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RESUMO

Este estudo foi realizado com o objetivo de avaliar os fatores mais valorizados na avaliagao da
Satisfacdo do Consumidor do Outlet Fabrica da Moda, em Caruaru. O método de pesquisa uti-
lizado foi realizado em duas etapas distintas, sendo a primeira exploratéria e a segunda descri-
tiva. Os atributos indicadores de satisfacao foram selecionados com base em entrevistas ¢ le-
vantamento bibliografico. A pesquisa foi realizada no més de maio de 2016, no Outlet Fabrica
da Moda. Para as andlises de pesquisa, foram considerados fatores acerca da variedade de pro-
dutos oferecidos nas lojas do Outlet, preco dos produtos, formas de pagamento, comodidade
das lojas, atendimento dos vendedores, higiene do Outlet e divulgagdo dos seus produtos e ser-
vicos. Concluiu-se que o empreendimento tem pontos a melhorar e outros bem posicionados
quanto a satisfacdo dos clientes. Por se tratar de um centro de compras, a expectativa do con-
sumidor ¢ elevada e a satisfagdo torna-se uma condi¢do necessaria para a manuten¢ao de uma
empresa nesse segmento que encontra fortes concorrentes na regido cujo desenvolvimento foi
solidificado a partir da produ¢do de confecgdes. Portanto, a busca pela satisfacao do consumidor
estimula que haja um diferencial Uinico e as expectativas sejam superadas e consiga encantar o
consumidor. Por meio do calculo de média e desvio-padrao, identificou-se que os indices mais
elevados de satisfagdo foram atribuidos a fatores como as tendéncias de moda seguidas pelas
roupas comercializadas no Oultet Fabrica da Moda, a diversidade de lojas para diversos perfis

de clientes.

PALAVRAS CHAVE: Satisfacdo do Consumidor; Servigos; Pesquisas de Marketing.



ABSTRACT

This study was conducted to evaluate the most valued factors in the evaluation of Cus-
tomer Satisfaction in Factory Outlet Fashion in Caruaru. The research method was carried out
in two stages, the first exploratory and the second descriptive. The attributes satisfaction indi-
cators were selected based on interviews and literature. The survey was conducted in May 2016,
the Factory Outlet Fashion. For research analysis were considered factors about the variety of
products offered in stores Outlet, price of products, payments, convenience stores, service of
sellers, the Outlet hygiene and dissemination of their products and services. It was concluded
that the project has areas for improvement and other well-positioned as customer satisfaction.
Because it is a shopping center, consumer expectations are high and satisfaction becomes a
necessary condition for maintaining a company in this segment is strong competitors in the
region whose development was solidified from the clothing production. Therefore, the search
for customer satisfaction stimulates that there is a single differential and expectations are ex-
ceeded and can delight consumers. Through the medium and standard deviation calculation, it
was found that the highest levels of satisfaction were attributed to factors such as fashion trends
followed by clothes sold in Outlet Fabrica da Moda, the diversity of shops for diferent customer

profiles.

KEYWORDS: Consumer satisfaction; Services; Research Marketing.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresentara a introducdo da pesquisa, o contexto em que estéd inserida a
problematica investigada, as justificativas da escolha e os objetivos geral e especificos, além de

como encontra-se organizada.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

O grande objetivo perseguido pela maioria das organizagdes € que seus clientes encon-
trem-se satisfeitos e tornem a comprar e consumir seus produtos ou servigos, gerando possivel-
mente uma fidelizacdo. Dada a grande concorréncia e o crescimento do poder aquisitivo da
populacdo, o consumidor estd cada vez mais exigente e menos fiel. Ele dispde de inimeras
opcdes de produtos semelhantes ou substitutos, que podem vir de uma empresa localizada na
mesma cidade em que ele mora, ou do outro lado do mundo. Sobrevivem as empresas que mais
se destacarem, chamando a atencdo do consumidor de maneira eficaz, conquistando-o e supe-
rando suas expectativas, além de conseguir auferir lucros, que sustentem o negocio, como con-
sequéncia da troca.

O consumidor € posto no centro das relagdes entre empresa e mercados, pelas ciéncias
que se propoem a estudar o seu comportamento (KARSAKLIAN, 2009, p. 297). De acordo
com Samara (2005, p. 204) o consumidor terd uma experiéncia que traga satisfagdo quando a
sua expectativa referente a determinado produto ou servigo for superior aos custos totais incor-
ridos para obté-lo.

