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RESUMO

FILHO, Audo José Meneses. Satisfacdo do consumidor: um estudo de caso nas Oticas
Arcoverde. 2016, Monografia do curso de Administracdo da Universidade Federal de
Pernambuco, UFPE, campus do Agreste.

Este trabalho consiste em uma pesquisa realizada nas Oticas Arcoverde da cidade de
Arcoverde, e tem como objetivo primordial mensurar o nivel de satisfacdo de seus
consumidores, além de propor solucdes gerenciais para 0s pontos mais frageis. Para
realizacdo do trabalho foi realizada uma pesquisa de campo, que teve como instrumento de
coleta de dados um questionario que relacionava a expectativa e a percepcdo dos
consumidores em relacdo a 11 atributos. A aplicacdo do questionario obteve a participacao de
61 consumidores dos produtos e servigos das Oticas Arcoverde, pesquisa essa que ocorreu
entre os meses de Outubro e Novembro do ano de 2016. A partir dos resultados obtidos pelas
respostas dos questionarios, foi possivel observar os atributos que estdo acima da média para
os clientes, e os atributos que necessitam ser revisados para satisfazerem a expectativa dos
clientes. Entre todos os atributos analisados, notou-se que os clientes ndo estdo totalmente
satisfeitos, porém estdo parcialmente, em relacdo a simpatia e educagdo dos funcionarios, na
seguranca dos funcionarios em esclarecer duvidas, ao cumprimento dos prazos estabelecidos e
ao valor cobrado nos produtos. Ap6s a mensuracgdo do resultado, foram estabelecidas algumas
medidas que visam solucionar essa baixa média e buscam transformar esses atributos de
forma a satisfazer totalmente os clientes.

Palavras-chave: Satisfacido dos consumidores; Expectativa; Percepcdo; Oticas Arcoverde;
Solucdes Gerenciais.



ABSTRACT

FILHO, Audo José Meneses. Consumer satisfaction: a case study in Arcoverde Optics.
2016, Monograph of the Administration Course of the Federal University of Pernambuco,
UFPE, Agreste campus.

This work consists of a research carried out in the Arcoverde Optics of the city of Arcoverde,
and its main objective is to measure the satisfaction level of its consumers, besides proposing
management solutions for the most fragile points. For the accomplishment of the work a field
research was carried out, which had as instrument of data collection a questionnaire that
related the expectation and the perception of the consumers in relation to the 11 attributes.
The application of the questionnaire obtained the participation of 61 consumers of Arcoverde
products and services, a survey that occurred between October and November 2016. Based on
the results obtained by the questionnaire responses, it was possible to observe the attributes
that Are above average for customers, and attributes that need to be revised to meet customer
expectations. Among all the analyzed attributes, it was noticed that the clients are not totally
satisfied, but they are partially, in relation to the sympathy and education of the employees, in
the safety of the employees in answering doubts, the fulfillment of the established deadlines
and the value charged in the products. After measuring the result, some measures were
established that aim to solve this low average and seek to transform these attributes in order to
fully satisfy the customers.

Keywords: Consumer satisfaction; Expectancy; Perception; Arcoverde Optics; Management
Solutions.
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CAPITULO1- INTRODUCAO

O presente topico aborda em seus pontos o problema de pesquisa, a pergunta de

pesquisa, 0 objetivo geral e os objetivos especificos, além da justificativa tedrica e pratica.

1.1PROBLEMA DE PESQUISA

Dentre os varios setores que correspondem ao total da economia brasileira, um tem
se destacado pelo seu crescimento em estatisticas econdémicas e pelo grande nuimero de
geracdo de empregos formais. Esse destaque é dado ao setor de comércio varejista, um dos
que vem com um acelerado ritmo de crescimento (ADVFN BRASIL, 2016).

Segundo o DEPEC (2015), Departamento de Pesquisas e Estudos Econdmicos, 0
comércio responde por 12% do PIB brasileiro, onde o dentro do setor, 0 comércio varejista
corresponde a 43% do comércio geral. Essa grande participacdo no comércio geral ocorre
pelo fato do comércio varejista se subdividir em varios grupos.

O comércio varejista € um dos que mais sofrem com ameacas externas, pois € um
setor que depende muito da economia, pois as vendas sdao mais influenciadas pela renda dos
clientes, nivel de emprego, juros e condi¢cdes de financiamentos, entre outros. Além disso,
existem outras duas ameacas que sdo de grande risco para 0 empreendimento do comércio
varejista, que sdo: a inadimpléncia e a concorréncia acirrada (BRADESCO, 2016).

A inadimpléncia é algo que as empresas devem combater com consultas de
informacgdes sobre os clientes, buscando evitar a0 maximo as perdas de recebimento.
Contudo, a concorréncia acirrada exige uma série de estratégias para se manter em um
patamar de igualdade ou superioridade a ela. Dentre as varias alternativas, as empresas estao
buscando melhorias na sua gestdo, visando possuir um diferencial no atendimento aos
clientes, aumentando sua satisfacao.

A satisfacdo dos clientes é algo que é tratado com um patamar de importancia das

empresas que buscam evoluir em sua gestdo. Além disso, as empresas gque se preocupam com
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seus produtos e servicos, buscando fazer deles o diferencial para concorréncia, tratam essa
satisfacdo como informacdo de importancia primordial para a gestdo da empresa (ROSSI E
SLONGO, 1997).

Hoje, os clientes estdo buscando servicos de qualidade, rapidez e confianca. E para
atender esses topicos, as empresas inovam com ferramentas da qualidade para melhor servir
aos seus clientes. Dentro desse contexto, as Oticas Arcoverde vém em uma fase de
implementacdo de um diferencial na gestdo da qualidade da empresa, a implantacdo dos
processos de Certificagdo 1SO 9001. Essa mudanca busca atender as exigéncias dos clientes e
melhorar bastante o atendimento, porém & necessario entender o comportamento do
consumidor para com essas mudancas.

Entender o comportamento do cliente diante da implantacdo dos processos de
qualidade do Certificado ISO 9001 significa se antecipar e ndo ser pego de surpresa pelo ciclo
de servico dito por Albrecht e Bradford (1992), que explicam que esse ciclo € um momento
onde os clientes vivenciam a experiéncia nova e a torna um momento de verdade, ou seja,
uma visdo que fica sobre aquele servigco, uma formacéo de opinido sobre ele.

Com a implantacdo da ISO 9001, a empresa passa a preocupar-se diretamente com a
satisfacdo do cliente, fazendo com que ao ser percebido que os clientes tém novas exigéncias,
a empresa desenvolva mecanismos que busquem atender tais necessidades, visto que o0s
processos de Certificacdo da 1SO 9001 asseguram que as exigéncias dos clientes sejam
avaliadas e atendidas.

Essa implantagdo também possibilita & empresa monitorar os aspectos que levam a
satisfacdo do cliente, mesmo que de forma indireta. Com o foco da empresa voltado aos
clientes, a mesma passa a investir também em outros pontos, que anteriormente ndo eram
prioridades, como por exemplo, uma reforma no ambiente onde os clientes sdo atendidos, essa
mudanca é percebida pelos clientes, que passam a sentir-se mais satisfeitos, pois percebem
que a empresa preocupa-se com seu bem-estar (TEMPLUM, 2013).

Para que ocorra todo esse entendimento no comportamento do cliente, necessita-se
promover uma pesquisa de satisfacdo e identificar o nivel de expectativa do consumidor sobre
as mudancas nos servigos prestados. Baseada nessa problematica, a seguir esta elaborado a
pergunta de pesquisa.

A prdéxima secao apresenta as razfes que corroboram a realizagdo dessa pesquisa.
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1.2JUSTIFICATIVA

Estdo apresentadas nesta subsecéo as justificativas, teorica e pratica, que demonstram
a importancia da realizacdo dessa pesquisa, tanto para 0 meio académico, como para 0 meio

comercial e profissional.

1.2.1 Justificativa Teorica

Kotler (2006) afirma que a satisfacdo do consumidor esta relacionada ao sentimento
prazeroso ou de desprazer, quando é resultado de um comparativo de produtos e servigcos em
relacdo as suas expectativas. Essa visdo demonstra que a satisfacdo € algo que repassa a
imagem que o cliente possui sobre a empresa, mas nao ela totalmente em si, e sim nos seus
produtos e servicos. A ideia de Kotler é de suma-importancia principalmente para o comércio
varejista, por se tratar de um setor ligado diretamente ao consumidor, em atendimento,
prestacdo de servicos e oferta de produtos.

Oliver (2001) salienta que a percepcao do cliente sobre 0s produtos e servicos € o
momento em que 0 mesmo capta a informacao e depois a interpreta, criando uma imagem da
situacdo. Diante das mudancas que podem ser adotadas pelas empresas para fortalecer a
imagem da empresa junto ao cliente, a implantacdo de certificados de qualidade é uma delas.
Por isso, entender esse impacto é importante tanto para as empresas em geral, como para 0s
clientes, que irdo observar a capacidade de mudanca.

Segundo Moura (2008) a certificacdo ISO 9001 objetiva ofertar uma série de
requisitos, a fim de serem implantados na producéo e prestacédo de servicos, buscando sempre
melhorar a imagem da empresa em questdes de confianca, atendendo as necessidades dos
consumidores. E fato que implantar uma gestdo da qualidade exige uma série de requisitos
que as empresas devem cumprir a risca. A certificacdo 1SO 9001, assim afirmado acima, tem
0 intuito de melhorar os processos internos da empresa, atingindo justamente o que mais é
exigido dos clientes, seja na qualidade, rapidez ou confianca no atendimento.

A necessidade de se entender o impacto da implantagédo do certificado 1SO 9001
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torna essa pesquisa importante para os empreendedores e gestores, que buscam inovar em
suas empresas, visando a melhoria para o cliente. A partir dos resultados descritos na presente
pesquisa, gestores que buscam inovar em suas empresas, e também implantar o certificado
ISO 9001, tém a oportunidade de melhorar suas a¢Ges na tomada de decisdo a partir da
experiéncia aqui demonstrada. Segundo Carpinetti, Miguel e Gerolamo (2009), o interessante
da certificacdo 1SO 9001 é que é um sistema genérico que pode ser bem aplicado e distribuido
em varios tipos de empresas, sem uma enorme distincao.

A presente pesquisa ajudara pesquisadores a identificar o perfil do consumidor a
frente de mudancas no comércio varejista. Servira de base e enriquecimento tedrico para
outras pesquisas ligadas a satisfacdo dos clientes diante de impactos, além de ressaltar e

acrescentar nos conceitos académicos, dinamicas relacionadas a gestdo da qualidade.

1.2.2 Justificativa Pratica

Segundo a revista Valor Econdmico (2016), o mercado varejista entrou 0 ano de
2016 em queda de 1,5% nas vendas, o que mostra uma fragilidade em adquirir receitas.
Apesar dessa queda ser um nimero pequeno, essa informacdo mostra 0 quanto as empresas
devem estar preparadas em enfrentar oscilacdes em vendas. Porém, existe uma forma de se
diferenciar no mercado e evitar quedas como essa.

A presente pesquisa é de grande importancia para o comércio de Oticas, pois € de um
segmento varejista que necessita de diferenciais para suas vendas, a fim de se destacar dos
concorrentes. Essa pesquisa demonstra qual a necessidade do cliente em relacdo a sua
satisfacdo. E importante para demonstrar as empresas de varejo também, a importancia de se
ouvir o cliente e os impactos positivos que um cliente satisfeito pode trazer.

Apesar das crises econdémicas que afetam o pais, a Endeavor Brasil publicou em seu
site, através da revista Exame, uma lista de empresas que nao irdo sofrer com a crise esse ano.
Entre as empresas citadas, destaca-se o setor dptico em 7° lugar, o que demonstra a forca do
varejo optico no Brasil (EXAME, 2015 APUD ENDEAVOR, 2016).

Esses dados comerciais demonstram ainda mais a importancia da pesquisa em

entender o comércio a partir do macro ambiente, até a satisfacdo do cliente. Demonstra a
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importancia que o setor dptico tem para a sociedade e quais mudancas estratégicas ela pode
causar no consumidor. E de grande importancia para empresas oOpticas, pois demonstra as
ferramentas que podem ser utilizadas para criar um vinculo melhorado entre a empresa e 0

consumidor, visando sempre crescimento e a solugdo dos problemas que existem.

1.3PERGUNTA DE PESQUISA

Diante do problema de pesquisa contextualizado acima, elaborou-se a seguinte

pergunta de pesquisa:

Qual é o nivel de satisfacio dos consumidores das Oticas Arcoverde?

1.40BJETIVOS

Na presente subsecao serdo apresentados 0s objetivos geral e especificos.

1.4.1 Objetivo Geral

A partir da pergunta da pesquisa, elaborou-se o seguinte objetivo geral: Avaliar o

nivel de satisfagdo dos consumidores das Oticas Arcoverde.

1.4.2 Objetivos Especificos
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Buscando atingir o objetivo geral, foram elaborados o0s seguintes objetivos

especificos:

— Identificar os fatores que influenciam a satisfacdo dos consumidores de Otica;

— Mensurar a satisfagdo dos consumidores das Oticas Arcoverde;

— Verificar a contribuicdo da ISO 9001 para a satisfacdo dos consumidores das
Oticas Arcoverde;

— Propor solucdes gerenciais.

1.50RGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O contetido desta monografia encontra-se organizado da seguinte forma.

O capitulo 1 faz uma abordagem introdutdria sobre o trabalho. Composto com a
introducdo, problema de pesquisa, justificativas, pergunta de pesquisa e os objetivos do
trabalho.

