagdo e acesso a loja,
verificadas as médias na Tabela 13.

O atributo que obteve maior média foi Sala de espera, com 4,42 e desvio
padrdo de 0,64 e a menor média encontrada foi para Localizacdo e acesso a loja,

com 4,56 e desvio padréo 0,57.
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8.2.3.6 Area de relevancia apoio ao cliente

TABELA 14: ANALISE DE MEDIAS DE SATISFACAO DA AREA APOIO AO CLIENTE EM
ORDEM DECRESCENTE

ATRIBUTOS MEDIA DESVIO
PADRAO
Apresentacado dos funcionarios: ter uniformes e crachas para identificagdo dos 4,46 0,57
funcionarios
Fachada: ter identificagcdo da loja atrativa e com luminarias para a noite 4,42 0,57
Divulgacao: ter nome da empresa e seus produtos divulgados na loja e na midia 4,39 0,62
Inovacéo: ter atualizado regularmente a linha de produtos/ servigos 4,38 0,62
Servico leva e traz: ter servico de apanha e devolugdo do veiculo em sua 4,36 0,72
empresa ou residéncia
Média das médias da area Apoio ao Cliente 4,40

FONTE: Pesquisa exploratoria

Analisada isoladamente a area de relevancia Apoio ao Cliente, observa-se
gue a média da area 4,40, é menor que a média geral de Satisfacdo de 4,43.

Os atributos da &rea de relevancia Apoio ao Cliente que se encontram
acima da média representando 40%, sao: Apresentacdo dos funcionarios e
Fachada, com suas médias verificadas na Tabela 14.

Abaixo da média 4,40, encontram-se nesta area de relevancia 60% dos
atributos, que sao: Divulgacao, Inovacédo e Servico leva e traz, verificadas as médias
na Tabela 13.

O atributo que obteve maior média foi Apresentacdo dos funcionarios, com
4,46 e desvio padrdo de 0,57 e a menor média encontrada foi para Servico leva e
traz, com 4,36 e desvio padréao 0,72.

Concluida a andlise dos resultados da parte descritiva da pesquisa, passa-

se aos resultados da Janela do Cliente.

8.3 RESULTADO DA JANELA DO CLIENTE

Precedeu a construcdo da Janela do Cliente a obtencdo da média geral das
duas variaveis, Importancia e Satisfacdo, elaboradas a partir da pesquisa da fase
descritiva pela aplicacao dos questionarios, de ambas variaveis.

A Janela do Cliente foi dividida em quadrantes pela aplicacdo da média
geral de Importancia 4,70 e de Satisfacéo 4,43.

“A Janela do Cliente, matriz de atributos, € composta por duas variaveis. A

7

primeira é a variavel de importancia e a outra de satisfacdo. Para tanto séo
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formulados dois questionarios, um para mensurar importancia e outro para
satisfacéo”. (CACERES, 1994).

A variavel de Importancia determina o grau de importancia que o cliente
percebe nos atributos que séo oferecidos, a segunda variavel objetiva a mensuragao
do nivel de Satisfacdo em relacdo aos mesmos atributos.

A matriz de dupla entrada, definida pela intersecéo da variavel de Satisfacédo
no eixo “x” (horizontal) com a variavel de Importancia no eixo “y” (vertical), determina
a situacao do atributo em relacdo a Satisfacdo e Importancia percebidas pelo cliente,
distribuidas em quadrantes pré-estabelecidos pela média de cada uma das
variaveis. A Janela do Cliente indica, pela distribuicdo dos atributos nos quadrantes
construidos, a Satisfacao do cliente com o que lhe é oferecido.

Formada a Janela do Cliente, constatouwse que 18 (45%) dos atributos
ficaram concentrados no quadrante “A”, aqueles que trazem Satisfacao ao cliente.

Por outro lado hd um pequeno namero de atributos, 2, (5%) que o cliente
nao valoriza e recebe, sdo os atributos encontrados no quadrante “B”.

Entre aqueles que o cliente ndo valoriza e ndo recebe encontram-se 9
(23%) atributos, que no caso da empresa pesquisada os atributos sédo oferecidos
aos clientes, mas como estabelecido no método, indica que para o cliente a
Importancia e a Satisfagdo destes atributos s&o relativamente baixos, ele n&o
valoriza e ndo percebe.

No quadrante “D”, encontram-se 0s atributos criticos, num total 11 (27%),
representando os pontos fracos no produto, servico ou estrutura da loja que estao
sendo oferecidos ao cliente.

A seguir apresenta-se o gréfico da Janela do Cliente, segue-se com a

interpretacdo da mesma.
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FIGURA 11 — JANELA DO CLIENTE NA LOJA AUTO CENTRO SCHADECK PNEUS DE

MAFRA-SC
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Na sequéncia apresenta-se uma legenda para a conferéncia dos nameros

correspondentes a cada atributo indicado na figura 11.

QUADRO 1: LEGENDA DA JANELA DO CLIENTE
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Atendimento de Vendas
Conhecimento do Produto
Condicdes do negdcio
Manobra do Veiculo
Execucao do Servigo
Atendimento no Caixa

Ficha de Cadastro

Cobranca

Informacdes Sobre Servigos
Durabilidade do Produto
Garantia do Produto

Preco do Produto

Qualidade do Produto
Variedade de Produtos
Prazos de Entrega do Produto
Garantia do Servigo

Preco do Servigo

Qualidade do Servigo
Variedade de Servigos
Rapidez na Execuc¢do dos Servi¢cos

21| Prazos de Entrega dos Servigos
22 | Check up no Veiculo

23| Equipamentos e Ferramentas

24 | Organizagdo da Loja

25| Limpeza da Loja

26 | lluminagéo da Loja

27 | Plantas e Jardins

28 | Organizacdo Ambiente de Servigos
29 | Limpeza Ambiente de Servigos
30| lluminacdo Ambiente de Servicos
31| Sala de Espera

32| Acesso ao Servigo

33| Box de Servigo

34 | Estacionamento

35| Localizacdo e Acesso a Loja

36 | Fachada

37 | Divulgagéo

38| Apresentacdo dos Funcionérios
39 | Inovacéo de Produtos/Servigos
40 | Servico Leva e Traz
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8.3.1 Interpretacéo dos Resultados da Janela do Cliente

Para melhor analisar o resultado de cada um dos quadrantes, distribuiu-se

os atributos ocorridos em cada quadrante numa tabela de acordo com as areas de

relevancia. Busca-se assim facilitar a identificacdo de cada “momento da verdade”

em que o cliente fica exposto no processo de consumo.

