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Resumo: O objetivo geral do presente trabalho
delimita-se em mensurar o nivel de satisfagdo dos
clientes de uma loja de materiais de construgdo no
interior de S&o Paulo entre a importancia atribuida
pelos clientes com relacdo ao desempenho atribuido
pelos clientes. O referencial tedrico aborda a satis-
fagdo dos clientes, bem como a andlise da matriz de
importancia X desempenho. A presente pesquisa
teve uma abordagem quantitativa com aplicagdo de
um questionario, cujo recorte de estudo foi uma
Unica loja do setor de materiais de constru¢do do
municipio de Itararé-SP. Os dados foram coletados
através de um questionario composto por oito ques-
tbes. Com os dados obtidos, evidencia-se que a
maioria dos consumidores sdo residentes em lItara-
ré-SP, do sexo masculino, com faixa etéria entre 19
e 36 anos e sdo casados. Os clientes frequentam a
loja varias vezes, sendo que classificam as varidveis
entrega domiciliar e estacionamento como pontos
fortes do estabelecimento.

Palavras-chave: Marketing, satisfacdo dos clientes,
lealdade.

Abstract: The objective of this paper is to measure
the customer satisfaction level of a building supply
store located on an interior city of the federal state
of Sdo Paulo between importance attributed by the
customers regarding the performance attributed,

underpinnings boards customer satisfaction as well
as analysis importance and performance matrix.
The present research had a quantitative approach
with application of a survey, concerning a single
store in sector of construction materials on the
municipality of Itararé-SP. From the obtained data,
it was evidenced that most of consumers live in
Itararé-SP, are men, with age between 19 and 36
years old and are married. The customers frequent
the store several times a month, and classify the
home delivery and parking as strong points of the
establishment.

Keywords: Marketing, customer satisfaction, loyal-

ty.
1. Introducéo

O marketing pode ser entendido
como um sistema de planejamento e exe-
cucdo, que engloba atividades para estabe-
lecer precos, promocdes e distribuir ideias,
criando produtos e servigos para a satisfa-
cdo das metas estabelecidas, designando
trocas entre empresa e o cliente. Na visao
de Kaotler (2000), na relacdo de troca a or-
ganizacgdo beneficia-se atraves do dinheiro
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recebido enquanto que o cliente beneficia-
se por desfrutar do produto ou servigo ob-
tido.

Para criar valor ao cliente e alcan-
car metas organizacionais sdo utilizadas
combinacgBes de ferramentas estratégicas,
chamadas de Composto de Marketing. Sao
quatro as ferramentas que fazem parte do
composto de marketing, também chamado
de 4P’s: produto, preco, praga e promocao.
O produto se refere ao que os profissionais
de marketing oferecem ao cliente. O prego
¢ a quantidade de dinheiro que os profissi-
onais de marketing solicitam por aquilo
que oferecem. A praca refere-se a forma
como 0s produtos sdo entregues aos mer-
cados para a troca. A promogéo envolve a
maneira como o0s profissionais de marke-
ting informam, convencem e lembram os
clientes sobre os seus produtos e servicos.

Com o mercado em constante
transformacdo, houve a necessidade néo
somente da utilizacdo de ferramentas ade-
quadas para informar o cliente sobre o0s
produtos e servi¢os que a empresa dispu-
nha, mas, também, averiguar o comporta-
mento do consumidor. Segundo Mowen e
Minor (2003), o comportamento do con-
sumidor é um estudo apoiado sobre as ex-
periéncias diarias do consumidor, sendo
essencial para a tomada de deciséo geren-
cial e para segmentar o mercado de uma
maneira mais eficaz. O comportamento do
consumidor envolve questdes sobre a ética
e a responsabilidade social no mercado,
pois 0 consumidor estd em uma das extre-
midades do processo de troca. Para uma
troca bem sucedida, as empresas precisam
entender os fatores que influenciam nas
necessidades e desejos dos consumidores,
fator essencial para a satisfacdo desses
consumidores.

Partindo do principio de que a satis-
facdo dos consumidores é fundamental
para a existéncia da empresa, a problemati-
ca desse estudo atém-se ao seguinte ques-
tionamento: qual é o nivel de satisfagdo
dos clientes de uma loja materiais de cons-
trucdo de Itararé-SP?
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Seguindo o contexto apresentado o
objetivo geral do presente trabalho delimi-
ta-se em mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes de uma loja de materiais de cons-
trucdo de Itararé-SP, de acordo com a ma-
triz de importancia x desempenho proposta
por Slack.

Este trabalho justifica-se na tentati-
va de analisar a importancia atribuida pelos
clientes em relagdo ao desempenho da
mesma para a possivel melhoria das carac-
teristicas avaliadas que ndo tiveram um
resultado satisfatorio na pesquisa. Essa
pesquisa ainda justifica-se na possibilidade
de auxiliar futuros académicos que realiza-
rdo um trabalho de pesquisa de marketing
em areas semelhantes, principalmente com
a utilizacdo da metodologia proposta por
Slack, j& que esta foi adaptada para aplica-
¢do no segmento de materiais de constru-
cao civil.

2. Referencial tedrico

2.1 Marketing

O marketing engloba as atividades
de estabelecer precos, promocdes e distri-
buir ideias. E criar produtos e servicos para
satisfazer as metas que foram estabeleci-
das. Além disso, o marketing designa tro-
cas entre a empresa ou organizagdo e O
cliente, consequentemente, trazendo bene-
ficios a ambos (GILBERT; CHURCHILL;
PETER, 2000). O marketing pode ser en-
tendido como uma filosofia, estando além
de uma atividade técnica. Para Lamb, Hair
e McDaniel (2004), o marketing é uma
atitude ou uma orientacdo do gerenciamen-
to, realcando a satisfacdo do cliente. E,
também, um composto de toda atividade
utilizada para a implementacao dessa filo-
sofia.

Gilbert, Churchill e Peter (2000,
p. 4) afirmam que “A esséncia do marke-
ting é o desenvolvimento de trocas em que
organizacdes e clientes participam volunta-
riamente de transacdes destinadas a trazer
beneficios para ambos”. Nessa relagao de
troca, a organizacdo beneficia-se através
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do dinheiro recebido e o cliente, por des-
frutar do produto ou servigo adquirido.
Lamb, Hair e McDaniel (2004, p. 6) men-
cionam que a troca “significa que as pes-
soas ddo algo para receber algo que elas
preferem”, implicando em criar valor ao
cliente.

Na abordagem da administragio
mercadologica, valor implica em percep-
cOes e escolhas, ndo estando vinculado
somente ao aspecto econdmico que tange a
compra de um produto (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2005). Os autores
apontam que 0 conhecimento que uma
organizacdo detém sobre os valores na
perspectiva de seus clientes traz implica-
cOes para o gerenciamento de marketing.
As principais implicagdes estéo situadas na
analise de mercado e segmentacédo, posici-
onamento de produtos e marcas, planeja-
mento e desenvolvimento de produtos e
marcas, e, estratégia de comunicac&o.

Nesse processo de adquirir conhe-
cimento sobre os clientes, a ligagdo entre
mercado e tecnologia possui diversas fina-
lidades na area do marketing, pois contri-
buem para obtencdo de conhecimentos
vitais. Entender as necessidades do cliente
é essencial para o sucesso do produto, e,
consequentemente, do marketing (DOU-
GHERTY, 1996).