O capitulo 2 apresenta uma caracterizacdo da organizacdo objeto de estudo, seu
contexto historico, além da sua estrutura e explicacdo de cada setor do organograma.

O capitulo 3 aborda teorias e conhecimentos de autores que sdo aprofundados no
assunto, fazendo a referencia dos mesmos com a presente pesquisa.

O capitulo 4 apresenta a metodologia utilizada para efetuar a pesquisa realizada.

O capitulo 5 faz uma analise dos dados obtidos através da pesquisa, baseando-se no
referencial tedrica para sua interpretacao.

O capitulo 6 apresenta uma conclusdo do trabalho, com implicacdes, sugestdes e
solugdes para o presente e futuros estudos.

O ultimo capitulo esta composto com o referencial tedrico e anexos/apéndice, ambos

utilizados para a realizacao do trabalho.
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CAPITULO 2- CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 INTRODUCAO

O presente capitulo apresenta o objeto a ser estudado, ou seja, a organizacdo, Oticas
Arcoverde. Aqui estd apresentado o histdrico, a visdo, a missdo e todos 0s aspectos e

caracteristicas da empresa e do setor varejista na qual esta relacionada.

2.2 AS OTICAS ARCOVERDE

As Oticas Arcoverde existem desde o ano de 1962 e é uma obra dos irmdos DAacio e
Jaime Esp6sito. A cidade onde foi fundada a primeira Otica da rede foi a cidade de
Arcoverde, localizada no Sertdo do estado de Pernambuco. Hoje, a rede de Oticas atende

varias cidades do estado de Pernambuco.

2.2.1 Breve Histérico das Oticas Arcoverde

Antes de tomar a decisdo da criacdo da rede de Oticas, os irmdos trabalhavam em
segmentos distintos. Jaime Espdsito, o irmdo mais velho de uma familia de cinco irmaos
trabalhava como gerente da industria téxtil Carua em Caruaru, onde hoje funciona o Espaco
Cultural Tancredo Neves e 0 Museu que retrata a historia da prépria inddstria. J& Dacio
Esposito, estava envolvido no ramo Optico, trabalhando em uma das primeiras éticas da

cidade de Caruaru, a Otica Globo. Unindo o capital e o know-how necessarios para conceber
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o empreendimento, os dois apostaram na cidade que batizaria a rede e que € conhecida como

o Portal do Sertdo Pernambucano, cujo comércio ainda estava em fase bem incipiente.

Figura 2.1 Primeira loja da rede

=
|
|

I

Fonte: arquivos da empresa, 2016.

Entretanto, sendo a primeira 6tica da regido, as Oticas Arcoverde poderiam colher
bons frutos com esta iniciativa, considerando que este tipo de negdcio ainda ndo havia sido
explorado por nenhum comerciante da regido. E foi 0 que aconteceu.

Com um trabalho sério os irmdos logo perceberam que poderiam oferecer seus
servicos para outras cidades do sertdo pernambucano. A escolha dessa vez seria Serra
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Talhada, um municipio que também nédo possuia 6éticas, e que oferecia boas oportunidades,
devido ao seu comércio dinamico. A cidade acolheu bem as Oticas Arcoverde que crescia dia
apos dia, sempre prezando pela qualidade e compromisso com seus clientes.

Percebendo o sucesso do negdcio, os irmédos optaram por expandir ainda mais a rede,
e surgiu a oportunidade de D&cio Esposito abrir uma otica na cidade de Caruaru, que embora
ja possuisse algumas oOticas, havia um espaco amplo a ser explorado comercialmente. Dessa
forma, Dacio deixou a administracdo das outras lojas a cargo do irmdo, e decidiu por
empreender em Caruaru, ampliando a cadeia de lojas para trés unidades no Estado.

Agora com trés lojas, a rede comegava a crescer e identificar mais oportunidades.
Outro irmdo da familia, Gildo Espdsito, que a época trabalhava no ramo de estivas, foi
seduzido pelo sucesso dos irmédos. Com o total apoio de Jaime e Décio, Gildo abandonou o
trabalho no setor de estivas e partiu para Vitoria de Santo Antdo, dando inicio ao que seria a
quarta loja bem sucedida do Grupo Esposito.

Figura 2.2 Irmaos Esposito

Fonte: arquivos da empresa, 2016.
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Satisfeitos com o andamento e o volume que o0s negécios estavam lhes
proporcionando, os irméos decidiram por nao abrir mais lojas, em carater temporario. No ano
de 1994, Dacio Esposito e sua esposa Silvia Simone faleceram vitimas de um tragico acidente
automobilistico, deixando quatro filhos jovens que agora teriam que enfrentar novos desafios
sem a presenca de seus pais. Dois anos apos, falece também o outro fundador das Oticas
Arcoverde, Jaime Espdésito, vitimado por doenca cardiaca. De forma semelhante ao irméo,
Jaime deixou uma esposa, trés filhos também bem jovens. Embora forcados por motivos
indesejaveis, ambas as familias tocaram os negocios, pondo as empresas inclusive em um
patamar diferenciado perante as demais Gticas concorrentes.

Ao longo dos ultimos 15 anos, o Grupo Esposito, sob a administracdo de sua 22
Geracdo, deu origem a mais trés empreendimentos sob a bandeira Oticas Arcoverde nas
cidades de Pesqueira, Gravata e Bezerros, respectivamente. Poucos anos apds, Déacio Esposito
Filho inaugurou mais duas unidades na cidade Caruaru: uma no Shopping Difusora, intitulada
de Oticas Arcoverde Evolution, voltada para o segmento Premium, e as Oticas Arcoverde
Avenida, localizada estrategicamente na Avenida Agamenon Magalhédes e préxima de varios
oftalmologistas da cidade.

A familia Oticas Arcoverde aumentava a cada dia e mais dois personagens entram
nessa histdria. Eraldo Pio, primo dos Esp6sitos, inaugura duas unidades das Oticas Arcoverde,
uma em Surubim e outra na cidade de Limoeiro, além de Gianny Esposito, filha de Gildo
Espdsito, que abre uma unidade na cidade de Escada. Mais recentemente, duas lojas foram
inauguradas em Arcoverde, uma para atender especificamente os pacientes da Fundacéo
Altino Ventura, importante clinica de atendimento oftalmoldgico popular e outra localizada
estrategicamente em area nobre da cidade, proxima a clinicas de oftalmologia de referéncia.

Além da rede de Oticas Arcoverde, principal empreendimento da familia, o Grupo
Esposito ainda conta com a rede de Oticas Caruaru, com trés lojas: duas na cidade de Caruaru
e uma em Santa Cruz do Capibaribe. Na cidade de Surubim, o grupo é representado pela
unidade Free Shopping Décio Esposito — Optica Express, em homenagem a um de seus
fundadores. O Grupo possui ainda uma loja com a bandeira A Barateira na cidade de Vitoria
de Santo Antdo, além da Stilus Otica, na cidade de Caruaru e da Atitude Point na cidade de
Arcoverde, voltada exclusivamente para a venda de 6culos esportivos. Com isso, a rede conta
com 14 unidades Oticas Arcoverde e 6 lojas com outras bandeiras, totalizando 20 empresas

em todo o Estado.
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2.2.2 Missao

A missdo das Oticas Arcoverde é:
“Proporcionar bem estar e qualidade de vida para as pessoas, atraves de solugdes

diversas, inovadoras, seguras e confidveis em saude e conforto visual”.

2.2.3 Visdo

A viséo das Oticas Arcoverde é:
“Ser uma rede de Opticas referéncia e modelo para o setor, oferecendo uma proposta

de valor Unica e inovadora para nossos clientes”.

2.2.4 Valores

Os valores presentes nas Oticas Arcoverde sio:
“Agilidade, Eficiéncia, Transparéncia, Respeito, Proatividade, Inovacéo,

Pioneirismo, Criatividade, Confianca, Seguranca, Flexibilidade, Ser referéncia”.

2.2.5 Organograma

A Estrutura Organizacional contempla todas as responsabilidades e funcGes
derivadas do Modelo de Negocios e Proposta de Valor das Oticas Arcoverde, contudo, pode

sofrer variagdes de acordo com a complexidade e porte do negdcio.
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Abaixo, apresenta-se um modelo de Estrutura Organizacional completa sugerida,
partindo do pressuposto de um negdcio com mais de uma operacao e que exige, teoricamente,
um background mais robusto.

A existéncia de mais de uma operacdo, todavia, ndo indica obrigatoriamente que a
organizacdo deve possuir uma estrutura mais complexa e se comportar de forma mais
burocrética, pelo contrario. E sabido que Estruturas Organizacionais mais enxutas trazem
maiores beneficios devido a sua flexibilidade e otimizacdo na comunicacdo, e por isso,
modelos mais simples e eficientes sdo incentivados, levando-se em consideragéo, obviamente,
que todas as atividades-chave e de apoio sejam seguidas de maneira adequada e que todos os
riscos sejam mitigados pelos controles internos desenhados. A intencdo de apresentar um
modelo de Estrutura Organizacional completo é que a Direcdo possa determinar quais niveis
hierarquicos e respectivos cargos devem existir, de acordo com o Modelo de Negocios que
determina o modus operandi das Oticas Arcoverde, podendo eliminar, reduzir, combinar ou
até mesmo criar novas fungdes que possam agregar valor a operacdo, mas que sobretudo
estejam de acordo com a realidade de seu negocio e que ndo fuja da Proposta de Valor
ofertada pelas Oticas Arcoverde, que se caracteriza enquanto um neg6cio de proposta
diferenciada.

Figura 2.3 Organograma das Oticas Arcoverde
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i | Estratégico(a) de GESTAO ! ORGANOGRAMA
Negécios
Auditoria Interna
ASSESSORIA
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Pessoas e PESSOAS
Integracéo
Comercial
H Analista de / Gerente
Gestor de Gestor de Gestor(a) Relacionamento | Contdbil e
Surfacagem Montagem Optico(a) e Inteligéncia de |: Administrativo /
H Mercado Contador
H [
‘ [ \ [ |
Auxiliar de Auxiliar Auxiliar de Auxiliar de
Auxiliar de Auxiliar de Consultor(a) H Faturamento, Administrativo- Estoque, Estoque,
Surfagcagem Montagem Optico(a) RELACIONAMENTO Crédito e Financeiro e Compras e Compras e
H COM O MERCADO Cobranca Tesouraria Suprimentos | Suprimentos Il
LABORATORIO VENDAS ; ADMINISTRATIVO-FINANCEIRO

Fonte: arquivos da empresa, 2016.
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a) Gestéo

O setor de gestdo envolve a direcdo e os socios das Oticas Arcoverde. Normalmente,
0 responsavel por esse setor é Jaime Esposito de Lima Filho que desempenha uma funcéo
geral na empresa, auxiliando as outras funces em decisGes, além de fixar metas e participar
de decisBes comerciais, como implantacdo de novas marcas, fechamento de novos negocios
com fornecedores, realizacdo de pagamentos dos funcionarios e controle dos processos gerais

da empresa.

b) Assessoria

A Assessoria, composta pela auditoria interna e assessoria juridico-legal, € um setor
qgue hoje se encontra desocupado de funcionario. Apesar de algumas atividades serem
terceirizadas, como a etapa de implantacdo da certificacdo 1SO 9001 nas Oticas Arcoverde, a

empresa nao desenvolve nem uma funcéo relacionada a essa atividade especifica.

c) Gestdo de pessoas

O setor de gestdo de pessoas é formado por uma gestora que auxilia no recrutamento
e acompanhamento de pessoal, além de oferecer treinamento para os funcionarios. A partir
dela séo realizadas as retribui¢cbes de recompensas, que normalmente acontecem quando 0s

funcionarios sdo responsaveis por baterem a meta imposta pelo setor estratégico da direcéo.

d) Laboratorio

Alguns anos atras, o setor de laboratorio era composto por dois processos basicos, a
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montagem a surfacagem. Porém, atualmente o laboratdrio possui somente o setor de
montagem, onde é composto por dois funcionarios. Eles sdo responsaveis pelos processos de
corte de lentes, montagem dos éculos, além de reparo dos mesmos. O processo de surfacagem
foi retirado, pelo fato do setor estratégico da empresa notar que a terceirizacdo desse processo

iria diminuir o custo de producéo das lentes.

e) Vendas

O setor de vendas € composto por uma gestora Optica, que € responsavel por
controlar e organizar o setor de vendas. Ela executa tarefas administrativas relacionadas ao
pos venda, aléem de auxiliar as consultoras dpticas, que sdo responsaveis por fazer a venda
direta ao cliente. Atualmente, a Otica conta com 6 consultoras opticas, sendo que duas

desempenham fungdo de caixa.

f) Relacionamento com o mercado

Esse setor, apesar de estar presente no organograma das Oticas Arcoverde, foi
excluido. Era um setor responsavel pelas vendas externas nas empresas, além de analisar o

mercado Optico na cidade de Arcoverde e outras cidades circunvizinhas.

g) Administrativo-financeiro

O setor administrativo financeiro, antes tinha como responsavel um contador interno.
Atualmente, esse contador é externo, e realiza visitas semanais na empresa para verificar o
controle financeiro e fiscal. Além do contador, esse setor conta com uma auxiliar de
faturamento, crédito e cobranga, que realiza os pagamentos aos fornecedores, controla as

contas a pagar e as despesas da empresa.
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A funcéo de auxiliar administrativo-financeiro e tesouraria esta sendo desempenhada
pelo sdcio-diretor da empresa, que controla todo o capital da empresa e realiza 0s pagamentos
dos funcionérios.