GRONROOS, (1993) cita que:

Um pacote basico de servicos descreve o conjunto de servicos que se faz
necessario para preencher as necessidades dos clientes. Esse pacote, determina o
gue os clientes receberdo da organizacdo. Um pacote basico bem desenvolvido
garante que a qualidade técnica do resultado seja boa. Entretanto, mesmo um bom
pacote de servicos pode ser destruido por interaces inadequadas com os clientes.
O cliente percebe essas atividades bem como percebe que o préprio consumo é

um processo.

Quadrante A — neste quadrante estdo os atributos que o cliente valoriza e

recebe, ou seja, d4 Importancia e esta Satisfeito com o que esta sendo oferecido.

Encontram-se no quadrante “A” 18 atributos com a distribuicdo por area de

relevancia conforme a tabela que segue.

TABELA 15 — ATRIBUTOS POR AREA DE RELEVANCIA DO QUADRANTE A DA JANELA

DO CLIENTE

continua

AREAS

ATRIBUTOS

Atendimento

Atendimento de vendas

Execucgéo do servico com rapidez e
precisao

Atendimento no caixa

Produtos Qualidade do produto

Prazos de entrega do produto
Servigos Garantia do servigo

Qualidade do servico

Rapidez na execucdo do servico
Ambiente Organizacgéo da loja

Limpeza da loja

lluminac&o do ambiente
Organizagdo do ambiente de
servigos

Limpeza do ambiente de servigos
lluminacéo do ambiente de servigos
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TABELA 15 — ATRIBUTOS POR AREA DE RELEVANCIA DO QUADRANTE A DA JANELA
DO CLIENTE

conclusao

AREAS | ATRIBUTOS

Estrutura - Acesso ao local de execucdo do
servico
Box de servigos
Estacionamento amplo e facilitando

Apoio ao Cliente - Apresentagéo dos funcionarios com
uniformes e crachas.

FONTE: Janela do Cliente da Loja Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra — SC

Demonstra-se pela tabela acima que na area de relevancia “Atendimento” o
cliente esté Satisfeito com a maneira que é atendido, pelo vendedor.

“Os empregados da linha de frente sdo a chave para o sucesso dos
varejistas de servigcos por desempenharem os servicos que formam a base do
pacote de valor...pois os clientes tém maiores chances de wltarem quando sdo bem
tratados por um pessoal de servico amigavel e apropriadamente treinado, com um
nivel adequado de poder para resolver os problemas”(NICKELLS e WOOD, 1999).

O Atendimento de vendas é o inicio do processo de consumo em uma loja
Auto Centro, no quadrante A encontram-se ainda a Execucg&o do servigco com
rapidez e precisao, e o Atendimento no caixa com rapidez, simpatia e cordialidade.

Como afirmam BOONE e KURTZ, (1998), “Os vendedores dos
estabelecimentos varejistas desempenham um importante papel na comunicacéo da
imagem da loja aos clientes e no seu convencimento para que efetuem a compra”.

Quanto a area de relevancia do Produto o cliente esta satisfeito com a
Qualidade dos produtos oferecidos, e com o Prazo de entrega dos produtos.

Na area de relevancia dos Servicos, Garantia que €, ser oferecida garantia
do servico, Qualidade que é, ter a qualidade esperada no servico e a Rapidez que é,
atender suas expectativas no tempo de execucao do servi¢co, sdo os atributos que
satisfazem o cliente.

Para a area de relevancia Ambiente ficaram no quadrante “A”, a
Organizacéo da loja e do Ambiente de servicos, a Limpeza da loja e a Limpeza do
ambiente de servico, também a lluminagdo do ambiente da loja e lluminacdo do
ambiente de servicos.

Pode-se perceber que o aspecto da organizagao, limpeza e iluminagéo do
ambiente de modo geral trazem a satisfacdo do cliente.
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Quanto aos atributos da area de relevancia Estrutura, ficou no quadrante “A”
o Estacionamento amplo e facilitado. PRIDE e FERREL (2001), afirmam que “os
clientes de certos varejistas...geralmente vao em seus veiculos para o local do
varejo, e portanto localizagdes excessivamente congestionadas devem ser evitadas.
O espaco para estacionamento deve ser adequado a demanda prevista e as redes
de transporte ( 0s pontos de acesso e saida e o transito publico) precisam ser
cbmodas para os clientes e para os veiculos”. Também nesta area de relevancia
encontram-se o0s atributos Box de servicos que atendam todos os tipos de
automoveis, e Acesso ao servico, que é ter liberdade para acompanhar a execucao
do servico junto ao veiculo.

Para a area de relevancia Apoio ao Cliente, no quadrante “A” encontra-se
apenas o atributo Apresentacao dos funcionarios com uniformes e crachas.

Comentado o quadrante “A”, passa-se a seguir para analise do quadrante
“B” da Janela do Cliente, usando-se o mesmo critério.

Quadrante B: neste quadrante estdo os atributos que o cliente ndo valoriza
e recebe; o atributo esta sendo oferecido, pode estar Satisfazendo uma necessidade

do cliente, porém sua Importancia ndo € percebida.

TABELA 16 — ATRIBUTOS POR AREA DE RELEVANCIA DO QUADRANTE B DA JANELA

DO CLIENTE
AREAS | ATRIBUTOS
Atendimento - Informacgbes sobre servigos
Estrutura - Localizagdo e acesso a loja

FONTE : Janela do Cliente da Loja Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra — SC

Constata-se apenas a incidéncia de duas areas de relevancia neste
guadrante, a area de relevancia Atendimento e Estrutura, com um atributo em cada
area.

No Atendimento encontra-se o atributo Informacfes sobre servicos, que &
disponibilizar para os clientes as informacdes sobre o servico que estd sendo
executado. A loja em estudo disponibiliza para o cliente estas informacgdes, porém o
cliente ndo percebe, ndo valoriza e ndo da Importancia, ainda que possa estar

satisfeito em recebé-las.
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Na area de relevancia Estrutura encontra-se o atributo Localizacdo e acesso
a loja. A loja Auto Centro estudada esta em area central e de facil acesso, porém o
cliente ndo da Importancia e néo valoriza este atributo oferecido.

KOTLER e ARMSTRONG (1993), citam que “com o passar do tempo, 0s
clientes e consumidores se familiarizam com os atributos e alguns destes podem
migrar para uma posigao inferior de importancia. As empresas devem ficar atentas
as mudancas na hierarquia de atributos e ajusta-las as suas ofertas”.