Conhecer o consumidor, suas necessidades e desejos ¢ fundamental nesse processo. A
pesquisa de marketing traz consigo esse objetivo. E capaz de prover informagdes sobre os con-
sumidores a empresa que as usara para elaborar suas estratégias. Inimeras pesquisas indicam
como a satisfacao pode atingir o crescimento e desenvolvimento das empresas ou pode favore-
cer perdas de resultados. Entretanto, a satisfagdo ¢ um dos principais elementos capazes de

fidelizar um cliente.
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A empresa escolhida para a aplicagdao do estudo estd inserida em um contexto de mer-
cado bem saturado e tem muitos concorrentes. A pesquisa pode ser utilizada para guiar o em-
preendimento no elaboragao de estratégias que consigam diferencia-lo dos concorrentes. O Ou-
tlet Fabrica da Moda esta situado na cidade de Caruaru-PE, que tem um forte potencial para o
comércio e servigos por se tratar de uma cidade-polo para as cidades circunvizinhas. E a maior
cidade do interior de Pernambuco e a quarta maior do estado. Segundo dados do IBGE (2010)
sua populagao apresentou indice de crescimento (1,3%) maior que a média do Pais (0,83%) e
que Pernambuco (0,72%) e com populagao total de mais de 314 mil habitantes. Junto a Caruaru,
mais 12 cidades compdem o Arranjo Produtivo Local (APL) Téxtil do Agreste Pernambucano.
Atualmente o APL ¢ atuante em todas as pontas da cadeia de confecc¢do, da produgdo de eti-
quetas até a fabricagdo e acabamento das pegas finais, e € responsavel por 16% da produgao de
roupas do Brasil, segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, 2012. A cidade abarca atual-
mente dois Shopping Centers e trés centros de compras com numero expressivo de lojas. Muitas
das quais comercializam produtos confeccionados na propria regido.

Considerando-se a situacao problematica entdo apresentada e considerando a importan-
cia do Outlet Fabrica da Moda como pe¢a fundamental que contribui para o incremento do
APL de Confecg¢des do Agreste, este trabalho visa mensurar a satisfacdo do consumidor do

Outlet Fabrica da Moda.

1.2 JUSTIFICATIVAS

As razdes que justificam o presente estudo sdo apresentadas a seguir:

1.2.1Justificativa Teodrica

O consumidor € uma parte importante de qualquer organizagao. Sem ele, ndo ha venda,

nem entrada de capital muito menos investimento. Muitos autores, assim como Samara e
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Morsch (2005); Kotler e Keller (2006); Blackwell et al, (2005), dizem que compreender o con-
sumidor ¢ o principal objetivo de Marketing. Em busca de compreender as cogni¢des e senti-
mentos que ocorrem antes, durante e depois do consumo de produtos e servigos, os conceitos
de Marketing tém sido propagados. Eles fornecem informagdes fundamentais para que as em-
presas consigam se manter competitivas e sobrevivam por longo tempo.

Kotler e Keller (2006) descrevem a satisfagdo como a sensagao de prazer ou desapon-
tamento que advém da realizagdo do desempenho que se espera de um produto. Ao comparar o
desempenho percebido de um produto ou servico com sua expectativa, o consumidor gera a
sensagao de prazer ou de frustracao que caracterizam a satisfacao. A partir de entdo, serao de-
finidas as atitudes que o consumidor tomara ou nao acerca da empresa.

O objetivo principal que se busca ao mensurar a satisfagdo dos consumidores ¢ a ob-
tencdo de uma avaliagdo confidvel sobre o desempenho da empresa no ponto de vista de seus
clientes (AGUIAR, 2007). Os resultados podem ser utilizados para tragar possiveis perfis dos
consumidores da regido, compreender os hébitos de compra, preferéncias da amostra e subsidiar
estudos académicos posteriores, bem como gerar conhecimento e estratégias para as organiza-
¢des se manterem competitivas.

Esta pesquisa contribui para a identificagao das principais variaveis que interferem na
percepcao e, consequentemente, na satisfacdo do cliente com relacdo ao centro de compra, o

Outlet Fabrica da Moda.