Para Rojo (1998), a esséncia do
marketing esta em atingir um desempenho
confidvel. No entanto, existem ocasides em
que as empresas ofertam servicos de forma
descuidada e cometem erros que poderiam
ser evitados, abalando a confianga do cli-
ente e a imagem da empresa. Nesse senti-
do, a confiabilidade do consumidor esta
associada a possibilidade de consecucéo de
maiores lucros.

Para auxiliar no desempenho do
marketing confiavel no intuito de propor-
cionar satisfacdo ao cliente, existem ferra-
mentas adequadas. Brito, Brito e Trovéo
(2006) aludem que existem divergéncias
importantes entre os principais autores do
marketing sobre quais séo suas ferramentas
analiticas. No entanto, uma das ferramen-

tas mais utilizadas é o composto de marke-
ting.

A administracdo de marketing en-
volve 0 que as empresas fazem e devem
fazer para criar o valor para seus clientes e
alcangar seus objetivos. Em geral, essas
tarefas incluem desenvolver planos e estra-
tégias de marketing e executar atividades
de marketing para implementa-los e con-
trola-los (GILBERT; CHURCHILL; PE-
TER, 2000). Nesse contexto, o marketing
apoia-se em um composto de ferramentas
formado por produto, prego, praca e pro-
mocao (4P’s).

Para Kotler (2000), decisbes de
composto de marketing devem ser tomadas
para que se exerca influéncia sobre os ca-
nais comerciais, bem como sobre o0s con-
sumidores finais. Levitt (1983) relaciona o
desenvolvimento de produtos a solucéo de
problemas dos clientes, ou seja, aquilo que
0 cliente espera de determinado produto.
Para o autor, os produtos ndo sdo concebi-
dos dentro das organizacGes e ndo se refe-
rem unicamente aos objetos que saem das
fabricas. O produto torna-se alvo da satis-
facdo do consumidor. Nesse contexto, Pe-
reira, Borchardt e Geiger (2008) enfatizam
que a melhoria da imagem de pequenas e
médias empresas perante seus clientes bem
como a melhor utilizagcdo de seus recursos
produtivos amplia as possibilidades de
negocios.

2.2 Satisfacéo do consumidor

O entendimento tedrico e concei-
tual sobre o comportamento do consumi-
dor apoia-se sobre as experiéncias diarias
do consumidor. Mowen e Minor (2003, p.
2) afirmam que “as descobertas da pesqui-
sa sobre o consumidor podem ser usadas
também para segmentar o mercado de ma-
neira mais eficaz”.

A orientagdo de marketing enten-
de que uma industria € um processo de
satisfacdo do cliente e ndo de producdo de
mercadoria. O cliente e suas necessidades
fazem nascer inddstrias, ndo patentes, ma-
téria-prima ou habilidade de venda. Portan-
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to, “o comportamento do consumidor é
definido com o estudo das unidades com-
pradoras e dos processos de troca envolvi-
dos na aquisi¢do, no consumo e na disposi-
cdo de mercadorias, servigos experiéncias
e ideias” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3).
Denota-se que na propria definicdo de
comportamento do consumidor, a palavra
troca é citada. O consumidor esta inevita-
velmente em uma das extremidades do
processo de troca, onde sdo transferidos os
recursos. O processo de troca é algo fun-
damental do comportamento do consumi-
dor. Trocas ocorrem entre consumidores e
empresas, sendo, as vezes, entre duas em-
presas caracterizando as compras industri-
ais.

A definicdo do comportamento do
consumidor, dada por Mowen e Minor
(2003), enfatiza que o processo de trocas
possui fases. Inicia-se com a aquisicdo,
passando pelo consumo e finalizando com
a disponibilidade do produto ou servico.
Na fase de aquisicdo, sdo analisados o0s
fatores influenciadores nas escolhas do
consumidor quanto ao produto. Na fase de
consumo, a énfase estd na maneira como
0s consumidores utilizam o produto ou
Servigo e as experiéncias obtidas com o
uso. A fase de disposicdo abarca aquilo
que os consumidores fazem com os produ-
tos quando se cansam dos mesmos, e, tam-
bém, o nivel de satisfacdo do cliente pds-
compra.

Cada uma das fases do processo
de troca proporciona contato do cliente
com o produto, em que o cliente conhece
caracteristicas especificas desse produto.
Tontini e Sant’Ana (2007) apontam que a
satisfacdo dos consumidores esta relacio-
nada com o atendimento de necessidades
explicitas e implicitas, por meio de um
conjunto de caracteristicas ou atributos do
produto. Portanto, torna-se importante des-
cobrir como o desempenho dos diferentes
atributos esta relacionado a satisfacdo dos
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clientes. Incluso com a satisfacédo, a leal-
dade e a insatisfacdo do consumidor, 0
sentimento de “surpresa” integra os com-
portamentos pos-compra do consumidor
(LARAN, ROSSI, 2006). Os autores ar-
gumentam que a “surpresa’ do consumidor
é um fator emocional que pode ser mensu-
rado tanto de forma positiva quanto nega-
tiva, afetando diretamente a satisfacdo do
consumidor.

Alguns autores afirmam que a re-
acao afetiva parece atuar de forma signifi-
cativa sobre a satisfacdo e o encantamento
do consumidor em relagéo aos produtos ou
servicos (WESTBROOK; OLIVER, 1991,
OLIVER; RUST; VARKI, 1997; VA-
NHAMME, 2002) ou ainda na busca de
relacionamentos com os clientes (VA-
NHAMME; LINDGREEN, 2001).

Assim, a satisfacdo do consumi-
dor envolve muito mais do que a simples
aquisicdo de um produto que atenda uma
necessidade. A satisfacdo do consumidor
esta atrelada a percepc¢do que o cliente tera
sobre cada um dos atributos que formarao
0 produto ou servico que esta sendo ofere-
cido.

2.3 Matriz de importancia x desempe-
nho

A andlise de importancia e de-
sempenho é uma espécie de planilha apre-
sentada através de uma matriz, que permite
a empresa obter uma visdo sobre quais
caracteristicas do produto ou servico deve-
riam ser aperfeicoadas para proporcionar a
satisfacdo de seus clientes. As pesquisas de
satisfacdo dos clientes, segundo Matzler et
al. (2004, apud Tontini et al., 2005), sao
utilizadas para construir uma matriz bidi-
mensional em que a importancia do atribu-
to ¢ mostrada pelo eixo “y” e 0 desempe-
nho pelo eixo “x”, conforme ilustrado na
figura 1:
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Figura 1: Matriz de Importancia x Desempenho — Modelo por quadrantes

Fonte: Matzler et al. (2004, apud Tontini et al., 2004)

Os clientes avaliam a importancia
de determinados itens (produtos, servicos,
atendimento, ambiente, entre outros) para
si mesmos e o desempenho da empresa em
relacdo a estes itens no atendimento de
suas expectativas.

Para Slack (2003, p. 203), o con-
ceito da matriz importancia X desempenho
“¢ a lacuna entre a classificagdo da ‘impor-
tancia’ de cada objetivo de desempenho e a

classificacdo do ‘desempenho’ desse obje-
tivo que da a guia para a prioridade”. Ne-
nhuma das duas classificagdes sozinhas
podem estabelecer prioridades. Apenas ao
colocar as duas escalas juntas podera ser
julgada a verdadeira prioridade. A propos-
ta de Slack para a matriz importancia X
desempenho, segmentada por zonas esta
apresentado na figura 2:
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Figura 2: Matriz de Importancia x Desempenho — Modelo por zonas
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Fonte: Slack (2003).