Analisado o quadrante “B” passa-se a analise do quadrante “C”, usando-se
0 mesmo critério ja descrito.

Quadrante C: neste quadrante estao os atributos que o cliente nao valoriza
e nao recebe, ele ndo da Importancia e ndo causa Satisfacdo ao serem oferecidos.

Encontram-se 9 atributos no quadrante “C” distribuidos por area de

relevancia na tabela que segue:

TABELA 17 — ATRIBUTOS POR AREA DE RELEVANCIA DO QUADRANTE C DA JANELA

DO CLIENTE
AREAS ATRIBUTOS

Atendimento - Manobra do veiculo
Cobranca

Produtos - Variedade de Produtos

Servigos - Equipamentos e ferramentas

Ambiente - Plantas e jardins

Estrutura - Sala de espera

Apoio ao Cliente - Fachada
Divulgacao

Servico leva e traz
FONTE: Janela do Cliente da Loja Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra — SC

Constata-se pela tabela acima que neste quadrante na area de relevancia
Atendimento incorrem dois atributos, quais sejam, Manobra do veiculo, que é ter o
veiculo do cliente manobrado na loja pelos atendentes e Cobranca, que é a
informacéo ao cliente sobre o vencimento de titulos (de suas dividas).

Quanto ao atributo Manobra do veiculo, € oferecido ao cliente, pois a

execucdo dos servigos se d4 em dois momentos, 0 primeiro na rampa de troca de
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pneus e balanceamento, e 0 segundo na vala de geometria e alinhamento dos
pneus.

Ja quanto a Cobranca, sO é feita caso o cliente ndo pague seu titulo no
vencimento, e tem carater de cobrar a conta e ndo de prestar servico.

Quanto a Variedade de produtos, atributo Unico na area de relevancia
Produtos, que é ter variedade de produtos automotivos para oferecer ao cliente, a
loja estudada nédo oferece servicos adicionais e também ndo oferece produtos de
alta performance na érea de pneus.

Na éarea de relevancia Servicos, aparece o atributo Equipamentos e
ferramentas, que é ter ferramentas e equipamentos modernos para O Servico,
atributo oferecido ao cliente mas néo percebido ou valorizado pelo mesmo.

Na area de relevancia Ambiente aparece o atributo Plantas e jardins, que é
ter plantas e jardins conservados, atributo oferecido mas néo valorizados ou
percebidos.

Na area de relevancia Estrutura encontra-se o atributo Sala de espera, que
€ ter sala de espera com TV, revistas, agua, café, e que tenha visdo para area de
execucao dos servicos enquanto aguarda.

A loja em estudo tem sala de espera com todas as caracteristicas indicadas
no atributo, oferece a seus clientes toda estrutura da sala de espera, porém
constata-se que os clientes ndo fazem uso da mesma, casualmente a sala de espera
€ usada por clientes mulheres acompanhadas de crian¢ga, como também por oferta
do vendedor o cliente aceita tomar um café ou agua, mas nao permanece na sala de
espera, o que refor¢ca a sua localizagéo neste quadrante.

Na area de relevancia Apoio ao Cliente, encontra-se o atributo Fachada.
Segundo BOONE e KURTZ, (1998), “o exterior de uma loja, incluindo o projeto
arquitetonico, as vitrines, os letreiros e a entrada, auxilia na identificacdo do varejista
e atrai o0 publico alvo”. Também nesta area de relevancia esta a Divulgacdo e
Servigco leva e traz. Estes atributos sado oferecidos pela loja estudada, contudo o
cliente ndo da Importancia e néo valoriza, ainda que os receba.

Analisado o quadrante “C” passa-se ao quadrante “D”, usando-se 0 mesmo
critério adotado nas analises anteriores.

Quadrante D: neste quadrante estdo os atributos que o cliente valoriza e

nao recebe, ou seja, o cliente considera Importante, mas esta Insatisfeito.
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Este quadrante apresenta os pontos fracos do produto ou servigo oferecido,
dado que o cliente da alta Importancia aos atributos e esta Insatisfeito.

A incidéncia de 27% dos atributos, (11) neste quadrante, merece grande
atencao da loja em estudo uma vez que os atributos oferecidos estdo na area de
Insatisfacdo dos clientes.

Para analise dos atributos deste quadrante, as incidéncias foram
distribuidas por area de relevancia na tabela que segue de acordo com 0s critérios

utilizados na analise dos quadrantes anteriores.

TABELA 18 — ATRIBUTOS POR AREA DE RELEVANCIA DO QUADRANTE D DA JANELA
DO CLIENTE

AREAS ATRIBUTOS

Atendimento . Conhecimento do produto
Condicdes do negocio
Ficha de cadastro

Produtos . Garantia do produto
Preco do produto
Durabilidade do produto

Servigos - Prazos de entrega do servico
Preco do servigo
Check up no veiculo
Variedade de servicos

Apoio ao Cliente - Inovagéo

FONTE: Janela do Cliente da Loja Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra— SC

Na area de relevancia Atendimento, encontra-se o atributo Conhecimento
do produto, que é ser informado das caracteristicas e beneficios dos produtos pelo
vendedor. O vendedor deveria oferecer ao cliente todas as informacbes sobre o
produto ou servigco que estad sendo exposto para facilitar a decisdo de compra do
cliente. “Para atuar como fonte de informacdes eles devem possuir conhecimentos a
respeito de crédito, politicas da loja, descontos, vendas especiais, entregas e
devolucdes” (BOONE e KURTZ, 1998).

Segundo KOTLER, (1994) “primeiro os vendedores devem esforcar-se para
evitar os fatores que causam insatisfacdo... segundo, o fabricante deve identificar os

principais fatores de satisfacdo ou motivadores de compra no mercado de um
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produto e fornecé-lo”, ainda KOTLER, (1994) cita que “diante de tanta variedade de
escolha, os consumidores estimam qual produto/servico, oferecera maior valor. Eles
sdo maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e
renda, formando uma expectativa de valor agindo sobre ela. Apds avaliam se a
oferta atendeu sua expectativa de valor; tal avaliacdo afeta sua satisfacdo e
probabilidade de recompra”.

Quanto ao atributo Condi¢cdes do negécio, também da area de relevancia
Atendimento, corrobora com o que acima foi citado, o cliente deveria ser informado
de maneira precisa sobre precos e formas de pagamento.

Ainda na area de relevancia Atendimento encontra-se o atributo Ficha de
cadastro, que é ser atendido com rapidez e simpatia durante o procedimento e
aprovacao do crédito.