1.2.2 Justificativa Pratica

O setor de comércio de vestuario, além de ter grande potencial, tem impacto e desem-
penho significativos na economia da regido, atraindo clientes de outras cidades e estados do
pais. Para se manter em meio a competitividade ¢ fundamental conhecer seus clientes, bem
como seus habitos de compra, preferéncias, satisfacdes e insatisfagdes acerca dos fornecedores.
A implicacao desses fatores nos resultados financeiros ¢ bem conhecida, e um fator determi-

nante no desenvolvimento das empresas.
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A pesquisa relativa a satisfagdo do consumidor traz consigo a significancia de conhe-
cer e analisar a opinido dos consumidores a respeito de produtos e servigos ofertados por deter-
minado estabelecimento, identificar os pontos fortes e fracos dos seus produtos e servigos a
partir da perspectiva do consumidor. A realiza¢do de pesquisas sobre a satisfagdo do consumi-
dor permitem que uma empresa saiba como os clientes estdo avaliando o seu desempenho e, ao
tomar essa informagdo como base, tem subsidio para a tomada de decisoes.

A presente pesquisa objetiva identificar e avaliar os atributos que influenciam a satis-
fagdo do consumidor no Qutlet Fabrica da Moda na cidade de Caruaru-PE. A sua importancia
¢ justificada pela contribuicdo, no ponto de vista gerencial, para aumentar o nimero de clientes
do Outlet, bem como entender melhor as necessidades dos consumidores € a maneira mais efi-
caz de supri-las, além de oferecer arcabougo estratégico para a empresa estudada e também

outras existentes na regido.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

e (Quais os elementos que influenciam a satisfacao do cliente do Qutlet Fabrica da Moda

na cidade de Caruaru-PE?

1.4 OBJETIVOS

Os objetivos da pesquisa s@o descritos a seguir:

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa €:

e Avaliar a satisfacdo do consumidor do Outlet Fabrica da Moda em Caruaru-PE.
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1.4.2 Objetivo Especifico

Os objetivos especificos dessa pesquisa sio:

e Identificar os aspectos que influenciam a satisfacdo do consumidor em distribuidores de
roupa;

e Mensurar a satisfacdo dos consumidores com o Qutlet Fabrica da Moda;

e Tragar o perfil dos consumidores do QOutlet Fabrica da Moda em Caruaru.

e Propor solugdes gerenciais;

1.4.3 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O contetido dessa monografia esta organizado da seguinte maneira:

O capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que a monografia busca analisar, a jus-
tificativa para escolha do tema, a pergunta de pesquisa e os objetivos deste estudo.

No capitulo 2 apresenta-se a caracterizagdo do Qutlet Fabrica da Moda e do setor em
que estd inserido, o Arranjo Produtivo Local (APL) Téxtil do Agreste Pernambucano.

O capitulo 3 discorreré sobre a fundamentagdo tedrica sobre o tema abordado. A meto-
dologia ¢ apresentada no capitulo 4. O leitor podera encontrar a analise de dados, enquanto que
as respectivas interpretacdes serdo apresentadas no capitulo 5. Por ultimo, € ndo menos impor-
tante, no capitulo 6 serdo apresentadas as conclusdes, implicagdes e sugestdes para pesquisas
futuras.
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2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR

Este capitulo apresenta o Outlet Fabrica da Moda e o ambiente em que esta inserido.
2.1 OUTLET FABRICA DA MODA

O Outlet Fabrica da Moda € um centro de compras, especificamente do setor téxtil, apesar
de oferecer também servigos como praga de alimentacdo, casa lotérica, grafica e estaciona-
mento. Fica situado em Caruaru, cidade localizada no Agreste pernambucano, a 130 km da
capital do estado, Recife. Comercializa produtos em pequenas quantidades (varejo), como em
quantidades maiores (atacado).

A escolha do Outlet Fébrica da Moda para ser o foco do presente estudo foi impulsio-
nada pelo fato de o mesmo vir acompanhando a Feira de Confecgdes, bem como ter crescido
nas vendas de varejo, e ganhado participagao entre os outros centros de compra da cidade. Tam-
bém considera-se o fato de apresentar a colaboragdo dos gerentes em todas as etapas da obser-
vacao, disponibilizando informagdes necessarias para a obtengdo de resultados satisfatorios.