A matriz de importancia e desem-
penho apresentada na figura 2, considera
as duas escalas desenvolvidas (importancia
e desempenho). A escala importancia indi-
ca como os clientes enxergam a importan-
cia relativa de cada objetivo de desempe-
nho, enquanto a escala de “desempenho”
classifica as caracteristicas de acordo com
os niveis atingidos (SLACK, 2003).

A importancia € atribuida por
meio de uma escala direta ou por meio de
analise de regressao, em que a importancia
é dada pelo coeficiente de uma regressao
linear entre o desempenho do atributo e a
satisfacdo geral com o servigo. O desem-
penho é atribuido por meio de escala dire-
ta, de maneira relativa a concorréncia. Ne-
nhuma das escalas é estatica, sendo que
ambas se classificam em posi¢des em rela-
¢cdo a um padrdo externo dindmico. Prefe-
réncias de consumidores mudam na medi-
da com que o mercado se desenvolve e o
ambiente econdmico se modifica (SLACK,
2003).

A matriz importancia e desempe-
nho € dividida em quatro zonas, segundo
Slack (2003): zona “apropriada”, zona de
“melhoria”, zona de “a¢do urgente” e zona
de “excesso?”.

A Zona “apropriada” ¢ limitada
em sua margem inferior por uma “fronteira
de minimo desempenho”, ou seja, o nivel
de desempenho abaixo do qual a empresa,
em médio prazo, ndo deveria permitir que
a caracteristica se localizasse. As caracte-
risticas de desempenho que cairem nessa
area devem ser consideradas satisfatorias,
pelo menos a curto e médio prazo. Quando
qualquer objetivo de desempenho cair
abaixo do limite inferior da zona apropria-
da, estara sujeito a melhoramentos e estara
na zona de “melhoria”. Na zona de “acado
urgente” encontram-Se 0S objetivos de de-
sempenho mais criticos. Nessa zona, 0
resultado do desempenho atingido é o mais
baixo do que se esperava, considerando a
importancia para o cliente. Na zona de
“excesso?”, o ponto de interrogag¢do ¢ im-
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portante, pois, quando qualquer caracteris-
tica situar-se nessa area, significa que o
desempenho atingido é muito melhor do
que o esperado, ndo necessariamente signi-
ficando que recursos em excesso estdo
sendo utilizados para atingir esse nivel,
sendo necessario conferir se o0 recurso usa-
do para atingir esse desempenho pode ser
desviado para uma &rea mais necessitada
(SLACK, 2003).

Contudo, sdo mantidas as hipote-
ses béasicas que a relacdo entre o desempe-
nho dos atributos e a satisfacdo é linear e
que a importancia e o desempenho sédo
dimensdes independentes. Ocorre, porém,
que a relacdo entre o desempenho do atri-
buto e a satisfacdo gerada é mais comple-
Xa, Ndo apenas nao linear, mas também
assimétrica. A importancia se altera de
acordo com o desempenho, trazendo um
maior grau de complexidade na anélise das
oportunidades de melhoria.

3 Metodologia

A presente pesquisa teve uma
abordagem quantitativa com aplicacdo de
um questionario, cujo recorte de estudo
para aplicacdo foi uma Unica loja do setor
de materiais de constru¢do do municipio de
Itararé-SP

A pesquisa tomou por base popu-
lacional os clientes cadastrados no sistema
que formam a base de dados da empresa,
totalizando 1886 clientes, sendo 1669 ca-
dastros fisicos e 217 juridicos. Foram dis-
tribuidos questionarios a todos os clientes
com cadastro de pessoa fisica, sendo que
200 clientes responderam o questionario,
compondo a amostra desse estudo. A pes-
quisa foi realizada com o intuito de verifi-
car a satisfacdo dos clientes quanto ao
atendimento, produtos disponiveis e servi-
cos (entrega de material de construcdo) da
loja.

A coleta dos dados foi realizada
por meio de um questionario. Este foi de-
senvolvido seguindo a proposicao de Slack
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(2003), selecionando algumas caracteristi-
cas para anélise na matriz de desempenho
X importancia. O questionario foi compos-
to por um total de oito questdes, das quais
seis destinam-se a identificacdo do perfil
do cliente da loja de materiais de constru-
cdo e duas referem-se as caracteristicas
avaliadas na matriz de importancia X de-
sempenho. As questbes de identificacdo
dos clientes referem-se a local de residén-
cia, sexo, idade, estado civil, renda mensal
e frequéncia com que adquire produtos na
loja.

As variaveis (ou caracteristicas)
gue compunham o questionario para avali-
acdo da satisfacdo do consumidor repre-
sentam atributos que a loja de materiais de
construcdo apresenta aos clientes ou atri-
butos dos servicos prestados pelo estabele-
cimento. Todas as variaveis foram escolhi-
das de forma a permitir uma avaliacdo da
empresa, sendo que o resultado de cada
variavel foi submetido & matriz de anélise
importancia X desempenho. As variaveis
selecionadas para a presente investigacao
foram:

— Localizacéo;

— Ambiente: aparéncia, higiene e confor-
to;

— Diversidade de produtos;

— Exposicédo dos produtos;

— Marca dos produtos oferecidos;
— Prego;

— Promocgdes e divulgacao;

— Atendimento no balcéo;

— Atendimento via telefone;

— Entrega domiciliar;

— Estacionamento;

Além dessas variaveis, foi investi-
gada a “confiabilidade da empresa”. No
intuito de mensurar a consisténcia interna
do questionario utilizado, foi calculado o
coeficiente Alfa de Cronbach, para as esca-
las de satisfacdo e importancia. Para o con-
junto de 12 caracteristicas que compdem a
escala de satisfacéo, obteve-se um Alfa de
Cronbach de 0,918 e para o conjunto de 12
caracteristicas que formam a escala de im-
portancia o indice de Alfa de Cronbach foi
de 0,917, sendo, em ambos o0s casos consi-
derados bastante satisfatorios.

Para um melhor ajuste entre as ca-
racteristicas consideradas no questionario,
calculou-se o Alfa de Cronbach conside-
rando a exclusdo de uma das caracteristi-
cas. A tabela 1 mostra os resultados para
os Alfas de Cronbach considerando a ex-
clusdo de casa uma das caracteristicas,
tanto para satisfacdo quanto para impor-
tancia:

Tabela 1: Alfa de Cronbach considerando a exclusdo das caracteristicas

Caracteristicas ou variaveis

Alfa de Cronbach se o item for
excluido - escala de satisfacao

Alfa de Cronbach se o item for ex-
cluido - escala de importancia

Localizacéo da loja

Ambiente

Diversidade de produtos
Exposicdo dos produtos
Marca dos produtos oferecidos
Precos

Condices de pagamento
Promocdes e divulgacdo dos produtos
Atendimento no balcdo
Atendimento via telefone
Entrega domiciliar
Estacionamento

0,906
0,913
0,908
0,911
0,911
0,916
0,915
0,908
0,909
0,907
0,916
0,918

0,910
0,909
0,907
0,906
0,909
0,914
0,908
0,908
0,908
0,908
0,912
0,916
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Denota-se que, com a exclusdo de
qualquer das caracteristicas, tanto na escala
de satisfacdo quanto na escala de impor-
tancia, ndo é possivel elevar o indice do
Alfa de Cronbach para um valor mais ele-

Claudia Tania Picinin

vado do que se considerado o conjunto das
12 caracteristicas.