De modo geral, o cliente ndo aceita com naturalidade a questédo da ficha de
cadastro, encara como algo que exige informacdes demais e esta situacado pode
provocar insatisfacdo com todo o processo de crédito.

Quanto a area de relevancia Produtos, encontram-se trés atributos que
representam a esséncia do produto em si, quais sejam, o Preco, que € 0 preco
corresponder ao valor do produto; a Garantia, que € possuir garantia que gere
confiabilidade no produto; e a Durabilidade, que é vida util do produto dentro das
expectativas do cliente.

Considerando que estes atributos estdo no quadrante “D” e que ai ocorrem
aqueles que o cliente da alta Importancia e estad Insatisfeito, deve-se buscar
melhorias nas informagbes aos clientes, considerando que o produto tem
durabilidade, é oferecida garantia e o preco estd compativel com o mercado.

Um produto cuja garantia, durabilidade e preco ndo satisfazem o cliente,
ndo sera vendido, KOTLER (2000), afirma que, “a satisfacdo consiste na sensacao
de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto (ou servico) em relacdo as expectativas do
comprador”.

Na area de relevancia de Servi¢os, encontram-se os atributos, Prazos de
entrega dos servicos, que é o cumprimento dos prazos de entrega estipulado para
os servicos, Variedade dos servigos, que é ter variedade de opcdes de servigos
automotivos, Check up do veiculo, que é receber informac¢des sobre o estado geral

do veiculo gratuitamente com recomendacdes de servicos, e o atributo Preco do
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servico, que é o preco corresponder ao valor do servigo.

Constata-se que o cliente esta Insatisfeito por ndo ser entregue 0 servico no
prazo estipulado, as necessidades de servicos do veiculo ndo séo totalmente
atendidos por nao haver todas as variedades de servicos automotivos na loja, ndo
haver um check up gratuito para orientar e recomendar o cliente e os precos nao
estarem correspondendo ao valor dos servigos.

Na area de relevancia Apoio ao Cliente, o atributo Inovacéo, que € a loja ter
sempre atualizada sua linha de produtos e servicos, também aparece neste
guadrante, deve-se considerar que € baixa a oferta de produtos de alta performance
e de alta tecnologia em pneus. A falta de um servico de geometria e alinhamento
computadorizado, também pode ser um dos fatores que o cliente atribui a falta de
inovacao.

Este quadrante apresenta pontos criticos, uma vez que a Insatisfacdo do
cliente é verificada na pesquisa e exige decisdes para melhoria.

Apés a analise da Janela do Cliente, passa-se a seguir as conclusdes e

recomendacoes.
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9 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A concorréncia e a competitividade entre as empresas levam o0s
administradores a tomarem decisdes cada vez mais voltadas para o cliente.
Somente atendendo suas necessidades e buscando sua satisfacdo € que se tornara
um cliente fiel ao seu produto, ao seu servico e a sua loja Auto Centro de Pneus.

Para as empresas, consumidores satisfeitos trazem a certeza de compras,
retorno financeiro, maior participagdo no mercado e melhores resultados. Clientes
satisfeitos sdo essenciais para 0 sucesso das empresas.

A loja Auto Centro da Schadeck Pneus de Mafra, objeto deste estudo,
possibilitou serem percebidas algumas ocorréncias de grande significancia na
satisfacdo dos clientes.

O estudo, respondeu ao problema identificado: “Qual o grau de satisfacéo
de clientes em uma loja Auto Centro da Schadeck Pneus?”. Sendo, o grau de
Satisfacdo, a partir da média geral de Satisfacdo de 4,43, indica que 88,6% dos
atributos oferecidos trazem Satisfacdo aos clientes e que se deve trabalhar na
melhoria dos 11,4% dos atributos restantes.

Para o grau de Importancia obteve-se a média geral de 4,70, indicando que
94% dos clientes percebem e valorizam os atributos oferecidos, e deve-se trabalhar
para aumentar a valorizacao e a importancia em 6% destes atributos.

Comparando-se a incidéncia de atributos no quadrante “A”, com os demais
guadrantes, pode-se perceber que ha uma grande concentracdo de atributos que o
cliente percebe, da importancia e esta satisfeito.

A seguir apresenta-se o gréafico de percentual de concentracao de atributos
nos quadrantes.
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FIGURA 12: GRAFICO DE PERCENTUAL DE CONCENTRACAO DE ATRIBUTOS NOS

QUADRANTES
Concentracao de Atributos nos
Quadrantes
@ Quadrante A
27%
45% B Quadrante B
O Quadrante C
O Quadrante D
23% 5%

Cabe destacar que do total de 40 atributos estabelecidos pelo método, 18
(45%) ficaram incluidos no quadrante “A”.

No quadrante “B”, com 2 (5%) dos atributos, encontram-se aqueles que o
cliente recebe mas né&o valoriza.

No quadrante “C” com 23% dos atributos, ha uma incidéncia de 9 atributos
gue o cliente ndo percebe e nao valoriza. Estes atributos, a loja estudada oferece,
contudo o cliente ndo da Importancia e ndo geram Satisfagao.

A maior preocupacao dos administradores da loja Auto Centro da Schadeck
Pneus deve concentrar-se em atributos encontrados no quadrante “D”, com 11
atributos representando 27%, sdo aqueles que o cliente ndo recebe, valoriza, e esta
insatisfeito.

Verificando-se de forma isolada a média geral de Satisfacdo, 4,43 e de
Importancia 4,70, observa-se que dos atributos identificados o cliente da loja em
estudo tem uma alta expectativa de satisfacdo e da alta importancia aos atributos
oferecidos.

Decorrente da andlise dos atributos encontrados no quadrante “A” pode-se
inferir, que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento de vendas e do caixa,
pontos importantes onde um representa o inicio do processo da venda e o outro, de
modo geral a Ultima etapa, antes da entrega do veiculo quando o cliente retirar-se da
loja.

Mostra este quadrante que o cliente esta satisfeito com a limpeza da loja e
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do ambiente de servicos, percebe e esté satisfeito com a organiza¢do da loja e do
ambiente de servigcos e acha que ambos estao bem iluminados.

Também se pode concluir que o cliente esta satisfeito com a garantia
oferecida para os servicos e a qualidade e rapidez com que é executado.

O cliente estd satisfeito com o cumprimento dos prazos de entrega e
gualidade dos produtos e com o fato de serem oferecidos box de servigos para toda
variedade de automoveis.

A apresentagdo dos funcionérios com uniforme e crachas de identificacéo, e
a liberdade de acompanhar a execucédo dos servigcos também os deixa satisfeitos,
uma vez que aprecia ficar perto do veiculo enquanto o servico é executado.