O historico disponibilizado no site do empreendimento (www.caruarufabricada-

moda.com.br) conta que o surgimento do Outlet Fabrica da Moda deu-se a partir da idealizacao
de um empresario da Regido. Em 2001, Lenilson Torres identificou uma oportunidade de mer-
cado em uma area que antes era vazia. A area fica bem proéxima ao Parque 18 de Maio, onde
ainda acontece semanalmente a Feira de Confecgdes da cidade. As obras do empreendimento
que iniciaram em 2013, foram concluidas trés anos apds seu inicio, inaugurando suas atividades
em margo de 2006.

Localiza-se estrategicamente em frente a Feira de Caruaru, um Patrimdnio Cultural Ima-
terial Brasileiro (IPHAN) que compde-se de diversas férias: Feira do “Paraguai” ou de impor-
tados; da Sulanca; de Gado; de frutas e verduras; de raizes e ervas medicinais; do Troca-Troca;
de Flores e Plantas Ornamentais; de Couro (calgado, chapéus e bolsas); do Confec¢des popula-
res; de Bolos e secdo de Goma e doces; de Ferragens, etc.) e ao lado do Parque 18 de Maio,
onde acontece a Feira de Confec¢des de Caruaru (ou Feira da Sulanca) com aproximadamente

15 mil boxes, segundo dados da Prefeitura da cidade.


http://www.caruarufabricadamoda.com.br/
http://www.caruarufabricadamoda.com.br/
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Inicialmente, a missao do empreendimento era dedicar-se aos feirantes da Feira de Con-
feccoes, oferecendo comodidade, estrutura e organizagao aos clientes e feirantes nos dias de
feira. Ao passar do tempo, desenvolveu-se no QOutlet Fabrica da Moda o comércio de atacado e
varejo, atendendo outros publicos diversos, tornando-se entdo um centro de compras.

A estrutura do empreendimento conta com cerca 16.000m? de area construida, que
abriga um mix de 180 lojas (232 boxes no total), uma praca de alimentacao, caixas eletronicos,
lotérica e estacionamento com capacidade para 450 automaveis.

O Outlet Fabrica da Moda tem como meta proporcionar aos seus clientes conforto, se-
guranga e boas opgdes de compras no Centro de Caruaru, reunindo em um Unico complexo de
compras uma diversidade capaz de suprir as necessidades de diversos publicos.

A missao do Outlet Fabrica da Moda é:

“Proporcionar aos clientes as melhores opgdes de compras no tocante a prego, quali-

dade, conforto, seguranga e praticidade.”
A visdo do Outlet Fabrica da Moda é:
“Ser o Centro de Compras consolidado, oferecendo comodidade, seguranca e lazer para

os clientes e visitantes.”

Organograma

O organograma da organizacao objeto de estudo ¢ apresentado a seguir:
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Figura 2.1: Organograma da Organizacao
Fonte: Departamento administrativo, adaptado pela autora.

Como se pode constatar no organograma, o Sindico do empreendimento ¢ o maior res-
ponsavel por sua gestdo, auxiliado pelo Subsindico. Eles definem e administram as ac¢des de
todos os departamentos. O conselho consultivo existe para o auxilio do Sindico e Subsindico,
os auxiliam nas tomadas de decisdes aconselhando-os. Apesar de serem subordinados aos seus
superiores também possuem poder decisivo, no caso de auséncia dos mesmos.

Seguidamente estao os departamentos de Geréncia Administrativo-financeira, Geréncia
de Operagdes e Marketing. Desses, o primeiro tem fun¢do de gerenciamento de finangas, ela-
boracdo de planilhas or¢amentarias e relatérios. Também tem suas subdivisdes departamentais
(administrativo, financeiro e gestdo de pessoas). O setor que gerencia as operacdes do empre-
endimento ¢ responsavel por planejar, organizar e gerenciar tudo que seja pertinente a estrutura
fisica do empreendimento. Esse departamento conta com um supervisor que gerencia a execu-
¢do das atividades de manutencdes prediais da empresa, segurangas e vigilantes, portarias do

empreendimento, além da equipe de servigos gerais.
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2.2 ARRANJO PRODUTIVO LOCAL (APL) TEXTIL

De acordo com o Estudo Econdmico do APL de Confec¢des do Agreste de Pernam-
buco (SEBRAE, 2013), o APL ¢ composto pelas cidades de Caruaru, Toritama, Santa Cruz do
Capibaribe, Agrestina, Brejo da Madre de Deus, Cupira, Riacho das Almas, Surubim, Taquari-
tinga do Norte e Vertentes. Caracteriza-se como um APL tradicional especializado em fabrica-
¢do. Em outras palavras, uma concentrac¢do regional onde predominam micro € pequenas em-
presas concorrentes com intensa utilizacdo de mao de obra especializada em itens de vestuario.