Para medir cada uma das variaveis,
utilizou-se uma escala de resposta do tipo
Likert, composta por cinco graus de satis-
facdo, conforme apresentado na tabela 2:

Tabela 2: Escala de resposta para satisfacdo

Resposta Correspondéncia com o grau de satisfacéo

Insatisfeito
Indiferente
Satisfeito
Muito satisfeito

g B~ W DN -

Muito insatisfeito

O mesmo padrdo de respostas foi
seguido para medir o grau de importancia
das caracteristicas. A tabela 3 apresenta as

escalas de respostas utilizadas na mensura-
¢ao da importancia:

Tabela 3: Escala de resposta para importancia

Resposta Correspondéncia com o grau de importancia

1 Nada importante
2 Pouco importante
3 Indiferente

4 Importante

5 Muito importante

O questionario passou pela andlise
de um profissional da area da linguistica e
teve a aplicacdo do teste piloto em 15 de
abril de 2011. A coleta de dados foi reali-
zada por um periodo de dois meses, inici-
ando em 16 de maio de 2011 a 16 de julho
de 2011.

A analise dos dados deu-se por
meio de estatistica descritiva, desenvolvida
no programa Microsoft Excel 2010. Além
da estatistica descritiva, a matriz de de-
sempenho X importancia foi analisada com
0 desenvolvimento de tabelas de correla-
cao e graficos de dispersdo, enquanto nos
dados referentes ao perfil do consumidor

enfatizou-se os calculos de soma, média e
desvio padréo.

4 Resultados e discussao

A andlise dos dados esta baseada
na obtencdo dos dados referentes aos 200
questionarios respondidos. A primeira
questdo do questionario aplicado, compos-
to de oito questdes, refere-se a cidade onde
o consumidor reside. No grafico 1 apresen-
ta-se de forma geral, a porcentagem das
cidades em que os clientes do estabeleci-
mento residem:
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QOutra
Cidade
2

CIDADE

Grafico 1: Cidades de residéncia dos clientes (abordagem geral)

Observa-se que a maioria dos
consumidores reside na prépria cidade em
que a loja esta situada — ltararé (77%), e
23% consumidores residem em “outra ci-
dade”, porém, por motivos diversos e/ou

eventualidade adquirem produtos na loja
em ltararé-SP.

No grafico 2, apresenta-se em de-
talhes as “outras cidades” em que os clien-
tes sdo residentes:

1%

0,
306 1% 105 100

0, 0
sy %106 1%
6%

3%

1% ESPECIFICACAO DE "OUTRA
1% CIDADE" QUE RESIDE  BItararé

B Quro Verde
H Sengés
H [tapeva
M [tabera
B Bom sucesso
H Riversul
H S3oJodo da Boa Vista
@ Bardo de Antonina
Ml [taporanga
M Jaguariaiva
[ Santos
Sorocaba
Santo Antonio

Gréfico 2: Especifica¢do de “outra cidade” que residem os clientes

Percebe-se que a maioria dos cli-
entes reside na cidade em que se localiza a
loja. As outras cidades de residéncia dos
clientes obteve variacdo, sendo que os mu-
nicipios de Ouro Verde, Sengés, Itapeva e
Itaberd merecem destaque, pois juntas con-
tabilizam 14% do indice cotado como “ou-
tras cidades”.

Os consumidores residentes em
Itararé adquirem os produtos da loja devi-

do & variedade de produtos, confianca e
comodidade da entrega. Os consumidores
ndo residentes em Itararé se deslocam de
suas cidades para adquirir os produtos da
loja devido a variedade de produtos e mar-
cas, confianca e pela comodidade com a
entrega.

Nos casos em que a cidade de re-
sidéncia do consumidor fique fora do al-
cance da entrega da empresa como, por
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exemplo, a cidade de Santos localizada no
litoral paulista, pode-se considerar que sdo
clientes esporadicos e estavam de férias em
Itararé e tiveram algum tipo de imprevisto,

A segunda questdo do questiona-
rio aplicado refere-se ao género dos clien-

Claudia Tania Picinin

considerando o periodo de aplicacdo do
questiondrio, necessitando assim, realizar a
aquisicdo de algum produto.

tes pesquisados. O grafico 3 apresenta 0s
dados sobre género:

GENERO

Gréfico 3: Género do consumidor

Para o quesito género tem-se uma
maioria de 73% do sexo masculino, consi-
derando construtores, engenheiros civis,
arquitetos, pedreiros, auxiliares, mestres de
obras, financiadores e chefes de familia
que estdo reformando ou construindo.

A porcentagem que representa 0
sexo feminino, mesmo sendo a minoria,
ndo é irrelevante (27%). Considerando
que as mulheres estdo cada vez mais inse-
ridas no mercado de trabalho, inclusive nos

campos considerados “masculinos”, a por-
centagem obtida é justificavel.

Essas consumidoras podem ser
engenheiras civis, arquitetas ou decorado-
ras de residéncias (que atuam como profis-
sionais ou como hobby), auxiliar de obras
ou ainda, dona de casa ou mae de familia.

A terceira questdo do questionario
indaga sobre as idades dos consumidores
da loja. Os dados sd@o mostrados no grafico
4:
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IDADE

ge

m ATE 18 ANOS

m DE 19 A 36 ANOS
® DE 37 A 54 ANOS
® MAIS DE 54 ANOS

Gréfico 4: Idade

Os consumidores com até 18 anos
representam a minoria na pesquisa realiza-
da. Pode-se considerar que esses consumi-
dores sdo adolescentes, possivelmente de
baixa renda, que precisam trabalhar como
auxiliar de obras para sustentar ou ajudar
nas despesas da casa. Nesse caso, o ado-
lescente receberia a solicitagdo para se
deslocar até a loja e adquirir produtos ne-
cessitados na obra que esta trabalhando.

Os consumidos com a faixa etaria
entre 19 e 36 anos, podem ser considerados
0s proprios trabalhadores das obras, arqui-

tetos, engenheiros civis, mestres de obras,
chefe de familia e até recém-casados ad-
quirindo produtos para a construcdo ou
reforma de sua casa ou local de trabalho.

Consumidores entre 37 e 54 anos
também podem ser os préprios trabalhado-
res das obras, assim como os consumidores
com mais de 54 anos, podendo estar arcan-
do financeiramente as obras e/ou reformas.

A quarta questdo do questionario
refere-se ao estado civil dos consumidores.
O grafico 5 apresenta cada uma das por-
centagens indicadas:

4%

ESTADO CIVIL

m SOLTEIRO
= VIOVO

= CASADO
® OUTRO
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Gréfico 5: Estado Civil

Evidenciou-se que a maioria dos
consumidores da loja de materiais de cons-
trucdo é casada (60%). Nessa porcentagem
se enquadram recém-casados que estdo
construindo ou reformando o local onde
sera o alicerce de sua familia, os pais de
familia que trabalham em obras no ramo
construtor ou em seus proprios projetos.

Os consumidores solteiros somam
28%. J& os clientes vilvos representam que
0s 8%, sendo estes, possivelmente pessoas

mais idosas, pais de familia, chefes de
obras ou engenheiros.

Os consumidores que considera-
ram “outro” como o seu estado civil sO-
mam 4%. Estes podem ser divorciados ou
que vivem em relacionamento de unido
estavel.

A quinta pergunta realizada aos
clientes refere-se a renda mensal dos con-
sumidores. Os dados séo apresentados no
gréafico 6:

RENDA MENSAL

® ATE R$700

® DER$700 A R$1400
® DER$1401 AR$2100
®DER$2101 AR$2800
® DER$2801 AR$3500
u MAIS QUE R$3501

Gréfico 6: Renda mensal

A maioria dos consumidores pes-
quisados (46%) possui renda mensal entre
R$700,00 e R$1.400,00. Em seguida, com
18%, estdo os consumidores com renda
mensal de até R$700,00, supondo que se-
jam os auxiliares na obra, pais de familia e
pessoas construindo e/ou reformando.