Por altimo, existem as funcGes de auxiliar de estoque, compras e suprimentos 1 e 2,
que sdo responsaveis pela compra de material, como lentes e blocos, cadastro de armaces e
oculos esportivos, e organizacdo de documentos fiscais que sdo repassados para a auxiliar de
faturamento, crédito e cobrancga. Essas funcdes sdo responsaveis pelo andamento dos servicos

e das compras dos clientes.
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CAPITULO 3- FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 INTRODUCAO

O presente capitulo apresenta a base tedrica de sustentacdo para a pesquisa,
apresentando conceitos e aspectos interligados a Satisfagdo do Cliente e a Certificagdo 1SO
9001. O capitulo seguinte abordara os métodos utilizados para realizacdo da pesquisa,

juntamente com um diagnostico do ambiente em estudo.

3.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Peter (2010, p. 393) a satisfacdo do cliente é:

“um conceito crucial do pensamento de marketing e da pesquisa do
consumidor. Em teoria, se 0s consumidores estiverem satisfeitos com um produto,
servigo ou marca, ficardo mais propensos a compra-lo novamente e a falar para
outras pessoas sobre suas experiéncias favoraveis com esse produto. Se estiverem
insatisfeitos, ficardo mais propensos a trocar de produto ou marca e a reclamar para

fabricantes, varejistas e outros consumidores”.

Quando se relaciona aos servicos, Gianese e Corréa (1996) dizem que o cliente
encontra dificuldades em avaliar a prestacdo de servico, tirando suas conclusdes apds receber
0 servigo, sem conseguir avalia-lo com antecedéncia. Em servicos prestados em oOticas, essa
avaliacdo é dada no pés venda, onde o cliente pode retornar ou ndo para refazer um servico.

Com um mercado de aumento gradativo de clientes, as empresas buscam melhorar e
preparar seus servigos para melhor satisfazer os clientes, e com o aumento do numero de

clientes, a organizacdo deve melhorar tecnologicamente a sua prestagdo de servigos, para que
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n&o necessite aumentar as despesas com quadro de funcionarios (CORREA E CAON, 2002).
Gerson (1998) entende que a satisfacdo existe quando um produto satisfaz ou excede
a expectativa do cliente, isto &, o cliente fica sempre satisfeito quando as suas necessidades
reais ou imaginérias sdo satisfeitas. Para entender essa expectativa dos clientes, é necessario
entender quais os fatores que influem em seu comportamento e quais os tipos de clientes

existentes. Para isso, 0 topico seguinte demonstra os tipos de clientes.

3.2.1 Valor para o Cliente

Segundo Kotler e Keller (2006) o valor entregue ao cliente é toda a diferenca do
custo que o cliente tem para o valor total. Esses valores sdo beneficios esperados por um
produto ou servico, e 0s custos sdo usados para avaliar, obter, utilizar e descartar o uso desse
produto ou servico. Resumidamente, o cliente avalia o valor de um produto ou servico pelo
custo/beneficio esperado. Se um cliente de uma ética busca qualidade nas lentes, ele ird optar
por uma 6tica que ofereca uma maior variedade de lentes de qualidade, ao invés de uma que
trabalhe com mais opcdes de dculos.

Para Solomon (2002, p. 107), existe uma série de valores que sdo aplicados ao
comportamento do consumidor. Dentre eles, existe a escala de valores de Rokeach, que
utilizam valores instrumentais e valores terminais para demonstrar os valores que atingem as

diferentes culturas. Essa escala esboga-se na tabela a seguir.

Tabela 3.1 Dois tipos de valores na escala de Valores Rokeach

Valores Instrumentais Valores Terminais

Ambicioso Uma vida confortavel

Mente aberta Uma vida emocionante




Capaz Um senso de realizacéo
Alegre Um mundo de paz
Limpo Um mundo de beleza
Corajoso Igualdade
Magnanimo Seguranca da familia
Util Liberdade
Honesto Felicidade
Imaginativo Harmonia interior
Independente Amor maduro
Intelectual Seguranca nacional
Légico Prazer
Amoroso Salvacdo
Obediente Auto-respeito

Gentil

Reconhecimento social

32
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Responsavel Amizade verdadeira

Controlado Sabedoria

Fonte: Adaptado de Solomon (2002, p. 107).

Essa lista de valores é basicamente uma demonstracdo de valores instrumentais, que

sdo acOes necessarias para o alcance dos valores terminais, que sdo estados finais de desejo.

3.2.2 Percepcao

Solomon (2002, p. 52) afirma que a percepcdo é um processo de selecdo,
organizacdo e interpretacdo de sentimentos ou sensagdes, sobre qual o consumidor tem do
produto ou servi¢co. Complementa ainda, dizendo que a sensagdo esta conjunta aos receptores
sensoriais das pessoas, ou seja, 0os consumidores, sendo olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos,
que criam estimulos béasicos de acordo com interferéncias como iluminacgéo, coloracao, sons,
cheiros, texturas, sabores, entre outros.

Dentre essa série de sentimentos e sensacdes, estdo:

a) Viséo

O sensor visdo é de grande importancia para o fator publicidade, e a0 mesmo tempo
é importante para percepc¢do do cliente a certo produto. Todos os significados repassados
através do sensor visdo sdo sentidos e perceptivos atraves de cores, tamanhos e estilos de
alguns produtos, podendo haver a diferenciagdo dos mesmos em um poder de escolha do
cliente (SOLOMON, 2002, p. 54).

Solomon (2002, p. 54) afirma que existem estratégias para utilizacdo das cores em

determinado layout, onde as cores laranja, verde, amarelo, azul ciano sdo consideradas as
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melhores em tonalidade para captar a atencdo dos consumidores.

b) Olfato

O olfato é o sensor capaz de despertar emoces e criar multiplas sensagdes, que vao
desde recordacgdes boas e mas, podendo impactar também nas condicGes de estresse. Algumas
reacOes sao resultadas de associa¢Oes passadas e devem ser exploradas para se obter um alivio
de estresse do consumidor (SOLOMON, 2002, p. 55).

c) Audicdo

Os sentimentos e o comportamento das pessoas sdo facilmente alterados pelo som
ambiente, e 0 mesmo pode criar um estado de espirito nas pessoas. A publicidade atual tem
utilizado os efeitos sonoros para criar estados de espirito desejados pelos consumidores, onde
utilizam musicas funcionais em ambientes de lojas para acalmar e estimular os consumidores
(SOLOMON, 2002, p.55).

d) Tato

O tato € um fator que esta muito presente no processo de vendas e interfere muito na
percepcdo dos clientes. Os estados de espirito dos consumidores podem ser afetados pelas
sensacOes do toque a pele, podendo causar um conforto ou ocasionar um momento de
estresse. O tato utilizado pelos consumidores pode julgar a qualidade de um produto a partir
do contato direto com ele ou até mesmo ao sentir a textura da embalagem (SOLOMON, 2002,
p. 56).
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e) Paladar

O paladar é um sensor que contribui para a percepcdo da qualidade de produtos
alimenticios, e alguns peculiares. E um sensor complexo, pois depende bastante dos gostos
dos clientes, preferéncias em sabores, entre outros. E um sensor que pode ser bastante
aproveitado pelas empresas e esta sempre recebendo mudangas no mercado (SOLOMON,
2002, p. 56).

3.2.3 Necessidades do Consumidor

As pessoas possuem dois tipos de necessidades que podem surgir desde o nascimento
ou até mesmo serem constituidas no dia a dia delas. Essas necessidades sdo as biogénicas,
onde as pessoas necessitam de elementos indispenséveis a vida, como agua, alimentacdo, ar,
entre outros, e existe a necessidade psicogénica, onde € adquirida em processos de formacao
cultural, através de influéncias ou necessidade de status e poder, até mesmo de associacao
(SOLOMON, 2002, p. 97).

As necessidades que assumem relevancia no comportamento do consumidor podem
estar ligadas a necessidade cultural formada pela influéncia da sociedade (SOLOMON, 2002).

Essas necessidades incluem:

e Necessidades de associacdo: sdo necessidades de produtos e servigos
destinados a grupos coletivos que contribuem como uma companhia diaria do
individuo, visando diminuir a soliddo, como esportes de equipes, barzinhos,
shoppings, baladas.

e Necessidades de poder: séo necessidades de produtos que demonstrem dominio
do dono sobre os demais na localidade, como carros de luxo, onde facilmente
se destacam dos demais. Além disso, as marcas de vestuario tém crescido
nesse tipo de necessidade, onde se pode distinguir status através da marca de

certo produto.
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e Necessidade de singularidade: é um tipo de necessidade de produto que se
encaixe a personalidade do cliente, como sendo um produto feito somente

para ele, a partir das qualidades peculiares que se encaixam ao Usuario.

Existem alguns tipos de necessidades em escalas que 0s niveis acima sdo atingidos
de acordo com o alcance das necessidades primarias, onde essa escala de necessidades é
conhecida como Teoria Hierarquica das Necessidades de Maslow.

3.2.3.1 Teoria hierarquica das necessidades de Maslow

A teoria hierarquica das necessidades de Maslow apresenta uma piramide escalonada
e hierarquizada, dividida em niveis onde cada um representa uma necessidade a ser alcangada,
a fim de se chegar a um ponto de motivacao total. Cada nivel deve ser satisfeito, para que o
nivel acima seja alcancado. A piramide € dividida, da sua base ao topo, em cinco niveis,
sendo, respectivamente, as necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades
de pertinéncia e afeto, necessidades de estima e necessidades de auto-realizacdo
(KARSAKLIAN, 2012).

a) Necessidades fisiologicas: sdo as necessidades primordiais para que o ser humano
sobreviva como fome, sono, sede, fadiga, entre outros. Essas necessidades ficam na
base, pois sdo desejos necessarios e importantes para o alcance de todos 0s outros.

b) Necessidades de seguranca: sio as necessidades de seguranca fisica da pessoa. E a
forma de se proteger daquilo que lhe faz falta. Existe a necessidade de seguranca
psiquica, onde o individuo teme o desconhecido e busca mecanismos de protecdo
contra isso.

c) Necessidades de afeto: s@o as necessidades de carinho e dos sentimentos afetivos de
amor por outras pessoas. As necessidades de se relacionar intimamente e criar
vinculos emocionais com outros seres.

d) Necessidades de status e estima: sdo as necessidades que d&o autoconfianca ao ser.

Essas necessidades sdo baseadas na forma em que as outras pessoas enxergam 0O
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individuo, e a partir dai vislumbram e admiram esse individuo como uma imagem de
lideranca, de uma pessoa que tem imagem privilegiada diante o grupo em que se
encaixa.

e) Necessidades de realizacdo: s@o as necessidades do topo da pirdmide das
necessidades. E a busca de organizar, conhecer, estudar e procurar mais o
autoconhecimento e autodesenvolvimento. Para se chegar ao nivel mais alto, ou seja,
ao de realizacdo, o individuo devera conquistar todos os outros niveis da piramide de

Maslow.

3.2.4 Caracterizacdes dos Tipos de Clientes

Conforme Pires, et al. (1996) o principal ativo de uma organizagdo é formado por
clientes, que iniciam o ponto de alavancagem de sucesso de uma organizacao, cabendo a ela
entender suas necessidades e avaliar suas decisdes de escolha, a fim de criar outros processos
alternativos para satisfazé-los.

Para entender os clientes, é necessério entender suas caracteristicas. Com isso,
apresenta-se uma sequéncia de quatro tipos de clientes, demonstrando que ndo existe somente

o cliente externo. A demonstracdo dos clientes é referenciada na tabela 3.1.

Tabela 3.2 Caracterizacdo dos Tipos de Clientes

Tipos de Definicéao
Clientes
Externo E o cliente que paga pelos nossos produtos ou servigos e

que ndo participa no processo de producdo ou realizacio. E este
tipo de cliente que naturalmente vem a nossa mente quando

pensamos em algum negadcio, isto é, o cliente final.




Interno

O conceito de cliente interno é muito dindmico. O
cliente interno sdo as pessoas que trabalham na organizacao,
influenciando o processo produtivo e de fornecimento de
servigos. Os clientes internos ndo trocam dinheiro, mas sim
trabalho, informacao, apoio e cooperacédo. Principalmente no caso
de servicos o comportamento dos prestadores de servicos (cliente

interno) é crucial para a satisfacdo dos clientes finais.

Da

Concorréncia

Estes s&o os ndo clientes da nossa organizagdo, mas sim
os clientes externos das organizacGes nossas concorrentes. A
soma dos nossos clientes externos com o0s clientes da
concorréncia forma toda a massa de clientes ativos, que
chamamos de mercado atual. Precisamos conhecer as
expectativas dos clientes da concorréncia, para que estes sejam 0s

nossos clientes externos.

Ex-
Clientes

E um alvo que a organizag&o deve conhecer o porqué do
abandono para poder analisar e atuar sobre os ex-clientes.

Fonte: Adaptado de Marques (2006), Pires et al (1996).

3.2.5 Fatores que Influenciam no Comportamento do Consumidor
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Kotler e Keller (2006) definem alguns fatores que influenciam no comportamento do

consumidor, onde essa divisdo é feita através de quatro grupos considerados fatores

psicodinamicos internos e fatores externos. A tabela de divisdes dos fatores pode ser vista na

figura 3.2.