O APL Téxtil do Agreste pernambucano teve inicio no final dos anos 40, quando trés
comerciantes iniciaram a venda de retalhos (subprodutos de fabricas de tecidos), o que permitiu
a confeccdo de cobertas feitas com tiras emendadas. Dai em diante, comegou-se a fabricagdo
de roupas a partir de retalhos maiores, que eram vendidas a pregos baixos. A atividade foi cres-
cendo, desenvolvendo e ganhando expansdo. Hoje 77% do produto interno bruto do APL esté
concentrado nas cidades de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe (SEBRAE, 2013).

A confeccdo de roupas no Agreste de Pernambuco foi uma alternativa de ocupacao e
renda para refutar as adversidades climaticas, geograficas enfrentadas na regido, que tinha ati-
vidade da agricultura de subsisténcia e pecudria. (PROAPL, 2015).

Os dados de 2010, registrados pelo SEBRAE, mostram que os 10 municipios somavam
a populacao total de 667 mil pessoas (8% da populacdo estadual), e o PIB em 2009 da mesma
regido conseguia auferir a soma de R$ 3,9 bilhdes, 5% do PIB de Pernambuco. Se comparados
aos dados de 2000, a populagdo total desses municipios cresceu 27% (2,2 vezes mais rapida-
mente do que o Brasil), e o PIB teve o incremento de 56% (uma vez e meia mais rapidamente
que a economia do Brasil). De acordo com o estudo realizado pelo SEBRAE (2013), a explosao
demografica ¢ capaz de constituir um indicador de desempenho positivamente diferenciado,
visto que o crescimento da populacdo nos municipios produtores de confec¢des, acima das mé-
dias estadual e nacional, foi possivel somente por haver forte movimento migratério em diregao
as cidades do APL.

Além do crescimento demografico e economico, a cidade de Caruaru apresenta natu-
ralmente grande potencial por ser localizada em uma regido dentro de um eixo comercial bas-
tante favoravel: 132 quilometros da capital pernambucana, a 216 quilometros da capital alago-

ana, a 404 quilémetros da cidade de Aracaju, a 740 quilometros de Salvador, a 241 quilometros



22

da Jodo Pessoa, a 850 quildometros de Fortaleza e 418 de Natal. Tal localizagao a proporciona
uma vantagem competitiva natural para diversas atividades, incluindo o Polo de Confecgoes,
que atrai compradores de varias cidades e regides, dentre outros fatores de inser¢do, como tu-
rismo, hotelaria, transportes e gastronomia.

Juntamente ao destaque do potencial econdmico da regido, o nimero de concorrentes
tem crescido consideravelmente. Historicamente o empreendedorismo € associado a geracao de
emprego e renda na sociedade. O papel de relevancia é observado na geracao de novos postos
de trabalho, seja por meio de criagdo de empregos para funciondrios ou por meio da geragao da
sua propria ocupagdo. O Brasil tem naturalmente um potencial empreendedor que se destaca
quando comparado a grandes economias como Estados Unidos, China e Alemanha. Sob efeitos
de crise econdmica, como nos dias atuais, a abertura de novos negécios ¢ capaz de atenuar as
taxas de desemprego. Em 2014, o Brasil registrou a menor taxa de empreendedorismo por ne-
cessidade até entdo (29%), enquanto que em 2015, a situagdo econdmica fez essa taxa atingir
aos 44%. (SEBRAE, 2016).

O proximo capitulo apresenta o referencial teorico.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo contempla os conceitos centrais sobre satisfagdo do consumidor e a sua re-

lagdo com o setor de servigos, que € o foco do presente estudo.
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3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreender o comportamento do consumidor e satisfazé-lo € o principal propdsito do
Marketing (SAMARA; MORSCH, 2005; KOTLER; KELLER, 2006; BLACKWELL et al,
2005). E a respeito do consumidor que sdo criadas as atividades de marketing nas empresas,
entretanto, faz-se necessario que as empresas conhegam e entendam as atitudes de seus consu-
midores (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Samara e Morsch (2005), considera-se consumidor toda entidade com-
pradora potencial, seja individuo ou empresa que tem uma necessidade ou desejo a satisfazer.
Os produtos escolhidos pelas pessoas podem ser usados por um tunico individuo ou por um
grupo deles. As necessidade e desejos sdo passiveis de variagdes dentro de muitos fatores, que
podem ir desde fome e sede, até status, realizacdo espiritual ou amor.