Consumidores que fazem parte
dos 15% com renda mensal entre
R$1.401,00 a R$2.100,00 podem ser pais
de familia, mestres de obras engenheiros
civis, arquitetos. Ja os consumidores clas-
sificados com a menor porcentagem (8%;

8% e 5% do total pesquisado), possuem
rendas entre R$2.101,00 a R$2.800,00;
acima de R$3.501,00 e entre R$2.801,00 a
R$3.500,00, respectivamente, possivel-
mente enquadrem-se como engenheiros
civis, arquitetos, pais de familia, empresa-
rios e financeiros das obras.

A sexta questdo do questionario
aplicado refere-se a frequéncia em que 0s
consumidores pesquisados realizam suas
compras na loja. Os dados séo apresenta-
dos no gréfico 7:
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FREQUENCIA NA LOJA

10%

B TODOS 0S DIAS

® VARIAS VEZES AO DIA

= 1 VEZ POR SEMANA

® 2 A 3 VEZES POR SEMANA

® 1 VEZ POR MES

= VARIAS VEZES POR MES
DE 6 EM 6 MESES

RARAMENTE

Gréfico 7: Frequéncia dos consumidores a loja

Consumidores que frequen-
tam a loja todos os dias e vérias vezes ao
dia contabilizam 7% e 10%, respectiva-
mente, sdo consumidores que estdo infor-
mados a respeito da obra e ficaram respon-
saveis pela aquisicdo da mercadoria neces-
saria para a construcdo naquele determina-
do momento.

Os clientes que frequentam o es-
tabelecimento “uma vez por semana” ¢ de
“2 a 3 vezes por semana’” representam 17%
e 15%, respectivamente. Supde-se que sdo
0s mestres de obra, quando necessitam de
algum produto mais especifico.

Os frequentadores de “uma vez ao
més” e “varias vezes ao mes” representam
8% e 26%. Ja aqueles consumidores que
frequentam pouco o estabelecimento, co-
mo de “seis em seis meses” ou “‘raramen-
te” somam 3% e 14%, respectivamente.
Nesse caso, as compras sdo realizadas com
menor frequéncia, representando um pos-
sivel imprevisto em ambiente familiar ou
no canteiro de obra.

As questdes, 7 e 8 do questionario
referem-se a importancia e o desempenho
gue os consumidores avaliaram determina-
dos itens da empresa, com a finalidade de
formar a matriz de importancia X desem-
penho.

No decorrer da andlise dos dados,
0s itens avaliados pelos consumidores

quanto a importancia e o desempenho se-
guem a seguinte ordem de numeracao:

1- Localizacdo da loja;

2- Ambiente (aparéncia, higiene, con-
forto);

3- Diversidade de produtos;

4- Exposicdo dos produtos;

5- Marcas dos produtos oferecidos;
6- Precos;

7- Condic¢bes de pagamento;

8- Divulgacéo dos produtos

9- Atendimento no balc&o;

10- Atendimento via telefone;

11- Entrega domiciliar;

12- Estacionamento.

A localizacdo da loja refere-se
justamente ao local onde a loja de materi-
ais de construcdo esta inserida na cidade.

Ambiente (aparéncia, higiene e
conforto) é uma variavel para o consumi-
dor avaliar o ambiente interno e externo da
loja. As variaveis possibilitam mensurar se
0 ambiente do estabelecimento possui apa-
réncia adequada, esta bem organizada e
apresenta facil acesso ao produto que o
cliente pretende adquirir, limpeza da loja,
dos moveis e se essa higienizagdo é cons-
tante.

Quanto a diversidade dos produ-
tos, o consumidor avalia se todos os itens
que esta necessitando sdo encontrados no
estabelecimento. Ao apresentar uma distri-
buicdo adequada dos produtos e prateleiras
organizadas, o consumidor encontra com
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mais facilidade o produto desejado. Com
uma variedade de marcas de produtos dis-
poniveis, 0s consumidores possuem um
leque maior de opgdes e fazer as escolhas
que os satisfacam no momento da aquisi-
¢ao do produto.

No quesito preco, os consumido-
res avaliaram se 0s produtos oferecidos
pelo estabelecimento estdo adequados ao
proposto pelo mercado. As condigOes de
pagamento foram avaliadas de acordo com
a heterogeneidade de condigdes. A loja
oferece aos clientes as condi¢bes de paga-
mento “a vista”, em trés vezes, via boleto
bancério, por cartdo de crédito, e financia-
mento. A variavel divulgacdo dos produtos
refere-se a promocao e a forma com que 0s
produtos sdo divulgados aos consumidores.

Claudia Tania Picinin

Quanto ao atendimento no balcéo
e via telefone os consumidores avaliaram o
modo como foram atendidos pelos funcio-
narios da loja no momento da aquisicao de
algum produto. A entrega domiciliar refe-
re-se a0 modo com que 0s motoristas en-
tregaram as mercadorias, 0 tempo de espe-
ra e se os itens foram entregues conforme
solicitado previamente. J& o0 estacionamen-
to foi avaliado conforme a disponibilidade
de vagas, numero de vagas com cobertura
e sem cobertura.

Para avaliar a concentracao e dis-
persdo das respostas tanto dos itens relati-
VOS a importancia quanto a satisfacdo dos
clientes, realizou-se o calculo da estatistica
descritiva, desvio padrdo e correlacdo. A
tabela 4 apresenta os resultados:

Tabela 4: Estatistica descritiva, desvio padréo e correlacdo

3 i Satisfacdo Importancia
Variavel Correlagdo o atério  Média Eae;;’;g Somatério  Meédia Eaej;’;g
Localizacéo da loja 0,09 830 4,15 0,88 832 4,16 0,87
Ambiente (aparéncia, higiene, conforto) 0,02 840 4,2 0,68 848 4,24 0,67
Diversidade de produtos 0,05 872 4,36 0,74 850 4,25 0,74
Exposicao de produtos 0,05 860 4,3 0,69 836 4,18 0,73
Marca dos produtos oferecidos 0,12 876 4,38 0,73 848 4,24 0,68
Pregos -0,01 802 4,01 0,96 828 4,14 0,90
Condicdes de pagamento -0,02 806 4,03 0,93 836 4,18 0,89
Divulgagdo dos produtos 0,01 794 3,97 0,82 824 4,12 0,82
Atendimento no balcdo 0,00 814 4,07 0,92 834 4,17 0,89
Atendimento via telefone 0,05 792 3,96 0,90 868 4,34 0,83
Entrega domiciliar 0,12 900 45 0,69 900 45 0,69
Estacionamento 0,05 904 4,52 0,63 900 4,5 0,66

Dos mil pontos possiveis no so-
matorio, a empresa atinge os 900 pontos na
variavel entrega domiciliar para a satisfa-
cdo dos clientes e exatamente a mesma
pontuacdo na importancia atribuida pelos
clientes para a variavel. A variavel Estaci-
onamento atinge 904 pontos para a satisfa-
¢ao e 900 pontos na importancia.

Isso demonstra que a variavel estaciona-
mento é um item que ndo necessita de me-

Ihorias, ja que a satisfacdo dos clientes esta
acima da média de importancia atribuida
para a variavel pelos clientes. Os itens de
atendimento via telefone e divulgacdo dos
produtos apresentaram as menores pontua-
cOes.