Figura 3.1 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Fatores Culturais

» Cultura

*Subcuttura

*Classes sociais

Fonte: Kotler (1998, p. 163).
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auto conceilo

3.2.5.1 Fatores culturais
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Os fatores culturais, para Kotler e Keller (2006) sdo os que causam maior impacto de

influéncia sobre os consumidores, e esta subdividido em trés aspectos: cultura, subcultura e

classes sociais.

e Cultura

E referente a todos os aspectos da realidade social. S0 as maneiras de organizago

da vida social juntamente aos seus aspectos materiais, ou seja, 0 modo de ver o mundo. Kotler

e Keller (2006)afirmam que “a cultura é o determinante mais fundamental dos desejos ¢ do

comportamento de uma pessoa”.
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e Subcultura

A subcultura referencia a nacionalidade, a raca, regides geograficas, especificando e
socializando os membros. Essa subdiviséo cria identidades e singularidades que diferenciam a

partir dos locais de vivéncia, ou seja, suas regides e na¢des (KOTLER E KELLER, 2006).

e Classes Sociais

Sé&o divisdes da sociedade que séo relativamente permanente e homogénea, visando o
compartilhamento de valores entre os membros, além dos interesses. Essas divisdes ndo sdo
apenas determinadas por um fator Unico, mas sdo medidas através de certas variaveis
(KOTLER E KELLER, 2006).

3.2.5.2 Fatores sociais

Muito usados para elaboracdo de estratégias de marketing, os fatores sociais sdo
levados bastante em conta por tratarem do consumo influenciado por grupos de referéncia,

familia e papéis ou posic¢des sociais.

e Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia partem da influéncia que os grupos tem sobre seus membros,
onde pode modificar crencas e pensamentos, constituir personalidade ou modificar no estilo
de vida. Segundo Rosa (2007, p. 26) “os grupos de referéncia sdo grupos que tém uma

influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa. As
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pessoas sdo em geral influenciadas por grupos de referéncia aos quais ndo pertencem”.

e Familia

S8o os grupos de maior influéncia em referéncia priméria a um individuo, onde
existem a familia de orientacdo e a de procriacdo, diferenciando-se, respectivamente,por que
uma orienta na escolha de uma religido, um modelo de vida, e a outra interage e intervém com
maior frequéncia e causa maior impacto no comportamento diario de compra (KOTLER E
KELLER, 2006).

e Papéis e Posic¢Bes Sociais

Esse fator nada mais € que a posi¢cdo de um individuo dentro de um grupo seja pelo
objetivo dentro do grupo, seja pela sua acdo profissional ou papel a ser desempenhado. S&o
atividades que um individuo espera que 0 outro exerca, ou também seja uma atividade
finalidade dele dentro do seu grupo (ROSA, 2007).

3.2.5.3 Fatores pessoais

Kotler e Keller (2006) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais:
idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo, condi¢bes econdmicas, estilo de vida e

personalidade e auto conceito.

e Idade e Estagio do Ciclo de Vida

As pessoas modificam suas formas de pensar e seus interesses de acordo com suas
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fases da vida, alterando seus gostos ou escolhas. Mudam o0s desejos e as necessidades alteram-
se naturalmente com o passar do tempo (KOTLER E KELLER, 2006).

e Ocupacao

A profissdo de um individuo determina suas escolhas e necessidades. O cargo que ele
ocupa em determinada organizacdo, altera suas escolhas, principalmente quando se relaciona

a sua propria ocupacao.

e Condigdes Econdmicas

As condicdes econdmicas referem-se ao salario, patrimonio, ou seja, as condi¢fes
financeiras de um individuo. Esse fator determina muito a escolha do individuo, pois se ele

esta com condicdes financeiras baixas, ele deixara de usufruir de bens mais caros.

e FEstilo de Vida

Muitas empresas posicionam-se no mercado de acordo com o estilo
predominantemente atual dos individuos, pois o estilo condiz muito com o gosto e 0s
interesses do individuo (KOTLER E KELLER, 2006).

Um surfista ndo tera interesse em comprar cartas de baralho, pois ndo vai de acordo
com estilo de vida do mesmo, nem relaciona com o esporte em que 0 mesmo pratica, ou seja,

o surf.

e Personalidade e Auto Conceito
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S80 as caracteristicas psicologicas Unicas, que afetam nas necessidades dos
individuos. Relaciona-se ao ambiente ao qual o individuo pertence. Richers (1984) afirma que
“a personalidade de um individuo é composta de uma multiplicidade de componentes que
incluem valores, atitudes, crengas, motivos, intencOes, preferéncias, opinides, interesses,

preconceitos e normas culturais”.

3.2.5.4 Fatores psicologicos

Os fatores psicoldgicos que interferem na decisdo de compra sdo: motivacao,

percepcao, aprendizado, crencas e atitudes.

e Motivacdo

A motivacdo parte das necessidades das pessoas, que sdo diferentes de acordo com
cada nivel. Maslow é criador da teoria hierarquica das necessidades, onde ele aponta varios
fatores que fazem parte da motivacdo do individuo, sendo eles fisioldgicos, de seguranca,
sociais, de estima e de auto-realizagdo (KOTLER E KELLER, 2006).

e Percepgéo

Kotler e Keller (2006) informam que existem trés tipos de processos de percepgéo,
sendo eles: atencéo seletiva, distorcdo seletiva e retengéo seletiva. Kotler afirma ainda que a
“percep¢ao ¢ a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagoes

para criar um quadro significativo do mundo”.
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e Aprendizado

O aprendizado parte das experiéncias vivenciadas pelos individuos, onde essas
experiéncias afetam suas escolhas e necessidades. A partir das agdes, surge o aprendizado,
que esta interligada a uma série de estimulos, impulsos, respostas e reforgos (KOTLER E
KELLER, 2006).

e Crencas e Atitudes

O homem, enquanto individuo é dotado de razdo e personalidade Unica. Nesse sentido,
segundo Kotler e Keller (2006), “crenga ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta
sobre algo”. Quanto as atitudes, o mesmo afirma que estas colocam as pessoas em uma

estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto.

3.2.5 Decisdo de Compra

A capacidade de identificar as necessidades do consumidor e saber como reagir
frente a essa necessidade é uma das habilidades mais valorizadas em um profissional que
trabalha com vendas. Essa habilidade ¢é valorizada porque através dela, o vendedor consegue
conduzir o consumidor a conclusdo da compra, seja auxiliando na tomada de decisdes, através
de informacdes, seja através da postura segura e motivadora ou até mesmo tomando
providéncias nos processos de pagamento e entrega do produto (MALLALIEU e
NAKAMOTO, 2008 apud KHENAYFIS,2010).

A interacdo entre as expectativas do comprador e o comportamento do vendedor,
resulta em duas respostas por parte do consumidor, uma cognitiva e outra emocional, onde
ambas podem ser positivas ou negativas, as quais podem afetar diretamente na decisédo de

compra, satisfacdo do cliente e até mesmo na fidelidade desse consumidor (MALLALIEU e
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NAKAMOTO, 2008 apud KHENAYFIS, 2010). A questdo de da em saber se € possivel

desenvolver no vendedor comportamentos viadveis, de modo que estes s6 gerem no

consumidor respostas cognitivas e emocionais positivas.

Segundo Gianesi & Corréa (1996), o processo de tomada de decisdes & composto por

cinco estagios:

1)

2)

3)

4)

5)

Identificacdo das necessidades: consiste na percep¢do do consumidor de uma
necessidade atual, que pode ser gerada por estimulos internos ou externos.

Busca de informacOes: ao identificar essa necessidade, o consumidor procura
informacdes acerca do atendimento dessa necessidade. Tais informagfes podem
ser obtidas através de: fontes pessoais, como familia e amigos; fontes comerciais,
como propagandas e referéncias de vendedores; fontes publicas, como
comunicacdes de massa; e fontes experimentais, como as proprias experiéncias
de uso desse consumidor.

Avaliagdo das alternativas: consiste na avaliagdo das alternativas de
fornecimento,as quais podem variar dependendo do produto ou servico. Nesta
etapa, podem existir trés tipos de avaliacdo: a avaliagdo baseada em pesquisa, que
pode ser feita antes da realizacdo da compra; a avaliacdo baseada na experiéncia,
que somente pode ser feita durante o consumo; e a avaliacdo baseada em
credenciais, sendo esta caracteristica principalmente dos servi¢cos que ndo podem
ser avaliados antes da compra ou durante 0 uso.

Decisdo de compra: Apds os trés primeiros estagios, o consumidor forma uma
intencdo de compra. Essa intencdo de compra pode ser afetada por dois fatores: o
primeiro estd relacionado a atitude das outras pessoas quanto a intencdo de
compra deste consumidor, e o poder desse fator pode aumentar de acordo com o
nivel de influéncia dessa pessoa sobre esse consumidor; ja o segundo fator esta
ligado as situacdes ndo previstas, mas que o comprador possa estar sujeito antes
da compra, como por exemplo, filas excessivas e cansativas, funcionarios mal
educados e rudes, falta de interesse por parte da empresa, falta de acesso ao
servico, entre outros.

Comportamento pés-compra: o nivel de satisfagdo do cliente é o fator

determinante no comportamento pds-compra. Se o consumidor ficou satisfeito
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com o servico ou produto, as chances de uma repeticdo da compra séo bastante
elevadas. Essa relacdo se da porque a experiéncia positiva, somada a satisfacéo
com os resultados, gera no cliente uma reducdo dos riscos da compra que antes

existiam.

No inicio do processo de tomada de decisdo, especificamente nos trés primeiros
estagios, o consumidor esta focado na pesquisa e na busca de informacGes. Nessa fase, 0
vendedor que é capaz de subsidiar na informacdo, comparacdo e busca de alternativas,
conseguira respostas positivas por parte deste consumidor (MALLALIEU e NAKAMOTO,
2008 apud KHENAYFIS, 2010).

Em contrapartida, o consumidor que ja reuniu informagdes suficientes e esta pronto
para efetuar a compra, passa a focar somente na compra, ou seja, na conclusdo do processo.
Neste caso, a apresentacdo de novas informac6es por meio do vendedor pode ser prejudicial,
pois 0 consumidor pode ter uma resposta negativa, ao concluir que este tem intencdo de
persuadi-lo, assim como pode fazer com que este consumidor volte aos estagios iniciais de
avaliacdo, podendo concluir que ndo analisou todas as informacgdes anteriormente. O ideal
para se obter respostas positivas do consumidor seria através da preocupacdo por parte do
vendedor somente em facilitar no fechamento do negécio (MALLALIEU e NAKAMOTO,
2008 apud KHENAYFIS, 2010).

3.3GESTAO DA QUALIDADE

A qualidade é a auséncia de deficiéncias, nos servi¢os e produtos, ou no conjunto em
geral, onde essa auséncia significa 0 aumento gradativo da qualidade (JURAN, 1992 apud
VERAS, 2009, p. 8).

Esse conceito decorre de muitos anos, onde demonstra que a qualidade vai além da
auséncia de deficiéncias. Segundo Deming (apud VERAS, 2009, p.56), a “qualidade é tudo
aquilo que melhora o produto do ponto de vista do cliente”. O que ¢ afirmado por Deming,
demonstra que as melhorias sdo analisadas pelos clientes, que possuem diferentes exigéncias e

conceituam um servico ou produto como de qualidade ou néo.



47

3.3.1 Sistemas de Qualidade 1SO 9000

Segundo Cruz (1997, p. 199) “a norma ISO 9000 ¢ originaria da norma BS5750,
editada em 1979, e adotada pela International Organization for Standardization (ISO) em
1987 como base para a criacdo da norma que garantisse um sistema por ambito qualidade”.

Os sistemas de qualidade 1SO 9000 sdo um conjunto de normas e padrdes mundiais,
onde essas sao exigidas para seguimento padronizado das empresas. Utiliza-se esse sistema
como uma garantia mundial da qualidade, que é dada através de uma certificagdo, sendo que
cada pais possui a sua prépria nomenclatura para certificacdo I1ISO 9000 (SLACK, 2009).

Para que haja a garantia nessa padronizacdo, as empresas passam por auditorias
externas regulares, para comprovarem que 0S processos e as normas estdo de acordo com 0s
padrdes exigidos (SLACK, 2009).

Segundo Slack (2009, p. 516), “as séries ISO proporcionam recomendagdes
detalhadas para estabelecimento de sistema de qualidade”, sendo:

ISO 9000 — Lida com administracdo da qualidade e padrdes de garantia de
qualidade e orientacdo para selegéo e uso.

ISO 9001 - Lida com modelo de sistemas de qualidade para garantia de
qualidade de design/ desenvolvimento, producéo, instalacdo e manutencao.

ISO 9002 — Lida com modelo de sistemas de qualidade para a garantia de
qualidade em producéo e instalagéo.

ISO 9003 — Lida com modelo de sistemas de qualidade para garantia de
qualidade na inspecdo e teste finais.

ISO 9004 — Lida com os elementos da administracdo da qualidade e do
sistema de qualidade: linhas de ag&o.

Resumidamente, os Sistemas de Qualidade 1ISO 9000 tendem a fornecer a seguranca
da utilizacdo do produto ou servico ao consumidor, buscando atender suas exigéncias
circunstancialmente. Esse objetivo € realizado através de uma série de procedimentos e
padrdes desse sistema de controle. Essa Série 1SO 9000 é uma fonte de oferta de beneficios
aos clientes e organizacOes, sendo um diferencial competitivo. Apesar disso, ndo apresenta
somente vantagens, mas demonstra uma série de desvantagens em sua implementacdo
(SLACK, 2009).



48

3.3.1.1 Vantagens e desvantagens da implantacdo da ISO 9000

Segundo Slack (2009), a implantacdo da ISO 9000 traz para as organiza¢des uma
série de melhorias, porém nem sempre existe somente o lado positivo. Slack aponta uma série

de vantagens e desvantagens que estdo descritas abaixo.