O campo de estudo do comportamento do consumidor ¢ definido pelas atividades com
que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispoem de produtos e servicos. Inicial-
mente, para obter produtos ou servicos, as pessoas costumam buscar informagdes pertinentes
ao produto que desejam, fazer comparagdes entre marcas ou produtos alternativos e também
sobre a compra em si. Para consumir os produtos, questdes como a maneira, onde e sob quais
circunstancias, sao levadas em conta pelo consumidor, inclusive na avaliagdo que fardo sobre
tal consumo. As informagdes obtidas podem influenciar decisdes do consumidor como também
sdo essenciais para as organizacdes que desejam atender seus consumidores (BLACKWELL et
al, 2005).

Originada a partir das ciéncias humanas e sociais, o estudo do comportamento do con-
sumidor objetiva conhecer profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades,
desejos e o que lhes motiva (SAMARA; MORSCH, 2005). Pela complexidade que se evidencia
ao estudar o ser humano a fim de compreender suas escolhas e atitudes, o estudo do comporta-
mento do consumidor baseia-se em outras areas de conhecimento, como psicologia, sociologia,
antropologia, etc. (KARSAKLIAN, 2009).

Blackwell et. al (2005) afirmam que diariamente os consumidores “elegem” com seu

dinheiro, varejistas ou outras organizacdes que sobrevivam e sejam suficientemente lucrativas.
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O cliente tem o poder de influenciar as organizacdes que se moldam pelas necessidades e dese-
jos do mercado. As empresas reconhecem que suas receitas sao diretamente impactadas quando
conseguem descobrir a melhor maneia de agradar os consumidores. Ao investigar a motivagao
e a maneira que os produtos sdo consumidos, os profissionais de marketing logram éxito na
compreensdo de como podem melhorar os produtos existentes, quais tipos de produtos sao ne-
cessarios no mercado e como atrair os consumidores a comprar seus produtos. Com vendas e
receitas incrementadas, podem investir em centros de atendimento ao consumidor, promogoes
de vendas, ou treinamento de vendas, formando assim um ciclo entre consumidores satisfeitos
e investimentos estratégicos em programas de satisfagdo do consumidor. (BLACKWELL et al,
2005)

Para tornar o Comportamento do Consumidor mais previsivel, muitos autores se empe-
nham em pesquisas e analises de modelos que sejam capazes de representar a complexidade do
comportamento de compra e os multiplos fatores influenciadores de maneira simplificada. Os
Modelos de Comportamento de Compra expostos por Karsaklian (2009) procuram explicar a
forma como o consumidor transforma estimulos de compra em decisdes de compra.

Em 1969 Howard e Sheth publicaram um modelo que caracteriza os estimulos de mar-
keting - inputs, de acordo com sua teoria - como diferentes tipos de estimulo contidos no am-
biente comercial (produtos), simbdlico (propaganda) e social (comunicagdo de boca a boca).
Estes estimulos interagem com variaveis como as motivagoes, as alternativas apresentadas, os
mediadores de escolha, predisposi¢des a marca, bem como as diversas respostas visiveis do
consumidor (outputs) que geram um processo de aprendizagem acerca da experiéncia de con-
sumo.

Outras variaveis, exdgenas, existem durante todo o processo de consumo, desde as ex-
pectativas até a satisfagdo: nivel de envolvimento do comprador com o produto ou sua catego-
ria, questdo temporal, situagdo financeira - que frequentemente faz-se uma fonte de inibicao, a
personalidade do consumidor - capaz de influenciar sua estrutura motivacional diretamente,
além de sua classe social e cultura que incorporam diversos tipos de necessidades € normas