O fato da loja Auto Centro em estudo facilitar este acesso, pode ter como
contrapartida o pouco uso da sala de espera.

Decorrente da andlise dos atributos encontrados no quadrante “B” pode-se
concluir que o cliente ndo percebe e ndo valoriza o fato do mecanico dar
informacbes sobre o servico que esta sendo executado. E que o acesso a loja com
boa localizacdo em area central ndo € valorizado. Poderia merecer um estudo
especifico para verificar se - estar localizado em é&rea fora do centro e de acesso
menos facil - altera esta percepcéao e valorizacdo pelo cliente.

Decorrente da analise do quadrante “C” onde encontram-se os atributos
gue o cliente ndo percebe e néo valoriza, pode-se concluir que séo indiferentes para
a satisfacdo do cliente a existéncia de fachada e divulgacdo da loja, bem como ter
informacéo sobre vencimentos de seus titulos, servicos leva e traz, ter manobrista
do veiculo e sala de espera. Também a existéncia na loja de plantas e jardins e
ferramentas e equipamentos modernos ndo sdo percebidos ou valorizados pelos
clientes. Podem estar entre aqueles que o cliente entende que sao pertinentes ao
negaocio.

No quadrante “D” onde se encontram os atributos que o cliente percebe,
valoriza e atribui alta Importancia, mas estd Insatisfeito com o que estd sendo
oferecido.

A andlise do quadrante “D” exige acbGes de melhoria por parte da
administracdo na busca da Satisfacdo dos clientes. Para este quadrante
apresentam-se de forma especifica, sugestbes e/ou recomendacdes no sentido de
proporcionar idéias e auxiliar no ordenamento das decisdes que venham atender 0s

clientes e viabilizar a transferéncia destes atributos para o quadrante “A”.
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Para cada um dos atributos apresenta-se uma sugestao como segue:

a)

b)

d)

g)

garantia do produto — ser oferecida garantia do produto; levando em
conta que os produtos oferecidos (Goodyear, Sicap, Moore e outros),
trazem garantia de fabrica recomenda-se que o0s vendedores e
montadores sejam treinados para informar o cliente a respeito da
garantia oferecida e como obté-la da forma que seja um dos ingredientes
da venda.
inovacdo — ter atualizada regularmente a linha de produto/servico;
passar a disponibilizar no estoque produtos novos de alta tecnologia e
de alta performance, oferecidas pelos fabricantes e ter sempre a méo
material de propaganda para informar os clientes, das novidades que
chegam.

conhecimento do produto — ser informado das caracteristicas e
beneficios dos produtos pelo vendedor; aumentar as oportunidades de
treinamento sobre o produto para os atendentes, assim como usar
linguagem clara e simples quanto as caracteristicas e beneficios dos
produtos;
preco do produto — o preco corresponder ao valor do produto; a
satisfacdo dos clientes no que se refere a precos, dificiimente tera um
indice alto, pois o consumidor esta sempre procurando precos menores,
para aumentar seu poder de compra. Levando em conta a alta qualidade
e garantia dos produtos oferecidos, 0 preco corresponde aos beneficios
gue estes proporcionam, e assim recomenda-se treinar os vendedores
para demonstrarem que o preco € funcdo do valor do produto;
prazo de entrega dos servicos — cumprir prazos de entrega estipulado
para o servigo; sugere-se oferecer ao cliente a opcao de trabalhar com
hora marcada, e rever os tempo de execucao dos servicos.
condicdes de negdcio — ser informado de maneira precisa sobre formas
de pagamento; fazer reunides mensais com 0s atendentes para frisar a
importancia de deixar o cliente bem informado sobre as condi¢gbes de
negocio que a empresa oferece, envolvendo todos os funcionarios que
tenham contato direto com os clientes inclusive os montadores;
preco dos servicos — 0 preco corresponder ao valor dos servigos; assim

como o preco dos produtos, ser reduzido provavelmente ndo tera
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significancia no volume de venda. O preco dos servicos praticados na
loja Auto Centro Schadeck Pneus de Mafra — SC € em média 15% mais
alto do que os praticados por borracharias de beira de estrada, porém
oferece o diferencial do atendimento, organizacdo, limpeza, boa
localizacédo e facil acesso, e devem ser valorizados junto aos clientes de
forma que este perceba os beneficios oferecidos;

h) durabilidade do produto — vida Uutili conforme suas expectativas;
comprovar a durabilidade dos produtos mantendo relatérios e controles
da durabilidade, e repassar para os fornecedores quando for o caso, e
informar sistematicamente os clientes;

i) check up no veiculo — receber nformacdes sobre o estado geral do
veiculo gratuitamente, com recomendacfes de servigos; preparar um
check-list com todos os itens a serem verificados, de acordo com 0s
servicos e produtos que a loja Auto Centro oferece, executar o check up
gratuito, e oferecer os servi¢os e produtos identificados;

j) variedade — ter variedade de opcbes de servicos automotivos; fazer
levantamento das oportunidades de servicos que a loja Auto Centro
pode oferecer a sua clientela e fazer projetos de viabilidade aumentando
a oferta de servigos por veiculo;

k) ficha de cadastro — ser atendido com rapidez e simpatia durante o
preenchimento e aprovacao do crédito; como para aprovacao da ficha de
cadastro do cliente requer informacbes de referéncias comerciais,
servico de protecdo ao crédito e referéncias bancéarias e para que as
consultas sejam feitas com rapidez, recomenda-se o treinamento de
mais uma pessoa da equipe, para que juntas agilizem a coleta das

informacdes.
Para finalizar recomenda-se quanto aos atributos que encontram-se no
guadrante “A” da Janela do Cliente, que ndo ocorra acomodacdo por parte da
empresa, ou seja, que estes estejam sempre em processo de acompanhamento e

melhoria.
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9.1 LIMITACOES

Quanto as limitacbes do estudo cabe considerar o viés existente na
pesquisa, uma vez que realizou-se com clientes que compareceram a loja Auto
Centro da Schadeck Pneus e que para estimular as respostas ofereceuse um
desconto de 5% nos servicos como prémio aos respondentes.

A amostragem por conveniéncia, uma das técnicas de amostragem nao
probabilistica, também apresenta limitacdes, uma vez que as unidades amostrais
sdo deixadas a cargos do pesquisador.