Vantagens

e Muitas operacBes beneficiam-se da util disciplina de seguirem procedimentos
“sensatos”.

e Muitas operacdes sdo beneficiadas em termos de reducdo de erros, de
reclamacdes de consumidores e pela diminuicdo dos custos de qualidade.

e Geralmente, a auditoria ISO 9000 (quando uma organizagao € inspecionada por
uma equipe da ISO ou de alguma institui¢do “acreditada” para fazé-lo visando
certificacdo) cumpre o papel de outras auditorias como as auditorias de
consumidores.

e A adocéo dos procedimentos ISO 9000 pode identificar a existéncia de outros
procedimentos desnecessarios que podem ser eliminados.

e A obtencédo do certificado demonstra aos consumidores reais ou potenciais que
a empresa leva a qualidade a sério; consequentemente obtém beneficios de

marketing.

Desvantagens

e A énfase em padrdes e procedimentos encoraja a “administragdo por manual” e
a tomada de decisOes excessivamente sistematizadas.

e Nem sempre é facil escolher qual das séries de padrbes 1SO 9000 aplicar.

e Os padrdes sdo mais destinados aos setores industriais de engenharia e alguns
termos usados ndo sdo familiares a outros setores.

e O processo completo de procedimentos escritos, treinamento de funcionarios e

de conducgéo de auditorias internas sdo caros e consumidores de tempo.
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e Similarmente, o tempo e o custo de obtencdo e manutencédo do certificado 1SO
9000 s&o excessivos.

e Ha pouco estimulo ou orientacdo na ISO 9000 sobre assuntos como melhoria
continua e controle estatistico da qualidade.

3.3.2 Melhoria Continua

Para Carpinetti (2012), a melhoria de desempenho possui duas abordagens
cientificas, sendo a melhoria radical e a melhoria continua. A melhoria radical sugere uma
mudanca radical na producdo ou produto. Esse tipo de melhoria implica em grandes
investimentos para que haja uma ruptura radical no processo de producdo, o que significa
dizer, e sendo assim é outra caracteristica desse tipo de melhoria, € que as decisdes de
mudanca sdo tomadas diante de uma alta geréncia. Por outro lado, a melhoria continua é
caracterizada por um continuo processo de aperfeicoamento nos processos e produtos,
implicando assim em grandes melhorias de desempenho. Por ser uma melhoria que nao ocorre
imediatamente, essa é caracterizada por ocorrer de forma ciclica ou iterativa. O diferencial
dessas melhorias ¢ que a melhoria radical ¢ realizada na hora, ¢ um processo “adhoc”, e a
melhoria continua é realizada ao longo do tempo, sem um tempo determinado para acabar.

Esse ciclo de processos de melhoria consiste em um conjunto de etapas padronizadas
conhecido como ciclo PDCA. Esse ciclo € formado por quatro etapas que sdo: Planejamento,
Execucdo, Verificacdo e Agédo Corretiva (CARPINETTI, 2012).

a) Planejamento: consiste na identificacdo do problema atraves de uma investigacao das
causas e na busca de planejamento de solugdes;

b) Execucdo: € a preparacdo para realizagdo do que se havia planejado anteriormente.
Nesta fase se inclui o treinamento;

c) Verificacdo: € o momento de comparacdo de dados para analise dos resultados
alcancados visando sempre o planejado;

d) Acéo Corretiva: nesta fase, observados problemas e desvios, parte a agéo de corrigir

esses desvios e se preciso replanejar toda a agéo do ciclo de melhoria.
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Segundo Imai (1994 apud MELLO et al. 2009 p. 188 e 189) a melhoria continua
deve ser iniciada por um problema encontrado e definido a ser solucionado. Esses problemas
podem ser causadores de inconveniéncias tanto para 0S processos coOmo para as pessoas,
sejam clientes ou ndo. Salienta ainda que, 0 melhoramento incremental s6 sera saciado através
de reforcos continuos, inclusive no ciclo PDCA. Deve haver um processo de inovagdo até

mesmo de um grande investimento em nova tecnologia.
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CAPITULO4- METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta o0s procedimentos metodoldgicos para 0

desenvolvimento préatico da pesquisa.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é de cunho quantitativo, pois existe um uso de mecanismos de
controle durante o processo investigatorio, além de regras de procedimentos que irdo
possibilitar a previsdo das etapas, e as conclusdes alcancadas possibilitam finalizar um
resultado generalizado (LIMA, 2004, p. 26).

E determinado como estudo de caso por pesquisar sobre determinado individuo ou
grupo, examinando aspectos variados. E a reconstrugdo da historia desse ser em estudo,
colaborando em reformular um método adequado para ajuda e colaboracdo no problema
(RAMPAZZ0, 2009).

Seu método de abordagem é survey, pois se relaciona a uma pesquisa de campo, na
qual a coleta de dados é ocorrida através da aplicacdo de questionario com o publico alvo da
pesquisa. Além disso, encaixa-se como abordagem survey exploratorio-descritiva, por buscar
identificar variaveis que interferem em algum fenbmeno ocorrente, e pelo comprometimento
em mensurar situacdes que estdo manifestadas em determinada populagdo, descrevendo os
processos e fendmenos que ocorrem nela (LIMA, 2004, p. 27).

O instrumento de coleta de dados utilizado € o questionario, pois é um instrumento
engajado para a pesquisa descritiva, e é constituido de uma série de questdes que podem ser
respondidas sem a presenca do entrevistador. Suas vantagens sdao a economia de tempo, a
liberdade nas respostas, diminuigdo do risco de distorcdo e atinge um numero maior € um
campo maior de pessoas. Entre suas desvantagens, se destaca o grande nimero de perguntas
sem respostas, ndo pode ser aplicado a pessoas analfabetas e a devolucéao tardia prejudica na
anélise dos dados (RAMPAZZO, 2009, p. 116).
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4.1.1 Ambiente de Coleta de Dados

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario para os clientes que compram
produtos e usufruem de servicos das Oticas Arcoverde. O questionario foi distribuido pelas

consultoras da loja e recebido pelas mesmas, ja respondido.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Segundo Gil (1999) universo consiste em um conjunto ja definido de elementos com
caracteristicas determinadas; ja a amostra € um subconjunto que faz parte desse universo, que
é utilizado para estabelecer ou estimar caracteristicas desse universo.

Com isso, foi escolhido como universo da pesquisa a Matriz das Oticas Arcoverde,
localizada na cidade de Arcoverde, estado de Pernambuco, enderecada na Avenida Coronel
Antonio Japiassu, centro da cidade. A escolha deu-se pela maior frequéncia de funcionérios, e
pela loja concentrar toda a organizacio administrativa da Rede de Oticas Arcoverde.

4.2.1 Tamanho da Amostra

Para realizagdo da pesquisa foi utilizada uma amostra de 61 respondentes. O tipo de
amostragem utilizada é a ndo-probabilistica, pois ndo apresenta nenhuma fundamentacéo
matematica ou estatistica, utilizando apenas critérios do pesquisador (GIL, 1999). Os
respondentes sdo clientes que estdo frequentemente na loja, ou que compram vez ou outra,
artigos opticos nas Oticas Arcoverde.
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4.3 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario para os clientes que compram
produtos e usufruem de servicos das Oticas Arcoverde. O questionario foi distribuido pelas
consultoras da loja e recebido pelas mesmas, ja respondido. A coleta de dados aconteceu na
loja matriz das Oticas Arcoverde, e ocorreu entre os meses de Outubro e Novembro de 2016,
sendo realizada durante 5 dias durante o horario comercial, de 08h00 as 12h00 e de 14h00 as
18h00.

Para a elaboragdo do questionario foram considerados os niveis de escolaridade e
renda dos respondentes, pois existe um nimero variado de clientes que consomem produtos
das Oticas Arcoverde, com isso buscou-se caracterizar essa amostra. A fim de se buscar uma
diversidade de respostas, 0s questionarios foram aplicados ao fim de cada atendimento, e
também a clientes que estavam realizando pagamentos.

Buscando identificar o grau de disparidade entre a expectativa e percepgdo dos
clientes, adotou-se no questionario a aplicacéo de trés blocos de respostas. No primeiro bloco
estdo contidos 11 atributos em relacdo a expectativa dos clientes, com graus num intervalo de
1 a 10 de importancia, buscando mensurar essa expectativa. No segundo bloco estdo contidos
11 atributos em relagdo a percepcao dos clientes quanto as Oticas Arcoverde, com graus num
intervalo de 1 a 10 de satisfacdo, buscando mensurar essa percep¢do. No terceiro bloco estéo
presentes perguntas a fim de caracterizar e criar um perfil do grupo de respondentes.

Com isso, foram desenvolvidos 61 questionarios com perguntas fechadas, obtendo
um retorno de 100% dos questionarios.

4.3.1 Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Anteriormente a aplicacdo do instrumento de coleta de dados, o questionario passou
por um teste de validacdo de sua aplicacdo. Esse teste tem o objetivo de mensurar a validade
do instrumento de coletas e evitar erros, buscando aperfeicoa-lo na aplicagdo com a amostra.

O pré-teste foi realizado na sala do 5° periodo do curso de Administragdo da

Universidade Federal de Pernambuco, campus do Agreste. Foram aplicados 20 questionarios
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com a turma do 5° periodo, onde apenas 02 respondentes do pré-teste ficaram em duvida
qguanto ao texto do bloco, e quanto ao layout do instrumento. Os resultados do pre-teste
serviram para aperfeicoamento do instrumento de coleta de dados, a fim de sua posterior
aplicacdo com a amostra da pesquisa. Como os respondentes do pré-teste ndo sdo clientes das
Oticas Arcoverde, evitou-se incluir os resultados na amostra, para que nio houvesse

disparidade ou informacdes falsas nos resultados.

4.3.2 Procedimentos Estatisticos

Como procedimento estatistico, a fim de obter uma visdo geral do resultado, foi
adotado o procedimento basico de média e desvio-padrdo. A analise dos atributos foi feita
individualmente através de suas médias, tornando o método de andlise univariado. Apés a
andlise individual, foi realizada uma analise para mensurar o desempenho geral dos atributos.

Para interpretacdo dos dados foi utilizado o software de planilha eletrénica Microsoft
Excel 2007, onde se inseriu a tabulacdo dos dados. A partir dessa tabulacdo, com célculos pré-
programados, foi possivel calcular as médias de cada atributo, sob a expectativa e percepcéo,
além de uma quantidade total e a proporcdo de cada dado apresentado no instrumento de
coleta de dados. Assim como afirma Costa e Costa (2001) a tabela é uma forma de ordenar

nameros, com o intuito de facilitar a compreensao de um texto.
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CAPITULO5- ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

O objetivo deste capitulo € demonstrar a expectativa e a percep¢do dos usuarios das
Oticas Arcoverde em relagio aos seus servicos, produtos, atendimento, ambiente, preco, entre
outros. O resultado sera dado através da mensuragdo dos dados obtidos na pesquisa, buscando

também caracterizar o perfil dos consumidores.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Buscando uma descricdo dos perfis dos consumidores que utilizam produtos e
servicos das Oticas Arcoverde, a pesquisa relacionou algumas caracteristicas pessoais, como
sexo, faixa etaria, estado civil, escolaridade, renda mensal, a quantidade de 6culos que o
cliente possuia, se algum familiar possuia éculos em casa, e se 0 consumidor recomendaria e
defenderia as Oticas Arcoverde.

Apesar de ndo ser objetivo primordial da pesquisa, a caracterizacdo do perfil do
consumidor é importante no auxilio de pesquisa posteriores e também para a obtencdo de
conhecimento sobre os respondentes.

A partir dos dados obtidos, entre as 61 respondentes do questionario, verificou-se
que 31 séo do sexo feminino, representando aproximadamente 50,82% dos respondentes, e 30
sdo do sexo masculino, representando aproximadamente 49,18% do total de respondentes,

conforme é demonstrado na seguir.
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GENERO TOTAL %
Feminino 31 50,82%
Masculino 30 49,18%
Total 61 100%

Tabela 5.1: Distribui¢do dos respondentes por género.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, do total de 61 respondentes, 10 possuem
até 17 anos de idade, totalizando aproximadamente 16,39%, 22 respondentes possuem idades
entre 18 e 35 anos, totalizando aproximadamente 36,06%, 22 respondentes possuem idade
entre 36 e 53 anos, totalizando aproximadamente 36,06%, e 07 respondentes possuem idade
acima de 53 anos, totalizando aproximadamente 11,47%, conforme demonstra a tabela 5.2 a

sequir.

FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 17 anos 10 16,39%
De 18 a 35 anos 22 36,06%
De 36 a 53 anos 22 36,06%
Acima de 53 anos 07 11,47%
Total 61 100%

Tabela 5.2: Distribuicdo dos respondentes por idade
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo ao estado civil dos respondentes, dos 61 participantes, 25 eram solteiros,
totalizando aproximadamente 40,99%, 25 eram casados, totalizando aproximadamente
40,99%, 07 eram divorciados, totalizando aproximadamente 11,47%, e 04 eram viQvos,

totalizando aproximadamente 6,55%, como demonstrado na tabela 5.3 a seguir.

ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro 25 40,99%
Casado 25 40,99%
Divorciado 07 11,47%
Vidavo 04 6,55%
Total 61 100%

Tabela 5.3: Distribui¢do dos respondentes por estado civil.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a escolaridade (incompleta e completa), os dados coletados dentre os 61
respondentes apresentam que 02 pessoas possuiam ensino fundamental, totalizando
aproximadamente 3,27%, 27 pessoas possuiam nivel meédio, totalizando aproximadamente
44,26%, 27 pessoas possuiam nivel superior, totalizando aproximadamente 44,26%, e 05

pessoas possuiam outro nivel, totalizando aproximadamente 8,19%, como é demonstrado na

tabela 5.4 a sequir.
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ESCOLARIDADE TOTAL %

Ensino Fundamental 02 3,27%
(comp./incomp.)