(KARSAKLIAN, 2009).
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As motivagoes, especificas ou genéricas chamam a atengao do comprador aos estimulos
do ambiente. As regras cognitivas originarias da aprendizagem vao mediar a decisdo do consu-
midor depois de avaliar as diferentes alternativas que se apresentarem a ele. O conjunto evo-
cado, por sua vez, equivale-se as diferentes marcas suscetiveis, na sua mente, de satisfazer suas
motivagdes. De toda essa articulagdo envolvendo motivacdes, conjunto evocado e os critérios
de escolha, decorrem as predisposi¢des que expressam as preferéncias do consumidor. A con-
cretizagdo ou ndo das preferéncias ainda estdo sujeitas aos fatores inibidores ligados ao ambi-
ente no momento da aquisi¢do. Por fim, a satisfacdo ¢ o meio que pode traduzir o grau de
congruéncia entre as expectativas e as consequéncias da compra (HOWARD; SHETH apud
KARSAKLIAN, 2009).

O “boca a boca” ¢ a informagao sobre produtos quando transmitida entre um individuo e
outro. Os consumidores exercem o papel de criagdo de consciéncia da marca, tal qual a midia
o faz através da publicidade (SOLOMON, 2008). E comum que as pessoas comentem uma
experiéncia de consumo entre si. Essa atitude influencia outro comportamento de consumo,
avaliagdes pos-consumo e consequentemente afetam outros comportamentos (BLACKWELL
et al 2005). Informacdes vindas de outros clientes costumam ter mais credibilidade que ativi-
dades promocionais. (LOVELOCK, 2011).

Este tipo de comunicagdo também esté relacionada com os niveis de satisfacdo. Clientes
com ideias bem formadas tendem a comentar suas experiéncias com mais pessoas do que aque-
les cujas ideias ndo sdo tao fortes. Também € mais provavel que um cliente insatisfeito comu-
nique sua insatisfacdo a mais pessoas do que os que estdo muito satisfeitos (LOVELOCK,
2011). Entretanto, merece preocupagdo por parte das empresas, tanto por aspectos positivos
quanto negativos. As mensagens tanto podem conquistar clientes e alavancar as vendas, como
podem afasta-los (PIRES, 2003).

O potencial da comunicagdo boca a boca ¢ incrementado através da internet, onde as
pessoas se comunicam de forma aberta e espontdnea. Cabe as empresas que identifiquem as
oportunidades para promover e incentivar que internautas comuniquem com seus pares atraves

de mensagens positivas e atraentes da empresa. (PIRES, 2003)
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3.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo ¢ descrita como a sensacao de prazer ou desapontamento que advém da rea-
lizacdo do desempenho que se espera de um produto (KOTLER; KELLER, 2006). O Compor-
tamento P6s Compra abrange o uso ou consumo do produto adquirido, que inevitavelmente ird
gerar a avaliagdo que o consumidor fizer ao compara-la com a expectativa anterior ao seu uso
ou consumo (SAMARA; MORSCH, 2005). O termo “avaliacdo” conjectura a existéncia de um
parametro. A maioria dos autores concordam que o grau de satisfacdo ¢ decorrente de uma
comparagdo que o consumidor efetua, e essa confronta o resultado da transagdo com uma refe-
réncia que anteriormente existente (SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996 apud
CHAUVEL, 1999)

Segundo Samara e Morsch (2005), o resultado da avaliagdo po6s compra proporciona o
sentimento de insatisfagdo - quando o desempenho do produto ou servi¢o ndo alcancam a ex-
pectativa do consumidor - ou satisfacao - quando o produto consegue devidamente atingir suas
expectativas. Posterior as sensacdes gerais, o consumidor deve decidir as suas atitudes de
acordo com as sensacdes auferidas ao uso de determinado produto, se havera novas compras ou
descarte do produto, continuidade do relacionamento com a empresa ou nao.

Kotler e Keller (2006) sugerem que as empresas acompanhem periodicamente a medida
de satisfacao de seus clientes, pois a chave para a retengdo de clientes estd em satisfazé-los. A
razao mais provavel de que uma empresa busque promover a satisfacdo dos seus consumidores
¢ que isto determina se o consumidor vai ou ndo optar por comprar da mesma empresa nova-
mente (BLACKWELL et al, 2005).

A qualidade apresentada por produtos e servicos esta estreitamente ligada a satisfagao
de clientes, e por consequéncia, a lucratividade da empresa. Quanto mais elevado o nivel de
qualidade, maiores os niveis de satisfagdo dos clientes, ao passo que pregos mais altos sdo jus-
tificados (KOTLER; KELLER, 2006).