Segundo MALHOTRA (2001), “a amostragem por conveniéncia € a que
menos tempo consome e a menos dispendiosa. As unidades amostrais Ssao
acessiveis, faceis de medir e cooperadoras. Estdo presentes muitas fontes de
tendenciosidade de selecéo, inclusive a auto sele¢éo dos entrevistados”.

Mesmo assim, respeitadas as limitagdes, € inquestionavel a validade do
estudo uma vez que atende ao método estabelecido e a andlise dos resultados

demonstra que os objetivos foram alcancados.

9.2 NOVAS AREAS DE PESQUISA

A comercializacao de pneus e servicos em lojas padronizadas dos fabricantes
e relativamente nova e poucos estudos foram desenvolvidos, nesta area do varejo.
As lojas existentes antes deste fenbmeno eram lojas de marca prépria e uma
das redes mais conhecidas € a D’Paschoal, de longa tradicdo no mercado.
As lojas de especialidade vieram atender a demanda de produtos e servigos
decorrentes de novas exigéncias dos clientes para com seu veiculo.
Assim sendo, novas éareas de pesquisa neste segmento podem ser
sugeridas, tais como:
a) pesquisar a repeticdo dos fendmenos encontrados, em outras lojas Auto
Centro de Pneus de outras regides, da mesma franquia ou de outros
fabricantes;
b) verificar a real influéncia da localizacdo da loja na atracdo de clientes
gue buscam produtos e servicos automotivos;
c) identificar os atributos minimos necessarios para o atendimento dos

clientes em uma loja Auto Centro;
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d) pesquisar os motivos que levam clientes de servicos a borracharia em
detrimento aos servigcos especializados das lojas Auto Centro;

e) levantar dados que permitam conhecer as expectativas e necessidades
dos clientes quanto a comunicacdo em tempo préprio das revisdes nos
veiculos e a melhor forma de fazé-lo;

f) pesquisar oportunidades de prestacdo de servicos em veiculos pelas
lojas Auto Centro em horarios alternativos.

O presente estudo ndo encerra o tema e o autor espera ter contribuido para

a academia com o trabalho realizado e coloca-se a disposicdo pelo e-mail
notari@schadeck.com.br e pelos telefones (047) 642-3222, (047) 642-5611 e (047)
9986-1197.
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ANEXO 1 — Atributos Relacionados em Pesquisa com Especialistas e Clientes

1 — Estabilidade;

2 —Vendedor ir até o cliente;

3 — Maquina teste amortecedor;

4 — Box muito aberto, exposto;

5 — Sala com revista, TV, sof3;

6 — Ambiente agradavel;

7 — Equipamentos eficientes (ndo precisa ser moderno);
8 — Vendedor muito insistente é ruim;

9 — Vendedor que esclareca as duvidas;
10 — Explicar como € o produto, qual fica melhor;
11 — Vendedor conhecer o produto;

12 — Marca conhecida;

13— Craché;

14 — Atendimento do coracéo;

15 — Atendimento em casa;

16 — Falar e fazer, cumprir o que promete;
17 — Bom humor dos funcionarios;

18 — O cliente sempre tem razao;

19 — Pronto atendimento;

20 — Solucéo de problema,;

21 — Praticidade;

22 — Poder escolher uma marca de pneu;
23 — Ser atendido imediatamente;

24 — Leva e traz;

25 — Cadastro rapido;

26 — Facilidade de compra;

27 — Entrega rapida;

28 — Qualidade de servico;

29 — Organizacao Box servico;

30 — Flores e plantas;

31 - Piso claro;

32 — Mdusica telefone;



33 — Avisar vencimento duplicatas

34 — Produtos Goodyear menos duraveis por ser mais macios;
35 — Durabilidade

36 — Profissionalismo;

37 — Abordagem;

38 — Explicar os problemas;

39 — Nao precisa manobrar;

40 — Troca de pneus de caminh&o;

41 — Escolher a marca do pneu;

42 — Variedade de linhas;

43 — Performance;

44 — Tecnologia;

45 — Agilidade;

46 — Qualidade do servico;

47 — Ferramenta adequada,;

48 — Liga leve;

49 — Uniformes;

50 — Rampas para carro rebaixado de todos 0s servigos;
51 — Material de informacéo;

52 — Luminaria da marca;

53 — Boa recepgéo;

54 — Cortesia;

55 — Cumprimento, agilidades e identificacéo ao telefone;
56 — Poder fazer pergunta aos mecanicos;

57 — Reviséo de pneus, freios, itens de seguranca,;
58 — Reviséo geral indicando itens a ser consertados;
59 — Check up no carro;

60 — Rapidez;

61 — Funcionalidade;

62 — Tempo;

63 — Argumentos de venda;

64 — Langcamentos;

65 — Calibragem com nitrogénio;

66 — Exposicéo dos produtos;
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67 — Energia positiva;

68 — Cordialidade;

69 — Colocar-se a disposicéo;

70 — Ser cumprimentado pelo gerente;
71 — Vestir-se bem;

72 — Funcionérios Cortez, porém néo exagerados;
73 — Garantia;

74 — Diversidade de produtos;

75 — Preco

76 — Qualidade;

77 — Seguranca (confianca);

78 — Medidas (largura);

79 — Rapidez;

80 — Ficar junto com o carro;

81 — Conforto;

82 — Resisténcia a velocidade;

83 — Equipamentos e ferramentas modernas;
84 — Confianca nos servicos;

85 — Que o funcionario compreenda o problema;
86 — Conhecer o produto;

87 — Informacdes de preco com clareza;
88 — Condic¢des de pagamento;

89 — Café;

90 — Agua;

91 — Que o funcionario faga perguntas;
92 — Estacionamento;

93 — Saida e acesso facil;

94 — Localizagéo;

95 — Recepcgéo;

96 — Limpeza;

97 — Servico ser bem feito;

98 — Atender as necessidades;

99 — Atender por encomenda;

100 — Aparéncia,



101 — Simpatia;
102 — Luminosidade;
103 — Vidros;

104 — Facilidade de crédito;

105 — Burocracia;

106 — Juros;

107 — Fazer o servico certo;

108 — bom profissional operando;

109 — Treinamento;

110 — Som;

111 — Agilidade;

112 — Bom atendimento;

113 — Entrega no horario programado;
114 — Atencéo;

115 — Receber a coisa certa;

116 — Provar que o produto vale o preco que esta pagando;
117 — Escapamento;

118 — Volantes esportivos;

119 — Pedaleira;

120 — Antenas;

121 — Peliculas isufilm

122 — Acessorios para caminhdo (catalogo);
123 — Sentir-se a vontade;

124 — Sala de espera;