Ensino Médio 27 44,26%
(comp./incomp.)

Ensino Superior 27 44,26%
(comp./incomp.)

Outro 05 8,19%

Total 61 100%

Tabela 5.4: Distribui¢do dos respondentes por escolaridade

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a renda mensal dos respondentes, a tabela 5.3 apresenta que dos 61
de até R$ 1.000,00, totalizando

aproximadamente 49,18%, 23 respondentes possuem uma renda mensal entre R$ 1.000,01 e

respondentes, 30 possuem uma renda mensal

R$ 2.000,00, totalizando aproximadamente 37,70%, 06 respondentes possuem uma renda
mensal entre R$ 2.000,01 e R$ 3.000,00, totalizando aproximadamente 9,83%, e 02

respondentes possuem renda mensal acima de R$ 3.000,00, totalizando aproximadamente

3,27% dos respondentes.

RENDA MENSAL

TOTAL

%

Atée R$ 1.000,00

30

40,99%
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Entre R$ 1.000,01 e R$ 23 40,99%
2.000,00

Entre R$ 2.000,01 e R$ 06 9,83%
3.000,00

Acima de R$ 3.000,00 02 6,55%

Total 61 100%

Tabela 5.5: Distribuicdo dos respondentes por renda mensal
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Com relacdo a quantidade de 6culos que o respondente possuia, dos 61 participantes,
03 ndo possuem nenhum Oculos, totalizando aproximadamente 4,92%, 31 participantes
possuem um Oculos, totalizando aproximadamente 50,82%, 18 participantes possuem dois
oculos, totalizando aproximadamente 29,51%, e 09 participantes possuem mais de dois

oculos, totalizando aproximadamente 14,75%, como é demonstrado na tabela 5.6 a seguir.

QUANTIDADE DE TOTAL %
OCULOS
Nenhum o6culos 03 4,92%
Um o6culos 31 50,82%
Dois oculos 18 29,61%
Acima de dois 6culos 09 14,75%




Total

61

100%

Tabela 5.6: Distribuicdo dos respondentes pela quantidade de 6culos que possuem.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Em relacdo a quantidade de pessoas que moram com o respondente que utilizam

oculos, dos 61 participantes, 06 ndo possuem familiares na casa onde mora que utilizam

oculos, totalizando aproximadamente 11,47%, 21 possuem um familiar na casa onde mora

que utiliza 6culos, totalizando aproximadamente 34,42%, 20 respondentes possuem dois

familiares na casa onde mora usando Oculos, totalizando aproximadamente 32,78%, 11

respondentes possui trés familiares na casa onde mora que utilizam o6culos, totalizando

aproximadamente 18,03%, e 03 respondentes possuem acima de trés familiares na casa onde

mora que utilizam 6éculos, totalizando aproximadamente 4,92%, como € demonstrado na

tabela 5.7 a seguir.

PESSOAS QUE UTILIZAM
OCULOS NA CASA DO

RESPONDENTE TOTAL %
Nenhuma 06 9,83%
Uma 21 34,42%
Duas 20 32,78%
Trés 11 18,03%
Acima de trés 03 4,92%
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Total 61 100%

Tabela 5.7: Distribuicdo dos respondentes pela quantidade de familiares que utilizam 6culos na sua
casa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Com relacdo as pessoa que recomendariam os produtos e servicos da Otica para
outras pessoas, dos 61 respondentes, 55 disseram que recomendariam, totalizando
aproximadamente 90,16%, e 6 disseram que ndo recomendariam, totalizando

aproximadamente 9,84%, assim como é demonstrado na tabela 5.8 a seguir.

RECOMENDARIA TOTAL %
Sim 55 90,16%
Né&o 06 9,84%
Total 61 100%

Tabela 5.8: Distribuicdo dos respondentes por recomendacdes dos produtos e servicos
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Por Gltimo, questionou-se se os respondentes defenderiam as Oticas Arcoverde caso
ouvisse alguém falando da mesma, e entre os 61 respondentes, 38 disseram que sim,
totalizando aproximadamente 62,29%, e 23 disseram que ndo defenderiam, totalizando

aproximadamente 37,71%, como demonstrado na tabela 5.9 a seguir.

DEFENDERIA TOTAL %

Sim 38 62,29%
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Né&o 23 37,71%

Total 61 100%

Tabela 5.9: Distribuicdo dos respondentes por defesa da Gtica.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

5.3 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

A anélise do nivel de satisfacdo dos clientes foi feita a partir das respostas dadas
sobre 11 atributos, separados em dois blocos, sendo o primeiro sob a expectativa dos clientes
0 segundo sob a percepcdo dos clientes em relacdo aos atributos. No bloco de anélise da
expectativa dos clientes sob os atributos, foram atribuidas 5 opg¢des de respostas, sendo entre
Sem Importéncia até Muito Importante. No bloco de analise da percepc¢éo dos clientes sob 0s
atributos, foram atribuidas também 5 opcdes de respostas, sendo entre Insatisfeito e Satisfeito.

Os 11 atributos estdo distribuidos em: Horario de Atendimento Conveniente,
Simpatia e Educacéo dos Funcionarios, Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer Duvidas,
Estoque Variado, Formas de Pagamento, Cumprimento de Prazos, Aparéncia dos
Funcionéarios, Preco dos Produtos, Servicos de Manutencdo, Conforto das Instalacdes, e

Capacitacao dos Funcionarios.

5.3.1 Analise da Expectativa sob os Atributos

A expectativa dos clientes corresponde a importancia que eles ddo em se ter o
atributo presente na empresa. O resultado dessa expectativa esta apresentado em tabelas e
graficos a seguir. Com relagdo a expectativa dos clientes sob o “Horério de Atendimento
Conveniente”, nota-se que a maior parte, cerca de 83,60%, correspondendo ao numero de 51
respondentes acha o atributo muito importante, e 8,20% acham importante, tornando o horario

de atendimento um atributo visto como necessario para a empresa. Essa dimensdo pode ser
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vista na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 5.10: Expectativa sob o Horario de Atendimento Conveniente.

Alternativa N©° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 0%

Indiferente 05 8,20%

Importante 05 8,20%

Muito Importante 51 83,60%

TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.1: Expectativa sob o Horario de Atendimento Conveniente

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Sob a expectativa de importancia da “Simpatia e Educacdo” presente nos

funcionarios para o atendimento, a maioria dos respondentes, totalizando 59, ou seja, 96,70%

do total, disseram ser de muita importancia. Apenas 02 respondentes afirmaram ser

importante, 0 que ndo diminui a importancia do atributo para o atendimento. Essa relacdo

pode ser verificada na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 5.11: Expectativa sob a Simpatia e Educacdo dos Funcionarios.

Alternativa

NO

Respondentes

de

%

Respondentes

dos

Sem Importancia

0%

Pouca Importancia

0%
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Indiferente 0 0%
Importante 02 3,30%
Muito Importante 59 96,70%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Expectativa sob a Simpatia e Educag¢ao dos
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Gréfico 5.2: Expectativa sob a Simpatia e Educagdo dos Funcionarios

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo a “Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer Duvidas”, verificou-se que

53 respondentes disseram ser de muita importancia os funcionarios terem seguranga para

esclarecer suas duvidas, totalizando a maioria, ou seja, 86,80%. Apenas 06 responderam ser

importante e 02 responderam ser indiferente, totalizando, respectivamente, 9,90% e 3,30%.

Essa relacdo esté apresentada na tabela e gréfico a seguir.

Tabela 5.12: Expectativa sob a Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer Davidas.
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Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 0%

Indiferente 02 3,30%

Importante 06 9,90%

Muito Importante 53 86,80%

TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Expectativa sob a Seguranga dos
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Gréfico 5.3: Expectativa sob a Seguranga dos Funcionarios em Esclarecer Dividas.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Em relacdo a “Variedade do Estoque”, verificou-se que 41 respondentes véem o
estoque variado como algo muito importante para uma empresa, totalizando 67,20%. A
quantidade de 17 respondentes disse ser importante para empresa possuir um estoque variado
e apenas 03 respondentes acharam que € indiferente, totalizando respectivamente, 27,80% e
5% dos respondentes. Essa relagdo pode ser vista na tabela e gréafico a seguir.

Tabela 5.13: Expectativa sob a Variedade do Estoque.

Alternativa N©° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 0%

Indiferente 03 9%

Importante 17 27,80%

Muito Importante 41 67,20%

TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.4: Expectativa sob a Variedade do Estoque.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo as “Formas de Pagamento”, verificou-se uma maior abrangéncia entre as

respostas, pois foram obtidas respostas em 4 alternativas, excluindo apenas a Sem

Importancia. Dos 61 respondentes, 31 disseram ser de muita importancia a existéncia de

varias formas de pagamento, 25 disseram ser importante, 04 disseram ser indiferente e apenas

uma pessoa disse ser de pouca importancia, totalizando, respectivamente, 50,80%, 41%,

6,50% e 1,70%. Essa relagdo pode ser vista na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 5.14: Expectativa sob as Formas de Pagamento.

Alternativa No°

Respondentes

de

%

Respondentes

dos

Sem Importancia 0

0%
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Pouca Importancia 01 1,7%
Indiferente 04 6,5%
Importante 25 41%

Muito Importante 31 50,8%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.5: Expectativa sob as Formas de Pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo ao “Cumprimento dos Prazos”, verificou-se que este atributo é muito
importante para na expectativa dos clientes, pois 53 dos respondentes disseram ser de muita
importancia o cumprimento dos prazos acordados com os clientes. Apenas 07 disseram ser
importantes e somente 01 disse ser indiferente, totalizando, respectivamente, 86,8%, 11,5% e

1,7% dos respondentes. Essa relacdo pode ser observada na tabela e no grafico a seguir.
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Tabela 5.15: Expectativa sob 0 Cumprimento dos Prazos.

Alternativa N° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 %
Indiferente 01 1,7%
Importante 07 11,5%
Muito Importante 53 86,8%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Grafico 5.6: Expectativa sob 0 Cumprimento dos Prazos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Em relacdo a “Aparéncia dos Funcionarios”, verificou-se que ndo existe uma
preocupacdo extrema dos clientes em relacéo a esperar que o funcionario esteja bem aparente,
pois, 20 respondentes disseram ser de muita importancia a aparéncia, totalizando 32,8%. Mas
a maioria, contando 24 respondentes disseram ser somente importante, totalizando 39,3%. De
restante, 14 respondentes disseram ser indiferente a aparéncia dos funcionarios e 03
respondentes disseram ser de pouca importancia, totalizando, respectivamente, 22,9% e 5%.

Essa relacdo pode ser observada na tabela e no grafico a sequir.

Tabela 5.16: Expectativa sob a Aparéncia dos Funcionarios

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 03 5%
Indiferente 14 22,9%
Importante 24 39,3%
Muito Importante 20 32,8%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.7: Expectativa sob a Aparéncia dos Funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo ao “Valor Cobrado pelos Produtos™, verificou-se que os clientes

consideram, em sua maioria, de grande importancia ter um valor cobrado justo. Dos 61

respondentes, 45 afirmaram ser de muita importancia um valor justo, 15 disseram ser

importante e apenas 01 respondendo afirmou ser indiferente ao valor cobrado ser justo,

totalizando, respectivamente, 73,7%, 24,6% e 1,7% do total. Essa relacdo é dada na tabela e

no gréafico a seguir.

Tabela 5.17: Expectativa sob o Valor Cobrado pelos Produtos.

Alternativa

NO

Respondentes

de

%

Respondentes

dos

Sem Importancia

0%

Pouca Importancia

0%
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Indiferente 01 1,7%
Importante 15 24,6%
Muito Importante 45 73,7%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.8: Expectativa sob o Valor Cobrado pelos Produtos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a “Oferta de Servicos de Manutencdo”, observa-se um grande nimero de
respondentes que acham ser indiferente. Relativamente, esse niUmero ndo exclui a importancia
dos servicos em relacdo a grande maioria, mas salienta que ndo é tdo necessario para alguns.
Dos 61 respondentes, 40 disseram ser de muita importancia ter servi¢cos de manutengédo
oferecidos em uma otica, totalizando 65,5% do total. Do restante, 16 disseram ser importante
essa oferta de servigos e 05 disseram ser indiferente, totalizando, respectivamente, 26,2% e

8,3% do total. Essa relacdo e observada na tabela e grafico a seguir.
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Tabela 5.18: Expectativa sob a Oferta dos Servicos de Manutencao.

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 0%
Indiferente 05 8,3%
Importante 16 26,2%
Muito Importante 40 65,5%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.9: Expectativa sob a Oferta dos Servigos de Manutenc&o.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacéo ao “Conforto das Instalagfes”, a maioria dos respondentes afirmou ser de
muita importancia as instalagdes da empresa, ou seja, 0 showroom oferecer conforto aos seus
clientes. Porém, essa elevada importancia ndo chega a ser tdo relevante, pois se tem um
equilibrio de importancia com indiferenca. Dos 61 respondentes, 36 acham muito importante
esse conforto, totalizando 59%. Do restante dos respondentes, 16 afirmam ser importante e 09
afiram ser indiferente a esse conforto, totalizando, respectivamente, 26,2% e 14,8%. Essa

relacdo é demonstrada na tabela e no grafico a sequir.

Tabela 5.19: Expectativa sob o Conforto das Instalagdes.