Em sintese, os itens de Diversida-
de de produtos, Exposicdo dos produtos e
Marca dos produtos oferecidos séo as vari-
aveis que apresentam maior satisfagdo ou
desempenho em relacdo a importancia
atribuida pelos clientes para cada variavel.
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As variaveis Localizacdo da loja, Ambien-
te, Estacionamento e Entrega domiciliar
apresentaram pontuacdo iguais ou equiva-
lentes para o desempenho e importancia,
sendo que a diferenca mais significativa
entre os itens é de 0,04. As varidveis em
que predomina a importancia do item em
relacdo a satisfacdo do cliente com o de-
sempenho da loja sdo: Precos, Condi¢cOes
de pagamento, Divulgacdo dos produtos,
Atendimento no balcdo, Atendimento via
telefone. As menores notas quanto a satis-
facdo dos clientes foram atribuidas para as
variaveis divulgacdo dos produtos e Aten-
dimento via telefone.

O desvio padrédo decorrente de to-
das as varidveis sugere uma elevada taxa
de variagédo nas respostas, ou seja, enquan-
to que um cliente atribui um valor préximo
a cinco para a representagdo da sua satisfa-
¢do ou importancia de uma variavel, o ou-
tro cliente atribuiu um valor proximo a um
(considerando uma escala de Likert de um
a cinco).

A correlacdo de Pearson pode
apresentar uma variacdo entre 1 e -1 (um
positivo e um negativo). Se a correlagéo
positiva for evidente, entende-se que uma

varidvel aumenta na medida em que outra
também aumenta. No caso de correlacéo
negativa, enquanto que uma variavel au-
menta a outra diminui. No caso estudado,
cada variavel foi correlacionada com as
notas atribuidas pelos clientes para o de-
sempenho e para a importancia. O resulta-
do demonstra que as varidveis ndo apresen-
tam correlacdo significativa entre si, visto
que para uma correlagdo ser considerada
significativamente forte o resultado deve
estar préximo ou acima de 0,7.

A variavel Confiabilidade da em-
presa foi investigada somente a &mbito de
desempenho, sendo que a empresa foi con-
siderada por seus clientes como uma em-
presa confiavel, atingindo 4,58 pontos dos
cinco possiveis. A confiabilidade foi uma
das variaveis que apresentou menor desvio
padrdo (0,68), ou seja, uma maior unifor-
midade nas respostas.

Os dados para as 12 variaveis su-
pramencionadas, tanto para o desempenho
mensurado pelos clientes quanto para a
importancia, serdo apresentados no grafico
de dispersdo 8, seguindo o modelo por
zonas de desempenho propostas por Slack
(2003):

5 i | |
ona de
excesso Zona 0 ff
apropriada W_
4
(@) - mpen©
a) o 8e e
= umite e
&
1
g3 l o
Lm” Zona de
25 melhoramento
a
2
Zona de —_
acao urgente
; -
1 2 3 4 5
IMPORTANCIA

Gréfico 8: Matriz desempenho X importéncia, seguindo as zonas de desempenho

Observa-se que todas as variaveis
investigadas durante a pesquisa foram dis-

tribuidas somente na zona apropriada, ou
seja, todos os itens avaliados (importancia
e desempenho) foram considerados satisfa-
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torios para a empresa em medio e longo
prazo. A partir do grafico 8 e atrelando as
definicdes de cada zona proposta por Slack
(2003), todas as variaveis tiveram desem-
penho satisfatorio, pelo menos a curto e
médio prazo.

Como a matriz de importancia X
desempenho obteve notas inseridas somen-
te na zona apropriada, foi elaborada uma

Claudia Tania Picinin

nova matriz, com ajuste (aproximacéo) dos
eixos para que as variaveis adquirissem
maior distribuicdo ou afastamento, com a
finalidade de melhorar a analise de cada
variavel. Com o ajuste dos eixos € possivel
avaliar as variaveis sob uma nova percep-
¢ao. Os dados com aproximacdo do eixo
estdo apresentados no gréfico 9:

4f§ Zonal de [ ! ] {‘2
’ Sxeoee gs:‘oapnada 1“1
4,45 I
2 44 [ o dese™Pe™"
= & e I
i 4,35 i
e ® ® 10 | <
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w melhoramento
m 4,25 “3
& 4,2 i
X ‘ A Zona de —
4’15 ’? 9 ’ 1 2] aclao urgen!el:
4,1 ® g l l
3,9 4 41 4,2 4,3 44 45 4,6 4,7
IMPORTANCIA

Gréfico 9: Matriz desempenho X importancia, seguindo as zonas de desempenho com ajustes nos eixo

Segundo Slack (2003), a Matriz
desempenho X importancia possui quatro
zonas. Apds a aproximacao dos eixos, ob-
teve-se 0 enquadramento das varidveis em
trés zonas, enquanto que no grafico 8 (sem
aproximagédo dos eixos) o enquadramento
das variaveis permaneceu somente em uma
zona.

Denota-se no grafico 9 que os
itens 10, 11 e 12 (Atendimento via telefo-
ne, Entrega domiciliar e o Estacionamento)
encontram-se na zona apropriada. Dentre
as 12 variaveis, essas trés apresentam a
avaliacdo mais favoravel perante os clien-
tes. Isso significa que esses trés itens sdo
considerados satisfatorios para a empresa
no médio e longo prazos.

Na zona de melhoramento, tem-se
os itens 2, 6, 7, 8 e 9 sendo respectivamen-
te: Ambiente, Preco, Condicdes de paga-
mento, Divulgacdo dos produtos e Aten-
dimento no balcdo. Denota-se que 0s con-
sumidores ndo estdo totalmente satisfeitos
com esses itens, sendo que esses itens pre-

cisam de melhorias ou investimentos por
parte da empresa pesquisada. Como exem-
plo, a varidvel Ambiente pode sofrer me-
Ihorias de forma a aumentar o conforto do
consumidor; os Precos podem ser ajusta-
dos conforme a necessidade e condicdes de
mercado, promogdes podem ser realizadas
com maior efetividade, entre outros. No
quesito Condicdes de Pagamento, a empre-
sa busca a realizacdo de melhorias, inclu-
indo novas modalidades de pagamento,
como a instalacdo de maquinas para car-
tdes de crédito e débito. Ja& a Divulgacéao
dos produtos poderiam ser no formato de
panfletos, emissoras de radios locais, jor-
nais e revistas. O Atendimento no balcdo
poderia ser melhorado através de treina-
mentos e capacitacoes.

Na zona de agdo urgente tem-se
aqueles itens que tiveram resultados abaixo
do desempenho esperado pela organizacéo.
Encontram-se as variaveis 1, 3, 4 e 5 que
sdo: Localizacdo da loja, Diversidade de
produtos, Exposi¢do dos produtos e Mar-
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cas dos produtos. Sao itens que necessitam
de mudancas mais urgentes. A Localizacéo
da Loja é o Unico item com uma maior
dificuldade de ser alterada ou melhorada; a
Diversidade de produtos pode ser melho-
rada com o0 aumento da variedade de pro-
dutos disponiveis; a Exposicdo dos produ-
tos pode ser alterada de forma a facilitar a
procura e 0 acesso do consumidor ao pro-
duto desejado; do mesmo modo, a Diversi-

dade e as Marcas dos produtos podem ser
ampliadas, contemplando vérias linhas de
produtos e abarcando qualidade e diversi-
dade.