125 — Equipamentos/ferramentas atualizadas.
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ANEXO 2 — Organizag&o dos Atributos por Area

1° - ATRIBUTOS PARA AREA DE ATENDIMENTO

Vendedor ir até o cliente;

Vendedor muito insistente é ruim;

Vendedor que esclareca as duvidas;

Explicar como € o produto, qual fica melhor;
Vendedor conhecer o produto;

Falar e fazer, cumprir o que promete;

Bom humor dos funcionarios;

O cliente sempre tem razao;

Pronto atendimento;

Solucéo de problema;

Praticidade;

Ser atendido imediatamente;

Cadastro rapido;

Facilidade de compra;

Entrega rapida;

Avisar vencimento duplicatas;

Abordagem;

Explicar os problemas;

N&o precisa manobrar;

Agilidade;

Qualidade do servico;

Boa recepcéo;

Cortesia;

Cumprimento, agilidade e identificacao ao telefone;
Poder fazer perguntas aos mecanicos;
Revisdo dos pneus, freios, itens de seguranca;
Revisao geral indicando itens a ser consertados;
Check up no carro;

Rapidez;

Funcionalidade;

Tempo;
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Argumento de venda;

Energia positiva;

Cordialidade

Colocar-se a disposicéao;

Ser cumprimentado pelo gerente;
Funcionérios Cortez, porém ndo exagerados;
Rapidez;

Atender as necessidades;

Atender por encomenda;

Que o funcionario compreenda o problema;
Receber a coisa certa;

Agilidade;

Bom atendimento;

Entrega no horario programado;

Atencéao;

Conforto;

Resisténcia a velocidade;

Treinamento;

Simpatia,

Bom profissional operando;

Total de Atributos = 51

ATRIBUTOS PARA A AREA DE PRODUTOS

Provar que o produto vale o preco que esta pagando;

Escapamento;

Volantes esportivos;

Pedaleira;

Antenas;

Peliculas isufilm;

Acessorios para caminhao (catalogo);
Estabilidade;

Marca conhecida;

Poder escolher uma marca de pneu;
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Produtos Goodyear menos duraveis por ser mais macio;
Durabilidade;

Escolher a marca do pneu;
Variedade de linhas;
Performance;

Tecnologia;

Liga leve;

Som;

Receber a coisa certa;
Langcamentos;

Garantia;

Diversidade de produtos;
Preco

Qualidade;

Seguranca (confianca);
Medidas (largura);

Total de Atributos = 26

3°- ATRIBUTOS PARA A AREA DE SERVICOS

Qualidade de servico;

Profissionalismo;

Calibragem com nitrogénio;

Servico ser bem feito;

Fazer o servigo certo;

Maquina teste amortecedor;

Equipamentos eficientes (ndo precisa ser moderno);
Ferramenta adequada;

Equipamentos e ferramentas modernas;
Equipamentos/ferramentas atualizadas;

Rampas para carro rebaixado;

Total de atributos = 11
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4° ATRIBUTOS PARA A AREA DE AMBIENTE

Ambiente agradavel;
Organizacao Box servico;
Flores e plantas;

Piso claro;

Limpeza,

Aparéncia;
Luminosidade;

Vidros;

Total de Atributos = 08

50 ATRIBUTOS PARA A AREA DE ESTRUTURA

Box muito aberto, exposto;
Sala com revista, TV, sofg;
Uniformes;

Rampa para carro rebaixado de todos 0s servicos;
Exposicao de produtos;
Musica telefone;

Vestir-se bem;

Café;

Agua;

Estacionamento;

Saida e acesso facil;
Localizacao;

Recepcao;

Burocracia;

Juros;

Sentir-se a vontade;

Sala de espera.

Total de Atributos = 17

93



6° ATRIBUTOS PARA A AREA DE APOIO AO CLIENTE

Cracha;

Atendimento do coragao;
Atendimento em casa;
Leva e traz,

Material de informacéao;
Luminaria de marca;

Ficar junto com o carro;
Confianga nos servicos;
Conhecer o produto;
Informacgdes de preco com clareza,
Condicdes de pagamento;

Facilidade de crédito;

Total de Atributos = 12
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ANEXO 3 — Atributos Finais por Areas de Relevancia

1 - ATENDIMENTO

- Atendimento de vendas;

- Conhecimento do produto;
- Condi¢des do negdcio;

- Manobra do veiculo;

- Execucgéo do servico;

- Atendimento no caixa;

- Ficha de cadastro;

- Cobranca;

- Informagdes sobre servicos;

2 - PRODUTOS

- Durabilidade do produto;
- Garantia;

- Preco;

- Qualidade;

- Variedade;

- Prazos;

3 - SERVICOS

- Garantia;

- Preco;

- Qualidade;

- Variedade;

- Rapidez;

- Prazos;

- Check up no veiculo;

- Equipamentos e Ferramentas;
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4 — AMBIENTE

- Organizacao da loja;

- Limpeza da loja;

- lluminacao da loja;

- Plantas e jardins;

- Organizacédo do ambiente de servico;
- Limpeza do ambiente de servico;

- lluminag&o do ambiente de servico;

5-ESTRUTURA

- Sala de espera,;

- Acesso ao servico;
- Box de servicos;

- Estacionamento;

- Localizacédo e acesso a loja;

6 — APOIO AO CLIENTE

- Fachada,;

- Divulgacéo;

- Apresentacédo dos funcionarios;
- Inovagéo;

- Servico leva e traz;

96



ANEXO 4 — Questionario de Importancia
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Indiqgue abaixo o seu Grau de Importdncia com os varios atributos. Para isso

marque com um X o numero correspondente a sua avaliagao.

O numero 5 significa que € muito importante, e 0 numero 1 significa pouco

importante, os demais estdo em posi¢des intermediarias.

Pouco

I mportante 1 2 3 4 5

Muito

| mportante

1 - Atendimento

Grau de Importancia

1

2

3

4

5

Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo vendedor.

Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios dos produtos pelo
vendedor.

Condices do negécio: ser informado de maneira precisa sobre pregos e formas de
pagamento.

Manobra do veiculo: ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes.

Execugdo do servico: ter o servico sendo executado com rapidez e preciséo.

Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordiaidade.

Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o preenchimento e
aprovagdo do crédito.

Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo.

Informagdes sobre servicos: ter informagBes dos mecanicos sobre o servigo que esté sendo
executado

2 — Produtos

Grau de I mportancia

1

2

3

4

5

Durabilidade do produto: vida Gtil conforme suas expectativas.

Garantia: ser oferecida garantia do produto.