Alternativa N©° de % dos
Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 0 0%
Indiferente 09 14,8%
Importante 16 26,2%
Muito Importante 36 59%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.10: Expectativa sob o Conforto das Instalaces.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Finalizando as expectativas, em relacdo a “Capacitacdo dos Funcionarios”, observa-
se um grande equilibrio em relacéo a essa expectativa. Dos 61 respondentes, a maioria achou
de muita importancia os funcionarios receberem capacitacdo. Essa maioria corresponde a 22
respondentes, totalizando 36%. Do restante, 21 respondentes disseram que é importante ter
essa capacitacdo oferecida aos funcionarios, totalizando 34,4%, 14 disseram ser indiferente
essa capacitacdo e 04 disseram ser de pouca importancia, totalizando, respectivamente, 22,9%
e 6,7% dos respondentes. Essa relacdo é observada na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 5.20: Expectativa sob a Capacitacdo dos Funcionarios.

Alternativa No° de % dos

Respondentes Respondentes

Sem Importancia 0 0%

Pouca Importancia 04 6,7%
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Indiferente 14 22,9%
Importante 21 34,4%
Muito Importante 22 36%

TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.11: Expectativa sob a Capacita¢do dos Funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

5.3.2 Andlise da Percepc¢do sob os Atributos

A percepcdo dos clientes sob os atributos corresponde a satisfagdo dos mesmos em

observar a presenca desses atributos nas Oticas Arcoverde. O resultado da percepcio €é a

mensuracdo da satisfagio dos clientes das Oticas Arcoverde em relacdo a esses atributos.

Diferente da expectativa, a percepcao é o que eles notam presente na Otica e ndo no que eles
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esperam ver presente de importante. Os resultados da percepgéo estdo apresentados a seguir
em tabelas e graficos de cada atributo.

Com relacdo a percepcdo dos clientes no atributo “Horario de Atendimento
Conveniente”, a maioria dos respondentes se sente satisfeito com o horario de atendimento
que as Oticas Arcoverde oferecem. Dos 61 respondentes, 57 afirmaram estarem satisfeitos
com o horario de atendimento, totalizando 93,3%. De restante, 04 respondentes afirmaram
estar pouco satisfeito com o horario, totalizando 6,7%. Essa relacdo pode ser vista na tabela e

no gréfico a seguir.

Tabela 5.21: Percepcdo sob o Horario de Atendimento Conveniente.

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 0 0%
Indiferente 0 0%

Pouco Satisfeito 04 6,7%
Satisfeito 57 93,3%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.12: Percepg¢do sob o Horério de Atendimento Conveniente.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Com relacdo a “Simpatia e Educacdo” dos funcionarios, observa-se um acentuado

equilibrio entre a satisfacdo completa e uma relativa satisfacdo dos clientes. Dos 61

respondentes, 36 afirmam estarem satisfeitos com a simpatia e educacdo dos funcionarios das

Oticas Arcoverde, totalizando 59%. Ja 24 afirmaram estarem pouco satisfeito com a simpatia

e educacdo, totalizando 39,3%. Em menor nimero, apenas 01 respondente afirmou se sentir

indiferente em relacdo a essa simpatia e educacao dos funcionarios, totalizando apenas 1,7%

dos respondentes. Essa relacdo pode ser observada na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 5.22: Percepc¢do sob a Simpatia e Educacao dos Funcionarios.

Alternativa

NO

Respondentes

de %

Respondentes

dos

Insatisfeito

0 0%
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Pouco Insatisfeito 0 0%
Indiferente 01 1,7%
Pouco Satisfeito 24 39,3%
Satisfeito 36 59%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Percep¢ao sob a Simpatia e Educag¢ao dos
Funcionarios

B N2 de respondentes

40

35
30

25

20

15

10

0] 0] i

0 T T T

Insatisfeito Pouco Insatisfeito Indiferente Pouco Satisfeito Satisfeito

Grafico5.13: Percepcéo sob a Simpatia e Educacéo dos Funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo a “Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer Duvidas”, verifica-se um
equilibrio entre os respondentes estarem satisfeitos e pouco satisfeitos. Dos 61 respondentes,
31, totalizando 50,8%, disseram estarem satisfeitos com a forma segura que os funcionarios

das Oticas Arcoverde esclarecem suas ddvidas. Qutros 27, totalizando 44,1%, disseram se
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sentir um pouco satisfeito quanto a esse fator. De restante, 02 respondentes disseram ser
indiferente quanto a seguranca dos funcionarios, e apenas 01 respondente informou estar
pouco insatisfeito quanto a esse fator, totalizando, respectivamente, 3,4% e 1,7%. Essa

relacdo pode ser observada na tabela e no quadro abaixo.

Tabela 5.23: Percepcdo sob a Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer Duvidas.

Alternativa N° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 01 1,7%
Indiferente 02 3,4%

Pouco Satisfeito 27 44,1%
Satisfeito 31 50,8%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréficol4: Percepcdo sob a Seguranga dos Funcionarios em Esclarecer Duvidas.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a “Variedade do Estoque”, a maior parte dos respondentes esta satisfeita
com a variedade de estoques das Oticas Arcoverde, totalizando 72,1% dos participantes, ou
seja, 44 respondentes. De restante, 14 disseram sentir-se pouco satisfeito, e apenas 03
afirmam ser indiferentes quanto a variedade do estoque, totalizando respectivamente, 22,9% e
5% do total de respondentes. Essa relacdo pode ser observada na tabela e no gréfico abaixo.

Tabela 5.24: Percepgéo sob a Variedade do Estoque.

Alternativa

NO

Respondentes

de

%

Respondentes

dos

Insatisfeito

0%

Pouco Insatisfeito

0%
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Indiferente 03 5%

Pouco Satisfeito 14 22,9%
Satisfeito 44 72,1%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Grafico 5.15: Percepgdo sob a Variedade do Estoque.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo as “Formas de Pagamento”, mais uma vez a maioria dos respondentes
afirmou se sentir satisfeito com as formas de pagamento oferecidas pelas Oticas Arcoverde.
Essa maioria representou 65,5%, ou seja, 40 respondentes. Do restante, 19 respondentes,
totalizando 31,1% afirmaram sentir-se pouco satisfeitos, e apenas 02 respondentes disseram
ser indiferente quanto a esse atributo, totalizando 3,4%. Essa relagdo pode ser observada na

tabela e no gréfico a seguir.



Tabela 5.25: Percepcao sob as Formas de Pagamento.

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 0 0%
Indiferente 02 3,4%

Pouco Satisfeito 19 31,1%
Satisfeito 40 65,5%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.16: Percepg¢do sob as Formas de Pagamento.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo ao “Cumprimento de Prazos”, ha um equilibrio positivo entre estarem
satisfeitos e pouco satisfeitos com os cumprimentos de prazos das Oticas Arcoverde. Dos 61
respondentes, 37 disseram estarem satisfeitos e 22 afirmaram sentir-se pouco satisfeitos,
totalizando, respectivamente, 60,6% e 36%. Do restante, apenas 01 respondente afirmou se
sentir indiferente, totalizando 1,7%, e 01 respondente afirmou sentir-se pouco insatisfeito,
totalizando 1,7%. Essa relagdo € vista na tabela e no gréafico a seguir.

Tabela 5.26: Percepcdo sob o Cumprimento de Prazos.

Alternativa N©° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 01 1,7%
Indiferente 01 1,7%

Pouco Satisfeito 22 36%
Satisfeito 37 60,6%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.17: Percepg¢do sob o Cumprimento de Prazos.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo a “Aparéncia dos Funcionarios”, grande parte dos respondentes se sente

satisfeitos quanto & forma que os funcionérios se vestem e cuidam do seu visual nas Oticas

Arcoverde. Dos 61 respondentes, 48 disseram senti-se satisfeitos com a aparéncia dos

funcionarios, 11 afirmaram estarem pouco satisfeitos, e apenas 02 disseram ser indiferentes,

totalizando, respectivamente, 78,7%, 17,9% e 3,4%, como mostra a tabela e o grafico a

sequir.

Tabela 5.27: Percepc¢do sob a Aparéncia dos Funcionarios.

Alternativa Ne de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0%

Pouco Insatisfeito 0%
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Indiferente 02 3,4%
Pouco Satisfeito 11 17,9%
Satisfeito 48 78,7%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.18: Percepg¢do sob a Aparéncia dos Funcionérios.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo ao “Valor Cobrado pelos Produtos”, esse atributo teve um grande
equilibrio em escolhas pelos respondentes, demonstrando a fragilidade desse fator nas Oticas
Arcoverde. Dos 61 respondentes, 18 se sentem satisfeitos com os valores cobrados pelos
produtos, 29 se sentem pouco satisfeitos, 05 relatam ser indiferente e 09 afirmam estarem
pouco insatisfeitos com os valores cobrados, totalizando 29,5%, 47,6%, 8,2% e 14,7%,

respectivamente. Essa relagdo pode ser vista na tabela e no grafico a seguir.



Tabela 5.28: Percepcdo sob o Valor Cobrado pelos Produtos.

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 09 14,7%
Indiferente 05 8,2%

Pouco Satisfeito 29 47,6%
Satisfeito 18 29,5%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.19: Percepg¢do sob o Valor Cobrado pelos Produtos.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relagdo a “Oferta dos Servicos de Manutencdo™, a maioria dos respondentes
afirma estar satisfeita com os servigos de manutencéo oferecidos pelas Oticas Arcoverde. Dos
61 respondentes, 46 disseram sentir-se satisfeitos, totalizando 75,4%, 11 disseram estar pouco
satisfeitos, totalizando 18%, e 04 respondentes relatam ser indiferentes quanto a esse atributo,

totalizando 6,6%. Essa relacdo é vista na tabela e no gréfico a seguir.

Tabela 5.29: Percepcdo sob a Oferta dos Servicos de Manutencao.

Alternativa N©° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 0 0%
Indiferente 04 6,6%

Pouco Satisfeito 11 18%
Satisfeito 46 75,4%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.20: Percepgdo sob a Oferta dos Servicos de Manutenc&o.

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

Em relacdo ao “Conforto das Instalacbes”, a maioria dos respondentes se sente

satisfeitos e pouco satisfeitos com o conforto oferecido nas instalacdes das Oticas Arcoverde.

Dos 61 respondentes, 39 disseram estar satisfeitos, totalizando 64%, 19 afirma estarem pouco

satisfeitos, totalizando 31%, e apenas 03 respondentes afirmam ser indiferentes quanto a esse

atributo, totalizando 5% de todos os respondentes. Essa relacdo € observada na tabela e no

gréafico a sequir.

Tabela 5.30: Percepcdo sob o Conforto das Instalages.

Alternativa N° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0%

Pouco Insatisfeito 0%




Indiferente 03 5%

Pouco Satisfeito 19 31%
Satisfeito 39 64%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.21: Percepg¢do sob o Conforto das Instalages.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

E por fim, em relacdo a “Capacitacdo dos Funcionérios”, nota-se um grande numero

de respondentes que afirmam achar esse atributo indiferente nas Oticas Arcoverde. Dos 61

participantes, 19, a minoria, disse estar satisfeita, totalizando 31,1%, 22, sendo a maioria,

disse estar pouco satisfeita com o atributo, totalizando 36,1%, e um namero consideravel de

respondentes, totalizando 32,8%, disse se sentir indiferente a esse atributo, correspondendo a

20 respondentes. Essa relacdo pode ser vista na tabela e no grafico a seguir.




Tabela 5.31: Percepg¢éo sob a Capacitacdo dos Funcionarios.

Alternativa Ne° de % dos
Respondentes Respondentes

Insatisfeito 0 0%

Pouco Insatisfeito 0 0%
Indiferente 20 32,8%
Pouco Satisfeito 22 36,1%
Satisfeito 19 31,1%
TOTAL 61 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Gréfico 5.22: Percepg¢do sob a Capacitacdo dos Funcionarios.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

5.4 DESEMPENHO TOTAL DOS ATRIBUTOS

Buscando um resultado geral que concilie as percepgfes com as expectativas dos
clientes, o desempenho total dos atributos consiste em relacionas os atributos a fim de se obter
uma média de todos os respondentes e analisar as medias da expectativa, ou seja, daqui que
era esperado pelo cliente, com a percepcdo, o que é visto pelo cliente em relagdo as Oticas
Arcoverde. Essas médias foram consideradas a partir das medidas padrfes de satisfacdo e

importancia, que estdo demonstradas na tabela a seguir.

Tabela 5.32: Notas de avaliacdo dos atributos.

EXPECTATIVA NOTAS
Sem Importancia la2
Pouca Importancia 3a4
Indiferente 5a6
Importante 7a8
Muito Importante 9al10
PERCEPCAO NOTAS
Insatisfeito la?2
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Pouco Insatisfeito 3a4
Indiferente 5a6
Pouco Satisfeito 7a8
Satisfeito 9al10

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

As médias dos atributos em relacdo a expectativa podem ser vistas na Tabela 8.3 a

sequir.
Tabela 5.33: Média dos atributos sob a expectativa dos clientes.
Atributos Méd Desvi
ia o0-Padréo
Horério de Atendimento Conveniente 9,37 1,3186
Simpatia e Educacdo dos Funcionarios 9,75 0,5051
Seguranca dos Funcionarios em Esclarecer 9,37 0,9859
Duvidas
Variedade do Estoque 8,83 1,1716
Formas de Pagamento 8,42 1,3959
Cumprimento dos Prazos 9,47 0,9765




Aparéncia dos Funcionarios 7,59 1,8200
Valor Cobrado pelos Produtos 9,14 1,1377
Oferta dos Servigos de Manutengéo 8,81 1,2584
Conforto das Instalacdes 8,59 1,4648
Capacitacao dos Funcionarios 7,54 1,9627

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Os valores atribuidos pelos clientes quanto a sua expectativa sobre os atributos,

apresentados na tabela 8.3, demonstram uma média de importancia relativamente positiva, ou

seja, os clientes esperam sempre que os 11 atributos estejam de alguma forma presente em

uma empresa. Entre os atributos mais esperados estdo a “Simpatia e Educacdo” dos

funcionarios, o “Horario de Atendimento Conveniente” aos clientes, a “Seguranca dos

Funcionarios em Esclarecer Duavidas”, o “Cumprimento dos Prazos” estabelecidos em um

Servigo ou para a entrega de um produto, e o “Valor Cobrado” pelos produtos. Os atributos

gue ndo deixam de ser importantes para os clientes, mas que ficam em segundo plano sédo a

“Aparéncia dos Funcionarios” e a “Capacitacdo” dos mesmos. A tabela 8.4 a seguir

demonstra as médias relacionadas as percepcdes dos clientes sobre os 11 atributos.