De forma sintética e de facil visu-
alizagdo, os dados da matriz de importan-
cia X desempenho, apresentada no grafico
de dispersédo com aproximacgdo dos eixos
sdo apresentados na figura 3:

i

Melhoramentos Condigdes de pagamento

Amhiente

! Prego

-i',::_-Sintese do grafico de dispersﬁn-_:.., -

\ Acdo urgente |-

%

, Divulgacdo dos produtos

' Atendimento no balcio

Localizagdo da loja

I Diversidade de produtos

Exposicdo dos produtos

Marcas dos produtos

Figura 3: Sintese do gréafico de dispersdo (com eixos ajustados)

Nesse formato de visualizacdo, €
possivel observar trés varidveis enquadra-
das como satisfatorias, cinco variaveis na
zona de melhoramentos e quatro variaveis
na zona de acdo urgente.

Como forma de melhorar a visua-
lizacdo da distribuicdo ou aproximacao de

cada varidvel investigada, apresenta-se no
grafico 10 a matriz de importancia X de-
sempenho no formato proposto por
Matzler (2004), ou seja, através de qua-
drantes:

5 -
QUADRANTE Il

N

(pontos fracos)

~

- s
(pon rE0s)

QUADRANTE I

IMPORTANCIA
w

N

1 :

(pontos fracos menores)

QUADRANTE IV

(pontos fortes menores)

1 2

DESEMPENHO

T

4 5
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Gréfico 10: Matriz importancia X desempenho por quadrantes

Observa-se que, como no grafico
de dispersdo (sem ajustes dos eixos), todas
as variaveis investigadas durante a pesqui-
sa foram distribuidas somente no mesmo
quadrante, neste caso, no quadrante I, ou
seja, a empresa apresenta aproveitamento
“satisfatorio” relacionado a importancia e
desempenho de todos os itens avaliados.

A anélise apresentada condiz com
as analises de satisfacdo realizada para
cada variavel individualmente (tabela 3),

pois a empresa ndo apresentou nenhuma
nota com indice insatisfatorio. Como a
matriz de importancia x desempenho por
quadrante obteve notas inseridas somente
no quadrante I, foi elaborada uma nova
matriz, com foco apenas para o Unico qua-
drante que apresentou varidveis (quadrante
1), com a finalidade de analisar de forma
mais adequada cada uma das varidveis. Os
dados estdo apresentados no grafico 11.:

4,7 -

4,6 - QUADRANTE I

»
%)}

(pontos fracos)

QUADRANTE |
(pontce fﬂes)

=
S 44
Z <53
£ 43 e
o
42 -
= Q@ApRANTEII QUADRANTE IV
’4 _ (w&?mcos menores) | (pontos fortes menores)
Rs (10
3,9 T T T - : 1
4,1 472 43 44 45 4,6
DESEMPENHO

Gréfico 11: Matriz importancia X desempenho por quadrantes (com eixos ajustados)

A proposta de Matzler et al.
(2004, apud Tontini et al. 2004), a matriz
importancia X desempenho possui quatro
quadrantes. Ap0s ajustar os eixos do grafi-
co para focar apenas no quadrante | (tendo
como base o grafico 10 para elaboracéo do
grafico 11), observam-se variaveis em trés
quadrantes, ao invés de apenas um qua-
drante.

O Quadrante | corresponde aos
pontos fortes da empresa. Os itens 11 e 12
(Entrega domiciliar e o Estacionamento)
sdo os itens que se encontram dispostos
nesse quadrante. Significa que sdo os itens
melhores avaliados pelos consumidores,
pois a loja fornece a entrega domiciliar
com todos os produtos adquiridos em um
curto prazo de entrega. Além disso, possui

um amplo estacionamento para clientes,
com e sem cobertura.

No Quadrante Il estdo os itens 3,
4 e 5 (Diversidade de produtos, Exposicao
dos produtos e Marcas de produtos). Neste
quadrante encontram-se 0s pontos fracos
da empresa. Sao pontos que carecem me-
Ihorias, como aumentar a diversidade e
marcas oferecidas e modificar a exposigéo
dos produtos para facilitar a localizagdo
dos mesmos pelos consumidores.

Os pontos 1, 2, 6, 7, 8, 9 e 10 cor-
respondem a Localizagédo da loja, Ambien-
te, Precos, CondicGes de pagamento, Di-
vulgacdo dos produtos, Atendimento no
balcdo e Atendimento via telefone. Esses
itens estdo situados no Quadrante IlI, re-
presentando 0s pontos que merecem aten-
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¢do por parte da empresa, ou seja, sdo vari-
aveis que em caso de inexisténcia de inves-
timentos ou melhorias acarretardo prejui-
zos a empresa, possibilitando a insatisfagdo
dos clientes. Esses itens ndo representam
uma ameaga com a mesma intensidade dos
itens do Quadrante Il, mas apenas alguns
ajustes serdo suficientes para impossibilitar
futuros prejuizos. Melhorias como altera-
cOes de prego, treinamento dos funciona-
rios para assegurar um atendimento de

qualidade no balcdo e telefone, aumentar a
divulgacdo dos produtos oferecidos e
acrescentar variacbes nas condicbes de
pagamento, sdo exemplos de ajustes em
pequena proporc¢do, porém, com resultado
possivelmente satisfatério.

De forma sintética e de facil visu-
alizagdo, os dados da matriz de importan-
cia X desempenho, apresentada no formato
de quadrantes (com aproximagdo dos ei-
X0s) sdo apresentados na figura 4:

Entrega damiciliar

@Pnrrtus fortes
Estacionamento
Diversidade de produtos
@ Pontos fracos Exposicdo dos produtos

I _'Sintese do grafico por quadrames '_ o

® Pontos fracos menores |

Marca dos produtos

Lacalizagao da laja

I Amhiente
| Precos

J Condigdes de pagamenta

k"’
I Divulgagdo dos produtos

Atendimento no balcdo

Atendimenta wia telefone

Figura 4: Sintese do grafico por quadrantes (com ajuste do eixo)

Nesse formato de visualizagdo, €
possivel observar duas variaveis enquadra-
das como pontos fortes, trés variaveis co-
mo pontos fracos e sete varidveis como
pontos fracos menores.

Partindo do pressuposto apontado
por Tontini e Sant’Ana (2007) que a satis-
facdo dos consumidores estd relacionada
com o atendimento de necessidades atraves
de um conjunto de caracteristicas ou atri-
butos do produto, e que para isso torna-se
importante descobrir como o desempenho
dos diferentes atributos esta relacionado a
satisfacdo dos clientes, pode-se afirmar que
0 modelo de pesquisa desenvolvida é fator
importante e contribui significativamente
para que a empresa possa conhecer seus
clientes.

Das 12 variaveis ou atributos
elencados, denota-se através do enquadra-
mento dos itens na matriz proposta por
Slack (2003), apresentada no grafico 9 e
sintetizada na figura 3, que trés variaveis
foram enquadradas como satisfatorias (zo-
na apropriada), cinco variaveis ficaram na
zona de melhoramentos e quatro variaveis
na zona de agdo urgente.