Preco: o preco corresponder ao valor do produto.

Qualidade: ter a qualidade esperada no produto.

Variedade: ter variedade de opgdes de produtos automotivos.

Prazos. cumprir prazos de entrega do produto.

3 —Servigos

Grau de Importancia

1

2

3

4

5

Garantia: ser oferecida garantia do servico.

Preco: o prego corresponder ao valor do servico.

Qualidade: ter aqualidade esperada no servico.

Variedade: ter variedade de opgdes de servigos automotivos.

Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execugdo do servico.

Prazos. cumprir o prazo de entrega estipulado para o servico.

Check up no veiculo: receber informagdes sobre o estado geral do veiculo gratuitamente,
com recomendagdes de servico.

Equipamentos e Ferramentas: percebe que os equipamentos e ferramentas modernas para a
execucdo do servico
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4 — Ambiente

Grau de Importancia

1|2|3|4|5

4.1 AMBIENTE DA LOJA

Organizacdo: ter ambiente daloja bem organizado

Limpeza: ter ambiente da loja limpo

Iluminagdo: ter ambiente bem iluminado

Plantas ejardins: ter plantas e jardins conservados

4.2 AMBIENTE DE SERVICOS

Organizag&o: ter ambiente de servigo bem organizado

Limpeza: ter ambiente de servigos limpo

Iluminagdo: ter ambiente de servigos bem iluminados

5 —Estrutura

Grau de I mportancia

1|2|3|4|5

5.1 ESTRUTURA DA LOJA

Sala de espera: ter salade espaa com TV, revistas, agua e café, que tenha visdo para a area
de servico, para aguardar sua execucgao.

Acesso a0 servico: ter liberdade de acompanhar a execucdo do servigo, junto ao veiculo.

5.2 AMBIENTE DE SERVICOS

Box de servigos: ter box que atendam toda variedade de veiculos

Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado

Locdlizacdo e acesso & loja: ser localizada em area central e de fécil acesso

6 — Apoio ao Cliente

Grau de Importancia

1

2

3

4

5

Fachada: ter identificag@o da loja atrativa e com luminarias para a noite

Divulgagdo: ter nome da empresa e seus produtos divulgados na loja e na midia

Apresentagdo dos funcionérios: ter uniformes e crachés para identificacdo dos funcionarios

Inovacdo: ter atualizado regularmente alinha de produtos/ servicos

Servico leva e traz: ter servigo de apanha e devolucéo do veiculo em sua empresa ou
residéncia




ANEXO 5 — Questionério de Satisfagéo
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Indique abaixo o seu Grau de Satisfagdo com os varios atributos. Para isso marque

com um X o nimero correspondente a sua avaliagdo.

O numero 5 significa que vocé estad muito satisfeito, e 0 numero 1 significa que vocé

estd muito insatisfeito, os demais estdo em posic¢oes intermediarias.

Muito

I nsatisfeito 1 2 3 4 5

Muito
Satisfeito

1 - Atendimento

Grau de Satisfacéo

1

2

3 4 5

Atendimento de vendas: ser atendido com simpatia e rapidez pelo vendedor.

Conhecimento do produto: ser informado das caracteristicas e beneficios dos produtos pelo
vendedor.

Condices do negécio: ser informado de maneira precisa sobre pregos e formas de
pagamento.

Manobra do veiculo: ter seu veiculo manobrado na loja pelos atendentes.

Execucéo do servico: ter o servigo sendo executado com rapidez e preciséo.

Atendimento no caixa: ser atendido com simpatia, rapidez e cordiaidade.

Ficha de cadastro: ser atendido com rapidez e simpatia durante o preenchimento e
aprovagdo do crédito.

Cobranca: ser informado sobre vencimento de titulo.

Informagdes sobre servicos: ter informagBes dos mecanicos sobre o servigo que esté sendo
executado

2 — Produtos

Grau de Satisfacéo

1

2

3 4 5

Durabilidade do produto: vida Util conforme suas expectativas.

Garantia: ser oferecida garantia do produto.

Preco: o preco corresponder ao valor do produto.

Qualidade: ter a qualidade esperada no produto.

Variedade: ter variedade de opgdes de produtos automotivos.

Prazos. cumprir prazos de entrega do produto.

3 —Servigos

Grau de Satisfacéo

1

2

3 4 5

Garantia: ser oferecida garantia do servico.

Preco: o prego corresponder ao valor do servico.

Qualidade: ter aqualidade esperada no servico.

Variedade: ter variedade de opgdes de servigos automotivos.

Rapidez: atender suas expectativas no tempo de execugdo do servico.

Prazos. cumprir o prazo de entrega estipulado para o servico.

Check up no veiculo: receber informagdes sobre o estado geral do veiculo gratuitamente,
com recomendagdes de servico.

Equipamentos e Ferramentas. percebe que os equipamentos e ferramentas modernas para a
execucdo do servico
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4 — Ambiente

Grau de Satisfagio

1|2|3|4 5

4.1 AMBIENTE DA LOJA

Organizacdo: ter ambiente daloja bem organizado

Limpeza: ter ambiente da loja limpo

Iluminagdo: ter ambiente bem iluminado

Plantas ejardins: ter plantas e jardins conservados

4.2 AMBIENTE DE SERVICOS

Organizagdo: ter ambiente de servigo bem organizado

Limpeza: ter ambiente de servigos limpo

Iluminagdo: ter ambiente de servigos bem iluminados

5 —Estrutura

Grau de Satisfacéo

1|2|3|4 5

5.1 ESTRUTURA DA LOJA

Sala de espera: ter sala de espera com TV, revistas, &gua e café, que tenha visdo para a érea
de servico, para aguardar sua execucgao.

Acesso a0 servico: ter liberdade de acompanhar a execugdo do servico, junto ao veiculo.

5.2 AMBIENTE DE SERVICOS

Box de servigos: ter box que atendam toda variedade de veiculos

Estacionamento: ter estacionamento amplo e facilitado

Localizaco e acesso aloja: ser localizada em area central e de facil acesso

6 — Apoio ao Cliente

Grau de Satisfacéo

Fachada: ter identificacdo daloja atrativa e com lumindrias para a noite

Divulgagdo: ter nome da empresa e seus produtos divulgados naloja e na midia

Apresentagdo dos funcionérios: ter uniformes e crachés para identificacdo dos funcionarios

Inovagdo: ter atualizado regularmente a linha de produtos/ servicos

Servico leva e traz: ter servico de apanha e devolucdo do veiculo em sua empresa ou
residéncia