Tabela 5.34: Média dos atributos sob a percepc¢éo dos clientes.

Atributos

Média

Desvio-Padrao

Horario de Atendimento Conveniente

9,72

0,6863

Simpatia e Educacdo dos Funcionarios

8,68

0,9581




Seguranca dos  Funcionarios em 8,59 1,1885
Esclarecer Duvidas
Variedade do Estoque 8,90 1,1648
Formas de Pagamento 8,91 1,1298
Cumprimento dos Prazos 8,49 1,1492
Aparéncia dos Funcionarios 8,90 1,0280
Valor Cobrado pelos Produtos 7,32 1,8048
Oferta dos Servigos de Manutencgéo 9,03 1,1542
Conforto das Instalagdes 8,75 1,2865
Capacitacdo dos Funcionarios 7,67 1,4801

Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.
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Sob a percepcdo dos clientes, observou-se que 0s pontos atribuidos estdo em um

equilibrio, mas que todos estdo espalhados positivamente. Segundo as notas atribuidas, a

maioria dos atributos esta pouco satisfazendo os clientes. Apenas o “Horéario de Atendimento

Conveniente” e a “Oferta de Servicos de Manutencdo” foram os atributos que mais

satisfizeram os clientes das Oticas Arcoverde, correspondendo a uma média de 9,72 e 9,03

respectivamente. O grafico a seguir demonstra a relacdo entre as médias de expectativa e

percepcédo avaliadas pelos clientes.



97

Gréfico 5.23: Relacdo das médias entre Expectativa e Percepcao.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2016.

O gréafico 23 demonstra uma comparacdo das médias entre as expectativas dos
clientes e a percepcdo dos mesmos em relagio as Oticas Arcoverde. Através dessa
comparacdo pode-se observar que existem alguns atributos que estdo abaixo do esperado,
como a “Simpatia e Educacdo” dos funcionarios, a “Seguran¢a dos Funcionarios em
Esclarecer Duvidas”, o “Cumprimento dos Prazos”, e o “Valor Cobrado pelos Produtos”. Esse
resultado ocorre por que o valor da expectativa ultrapassa o valor da percepcdo sobre o
atributo. No entanto, a maioria dos atributos conseguiu ultrapassar a média do esperando,
como o “Horéario Conveniente”, “Formas de Pagamento”, “Aparéncia dos Funcionarios”, 0s
“Servigos de Manutengdo”, “Conforto das Instalagcdes” e a “Capacitacdo dos Funcionarios”. O
unico atributo que ficou em equilibrio entre a expectativa e a percepcdo foi em relagdo a

“Variedade de Estoque”, porém a percepcao conseguiu corresponder ao esperado.
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CAPITULO6- CONCLUSAO E SOLUCOES GERENCIAIS

As empresas do setor de comércio varejista estdo em constante contato direto com
consumidores, e entender a satisfacdo dos mesmos sob a oferta de seus servicos e produtos é
bastante necessario. Esse entendimento € importante pelo fato da satisfagdo do cliente ser um
diferencial na concorréncia local. Melhorar no que é falho e manter ou evoluir o que j& é bom
é uma forma de se manter mais intimo e demonstrar total importancia aos interesses dos
clientes, é dar valor a sua opinido.

A pesquisa realizada com os clientes das Oticas Arcoverde demonstrou que por mais
que os clientes se sintam satisfeitos, existe sempre uma forma de melhorar algum atributo ou
se dedicar mais a algum processo. Os resultados da satisfacdo dos consumidores das Oticas
Arcoverde colaboram bastante com o momento de implementacéo do certificado 1ISO em que
a empresa vem passando, pois as solugfes gerenciais visando melhorar os atributos abaixo da
média de expectativa colaboram para que a empresa se adiante a algum problema futuro.

Apesar de a pesquisa apresentar alguns atributos abaixo do esperado pelos clientes, a
empresa apresenta pontos muito fortes. Dos 11 atributos analisados, apenas 4 ficaram abaixo
da média de expectativa, e mesmo assim com resultados entre pouco satisfeitos e satisfeitos, o
que ndo faz desses atributos algo muito positivo para a empresa em relacdo aos clientes, mas
algo que se pode melhorar.

Verificado o desempenho individual de cada atributo, nota-se que poucas pessoas se
sentem insatisfeitas ou pouco insatisfeitas com os atributos da empresa. E em relacdo a se
sentir indiferente, apenas o atributo de capacitacdo dos funciondrios é que ocorreu um grande
namero de pessoas. 1sso ocorre pelo fato do cliente ndo interagir internamente com a empresa
e saber se os funcionarios estéo recebendo ou nédo capacitagédo, pois 0os consumidores tém um
contato apenas no momento de compra, pagamento e consulta.

Em relagdo ao equilibrio de consumidores que defenderiam ou ndo a Otica, essa
variagdo ocorre pelo provavel fato do cliente buscar entender a opinido da outra pessoa ou até
mesmo nédo buscar se envolver em discussdes com outros consumidores. Na caracterizacdo do
perfil do consumidor foi possivel notar que existe uma maior concentra¢do de renda mensal
entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00. Sendo essa uma renda média, provavelmente o consumidor

busca por produtos mais em conta no seu preco, buscando mais pela relagdo custo x beneficio.
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Portanto, com os resultados apresentados é possivel entender que a opinido do cliente
¢ totalmente importante para se diferenciar da concorréncia e buscar a melhoria continua.
Buscando melhorar atributos que estdo abaixo da expectativa, é preciso desenvolver algumas
atividades que solucionam esse déficit.

Em relacdo a simpatia e educagdo dos funcionérios e a seguranca dos funcionarios
em esclarecer dividas é interessante a empresa ofertar um treinamento de atendimento ou
capacitar os funcionarios nesses dois pontos, e com o passar do tempo fazer analises sobre a
melhora de comportamento e a percepgéo das clientes sobre essa melhora. Outro meio seria
aplicar uma caixa de sugestdes, a fim de que o cliente participe mais, oferecendo opinides
construtivas para o atendimento das Oticas Arcoverde.

Com relacdo ao atributo Cumprimento dos Prazos € necessario realizar uma
microanalise no processo de pedidos de lentes e uma organizagao no estoque, para que esses
prazos sejam diminuidos, pois o pedido sendo atendido na hora, evita a espera por parte do
cliente. Outra solucdo interessante € criar um canal de consulta direta entre o vendedor com o
fornecedor, a fim de averiguar se 0 mesmo possui 0 produto a pronta entrega, deixando para o
responsavel do setor de compras e estoque fazer o pedido solicitado.

Por fim, em relacdo ao atributo Valor Cobrado pelos Produtos, é interessante que se
faca uma pesquisa de precos dos concorrentes, a fim de se obter um patamar de igualdade ou
até melhorar no prego. Caso ja se tenha um igual valor entre as Gticas da cidade, é necessario
consultar promogdes e descontos com os fornecedores dos produtos ou até mesmo buscar
novos fornecedores que oferecam melhores condicgdes de preco.

Como as Oticas Arcoverde estdo passando pela fase de implementacdo de
certificacdo ISO 9000, é totalmente viavel aproveitar a oportunidade para testar novos
processos que viabilizem nos termos de ganhar tempo, melhorar atendimento e diminuir os
custos, fazendo com que a visdo do cliente sobre esses atributos seja ultrapassada pela
percepcao real deles. Essas melhorias sugeridas visam melhorar os atributos abaixo da média
de expectativa, mas 0 que se aconselha nessa pesquisa é que a empresa faca uma pesquisa
mais detalhada sobre satisfacdo do cliente de forma a obter dados qualitativos sobre o nivel de
satisfag&o.
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APENDICE 1 — Questionario para realizacio de coleta de dados da pesquisa.
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BLOCO A: EXPECTATIVA DOS USUARIOS

PREZADO RESPONDENTE, BASEADO NA SUA EXPERIENCIA COMO USUARIO DE SERVICOS DAS OTICAS ARCOVERDE,
NOS QUEREMOS CONHECER SUAS EXPECTATIVAS SOBRE O DESEMPENHO DO SERVIGO DE ATENDIMENTO AO
CLIENTE PRESTADO POR UMA EMPRESA IDEAL. LEVE EM CONSIDERAGAO SOMENTE A OTICA ARCOVERDE
AVENIDA. LEIA COM ATENGAO AS AFIRMAGOES ABAIXO E ASSINALE DE 1 SE FOR SEM IMPORTANCIA A 10 SE FOR

MUITO IMPORTANTE.

SEM POUCA INDIFERENTE IMPORTANTE MUITO
IMPORTANCIA IMPORTANCIA IMPORTANTE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ITENS
O horario de atendimento da loja deve ser | 1 2 3 4 5 6 71819 |10

conveniente aos clientes.

Os funcionarios devem tratar os clientes com 1 2 3 4 5 6

simpatia e educacéo.

Os funcionarios devem demonstrar seguranga ao | 1 2 3 4 5 6

esclarecer as davidas dos clientes.

O estoque de lentes e armagdes da Otica deve ser | 1 2 3 4 5 6

variado.
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A Otica deve apresentar vérias formas de

pagamento (cartdo de crédito, débito, carné, etc.).

10

A Gtica deve cumprir com os prazos acordados

com os clientes

10

Os funcionérios devem cuidar da aparéncia

(cabelos, vestuario, acessorios, etc.).

10

O valor cobrado pelas lentes e armacdes deve ser

justo.

10

A Otica deve oferecer servicos de manutencao

(reparo) dos 6culos.

10

As instalacGes da Otica devem ser confortaveis

para os clientes.

10

Os funcionarios devem receber capacitagdo com

frequéncia.

10
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BLOCO B: PERCEPGAO DOS USUARIOS

PREZADO RESPONDENTE, BASEADO NA SUA EXPERIENCIA COMO USUARIO DE SERVIGOS DAS
OTICAS ARCOVERDE, NOS QUEREMOS CONHECER SUA SATISFACAO SOBRE O DESEMPENHO
DO SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE PRESTADO PELAS OTICAS ARCOVERDE. LEVE EM
CONSIDERACAO SOMENTE A OTICA ARCOVERDE AVENIDA. LEIA COM ATENGAO AS
AFIRMAGOES ABAIXO E ASSINALE DE 1 SE ESTIVER INSATISFEITO A 10 SE ESTIVER

SATISFEITO.

INSATISFEITO POUCO INDIFERENTE POUCO SATISFEITO

INSATISFEITO SATISFEITO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ITENS

O horério de atendimento da loja é conveniente | 1 2 4 5 8| 9 |10
aos clientes.
Os funcionérios tratam os clientes com simpatiae | 1 2 4 5 8| 9 |10
educacao.
Os funcionarios demonstram seguranca ao | 1 2 4 5 8 9 |10
esclarecer as davidas dos clientes.
O estoque de lentes e armacBes da Otica é | 1 2 4 5 81 9 |10
variado.
A Gtica apresenta varias formas de pagamento | 1 2 4 5 8| 9 |10
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(cartéo de crédito, débito, carné, etc.).

A Otica cumpre com os prazos acordados com 0s

clientes

10

Os funcionarios cuidam da aparéncia (cabelos,

vestuario, acessorios, etc.).

10

O valor cobrado pelas lentes e armagdes é justo.

10

A Gtica oferece servicos de manutencéo (reparo)

dos dculos.

10

As instalacBes da dtica sdo confortaveis para 0s

clientes.

10

Os funciondrios recebem capacitagdo com

frequéncia.

2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4

10

BLOCO C: FALE SOBRE VOCE

1. Qual seu sexo?

|:| Masculino
|:| Feminino

2. Qual é asuaidade?

I:l Até 17 anos
|:| De 18 a 35 anos

3.  Qual o seu estado civil?

I:l De 36 a 53 anos
|:| Acima de 53 anos




Solteiro (a)

Casado (a)

L]

4. Qual suaescolaridade?

|:| Ensino fundamental incompleto/completo

I:l Ensino médio incompleto/completo

|:| Ensino superior incompleto/completo

I:l Outro

5. Qual suarenda mensal?

[ até rs 1.000,00

[ ]Entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00
[]Entre R$ 2.000,01 e R$ 3.000,00
I:l Acima de R$ 3.000,00

6. Quantos 6culos vocé possui?

I:l Nenhum
I:l Um

7. Quantas pessoas utilizam 6culos na sua casa?

I:l Nenhuma
|:| Uma

I:l Duas

Divorciado (a)

Viavo (a)

L]

I:l Dois

I:l Acima de dois

I:l Trés

|:| Acima de trés
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8. Voceé recomendaria os produtos e servigos das Oticas Arcoverde para outras pessoas?

I:l Sim
|:| Nao

9. Caso ouvisse alguém falando criticando as Oticas Arcoverde, vocé a defenderia?

I:l Sim
|:| Néo

Agradecemos a sua colaboracao!