Considerando a proposta de Slack
(2003), em que (i) na zona “apropriada” as
caracteristicas de desempenho devem ser
consideradas satisfatdrias a curto e médio
prazo; (ii) qualquer variavel de desempe-
nho abaixo do limite inferior da zona apro-
priada, estara sujeito a melhoramentos e
estard na zona de “melhoria”; (ii1) ndo sig-
nificando exatamente um item que esta
prejudicando a empresa ao extremo; na
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zona de “agdo urgente” encontram-Se as
variaveis de desempenho mais criticos,
pode-se inferir: as variaveis que estdo cau-
sando insatisfacdo para os clientes séo
apenas quatro em um total de 12 variaveis,
sendo: Localizagdo da loja, Diversidade
dos produtos, Exposicdo dos produtos e
Marca dos produtos. Seguindo essa analo-
gia, pode-se inferir que os clientes da loja
encontram-se satisfeitos com 66,67% dos
itens investigados.

Existem formas de reverter o de-
sempenho do estabelecimento quanto aos
quatro itens que os clientes apresentaram
insatisfacdo, pois Mowen e Minor (2003)
apontam que o comportamento do consu-
midor apoia-se sobre as experiéncias dia-
rias do consumidor. Assim, caso a loja
apresente melhorias nos itens de insatisfa-
¢ao, os clientes poder&o testar novas expe-
riéncias sobre aqueles mesmos itens, fa-
zendo com que a sua satisfacdo seja altera-
da através das novas experiéncias.

5. Considerac6es finais

Considerando o marketing como
um sistema que designa trocas entre a em-
presa e o cliente trazendo beneficios a am-
bos e com o consumidor em uma das ex-
tremidades do processo de troca, pode-se
aludir que o processo de troca é algo fun-
damental para o comportamento do con-
sumidor e a satisfacdo desse consumidor.

Com a aplicacdo de questionarios
a 200 clientes da loja de materiais de cons-
trucdo de Itararé-SP, o resultado aponta
gue a maioria dos consumidores € residen-
te em ltararé (77%). A maioria dos clientes
¢ do sexo masculino, e com faixa etaria
entre 19 e 36 anos, podendo ser construto-
res, engenheiros civis, arquitetos, pedrei-
ros, auxiliares, mestres de obras, chefes de
familia, financiadores entre outros. Os cli-
entes casados representam 60%, podendo
ser recém-casados construindo/reformando
o0 local onde sera o alicerce de sua familia
ou os proprios pais de familia que traba-
Iham no ramo construtor. A renda mensal

Claudia Tania Picinin

de 46% dos consumidores que estd entre
R$700,00 e R$1.400,00. Quanto a fre-
quéncia em que os consumidores adquirem
produtos na loja, denota-se que 26% fre-
quentam o estabelecimento vérias vezes ao
més.

Na avaliacdo da concentracdo e
dispersdo das respostas tanto dos itens rela-
tivos a importancia quanto aos da satisfa-
cao (calculo da estatistica descritiva), cons-
tatou-se que os itens Entrega domiciliar e
Estacionamento atingiram um nivel acima
da média de importancia atribuida para a
variavel pelos clientes, ndo necessitando de
melhorias. E os itens de Atendimento via
telefone e Divulgacdo dos produtos apre-
sentaram as menores pontuacoes.

No entanto, as variaveis que apre-
sentam maior satisfacdo ou desempenho
em relacdo a importancia atribuida pelos
clientes foram Diversidade de produtos,
Exposigdo dos produtos e Marca dos pro-
dutos. Ja as variaveis em que predomina a
importancia em relacdo a satisfacdo do
cliente com o desempenho da loja foram:
Precos, Condicdes de pagamento, Divulga-
¢ao dos produtos, Atendimento no balcéo,
Atendimento via telefone.

Quanto ao célculo de correlacéo,
denota-se que as variaveis ndo apresentam
correlagéo significativa entre si, conside-
rando que um resultado forte seria proximo
ou acima de 0,7. O desvio padrdo mostra
que as variaveis nao apresentaram respos-
tas uniformes, obtendo variagdo media
entre 0,6 e 0,9.

A variavel Confiabilidade da em-
presa foi investigada somente a ambito de
desempenho, sendo que a empresa foi con-
siderada por seus clientes como uma em-
presa confiavel, atingindo 4,58 pontos dos
cinco possiveis.

No gréfico de dispersdo por qua-
drantes, com os dados originais (sem ajuste
dos eixos), constatou-se que a empresa
atingiu um nivel satisfatorio para todas as
variaveis. No entanto, no grafico com
aproximagcéo dos eixos constatou-se que 0s
itens Entrega Domiciliar e o Estaciona-
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mento estdo como pontos fortes da empre-
sa. Os itens Diversidade de Produtos, Ex-
posicao dos Produtos e Marcas de Produtos
como pontos fracos da empresa. E como
pontos fracos menores tem-se as variaveis
Localizagdo da loja, Ambiente, Precos,
Condicbes de pagamento, Divulgacdo dos
produtos, Atendimento no balcdo e Aten-
dimento via telefone.

O fato observado no grafico por
quadrantes se repete no grafico de disper-
sdo por zonas (proposto por Slack, 2003),
em que na matriz importancia X desempe-
nho em que com os dados originais (sem
aproximacdo do eixo) todas as variaveis
foram consideradas satisfatorias a médio e
longo prazo. Assim houve uma necessida-
de de ajustar os eixos para uma melhor
percepcdo da necessidade de melhorias
para cada varidvel. Com 0s eixos aproxi-
mados, denota-se que os itens Atendimento
via Telefone, Entrega Domiciliar e o Esta-
cionamento, respectivamente foram 0s
itens melhores avaliados, considerados
satisfatorios para a empresa a médio e lon-
go prazo. Os itens que tiveram resultados
abaixo que o esperado sdo: Localizacdo da
Loja, Diversidade de Produtos, Exposicédo
dos Produtos e Marcas dos Produtos. Esses
itens necessitam de melhorias em carater
mais urgente ou prioritério.

Se a empresa tomar como base a
analise dos quadrantes ou do gréfico de
dispersdo por zonas sem 0 ajuste dos eixos,
pode-se inferir que todas as variaveis ave-
riguadas na pesquisa de satisfacdo apresen-
taram resultados satisfatorios, sendo que a
satisfacdo do cliente foi em 100% dos
itens. Contudo, com a aproximacdo dos
eixos em ambos os graficos, percebeu-se
que os consumidores estdo menos satisfei-
tos principalmente com os itens Localiza-
cdo da loja, Diversidade de produtos, Ex-
posicdo dos produtos e Marcas dos produ-
tos, sendo que estes podem apresentar al-
gumas melhorias, no intuito de assegurar a
confiabilidade, lealdade e satisfagdo dos
consumidores.

A presente pesquisa teve como ob-

jetivo mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes de uma loja de materiais de cons-
trucdo de Itararé-SP, de acordo com a ma-
triz de importancia x desempenho proposta
por Slack. Considerando a proposta de
Slack (2003), em que (i) na zona “apropri-
ada” as caracteristicas de desempenho de-
vem ser consideradas satisfatorias a curto e
médio prazo; (ii) qualquer variavel de de-
sempenho abaixo do limite inferior da zona
apropriada, estara sujeito a melhoramentos
¢ estara na zona de “melhoria”; (iii) néo
significando exatamente um item que esta
prejudicando a empresa ao extremo; na
zona de “acdo urgente” encontram-Se as
varidveis de desempenho mais criticos,
pode-se inferir: as variaveis que estdo cau-
sando insatisfacdo para os clientes séo
apenas quatro (Localizacdo da loja, Diver-
sidade dos produtos, Exposicdo dos produ-
tos e Marca dos produtos) em um total de
12 variaveis. Seguindo essa analogia, po-
de-se inferir que os clientes da loja encon-
tram-se satisfeitos com 66,67% dos itens
investigados.
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