Uma empresa deve proporcionar aos seus clientes uma satisfagao superior aos custos
que ela lhes solicita para adquirir o produto ou servi¢o. Todas as atividades de marketing de

uma empresa devem ser projetadas para assegurar que o consumidor possa satisfazer suas ne-
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cessidades e desejos, entretanto, que a empresa também busque atingir seus propositos € obje-
tivos, tal como o lucro e também a proposicao de valor para o consumidor. A satisfacdo do
consumidor ¢ atingida quando o valor - ou conjunto de beneficios a despeito dos custos - que o
cliente espera, lhe ¢ entregue (SAMARA; MORSCH, 2005).

Portanto, faz-se necessario que a empresa consiga compreender as dimensdes de satis-
facdo e custo sob a perspectiva dos clientes. Segundo Samara e Morsch (2005) sdo descritos
como: Satisfagdo funcional, Satisfacdo Emocional e Satisfacdo do Beneficio de Uso.

A Satisfacao Funcional est4 relacionada aos atributos tangiveis de um produto ou ser-
vico, os que podem ser medidos de algum modo padronizado. Tais especificagdes tangiveis que
integram o produto fornecem ao consumidor uma proposi¢do de valor especifica, por meio da
funcdo ou utilidade que esses atributos executem. Sob o ponto de vista do cliente, algumas das
principais caracteristicas da qualidade do produto sdo: desempenho, garantia, confiabilidade,
durabilidade, conformidade com as especificagdes e qualidade percebida. O setor de servigos,
a satisfagdo funcional abrange aspectos como confiabilidade, tempo de resposta, instalagdes
fisicas, seguranga, aparéncia dos atendentes e empatia. (MOWEN; MINOR apud SAMARA;
MORSH, 2005)

A Satisfacdo Emocional, ou Satisfacdo psicologica, como também ¢ chamada por Sa-
mara e Morsch (2005), ¢ almejada pelos consumidores na forma de status, prestigio, seguranca,
ou qualquer outro beneficio que ndo seja tangivel ou mensuravel por meio de um padrao. A
importancia dada a este tipo de satisfacao pelos consumidores ¢ por vezes igualada ou superior
aos beneficios funcionais de um determinado produto ou servigo.

Ainda assim, fatores funcionais e emocionais ndo fundamentam todas as possibilidades
da busca pela satisfacdo. O valor ganho pela propriedade e pelo uso de um bem ou servigo €
classificado como Satisfagdo do Beneficio de Uso por Samara e Morsch (2005). Aspectos como
comodidade e conveniéncia sdo exemplos desse tipo de satisfagao.

De acordo com Blackwell ef a/ (2005) as experiéncias de consumo apresentam diferen-
tes medidas de compensacao ou de arrependimento. Caracterizam-se por proporcionar um re-
forco positivo - quando o consumidor recebe algum resultado positivo pelo uso do produto -,
um refor¢o negativo - quando o consumo permite que o consumidor evite resultados negativos

- ou uma punicao - quando o consumo traz resultados negativos. Segundo o autor, a relagdo dos
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produtos com os respectivos reforgos ira determinar ou limitar as oportunidades de o produto
entrar em mercados competitivos € ganhar o respeito e a confianca do consumidor.

Oliver apud Lovelock (2011) demonstra que quando o servico recebido estd proporcio-
nal ao que ¢ esperado pelo consumidor, hd uma confirmago. Quando o servico recebido € pior
do que a expectativa presume, hd uma ndo-confirmacao negativa, ou seja, julga-se que a expec-
tativa nao foi sequer confirmada, mas a realidade ou o servigo recebido foi inferior ao que se
pretendia receber. Oposto a essa situacao, quando o servigo ¢ melhor que o esperado, acontece
uma nao confirmagao positiva, quando os resultados sdo avaliados como superiores a base re-
ferencial.

O modelo do Paradigma da Desconfirmacao, de Richard Oliver, descreve a formagao
da satisfagdo como um processo comparativo que inclui quatro principais constructos

(COUGO, 2001):

e O julgamento que o consumidor realiza a respeito do desempenho do produto
ou servigo durante a experiéncia de consumo pode-se relacionar a qualidade do
mesmo. Sendo a qualidade percebida pelo consumidor a medida que ocorre o
consumo, a tendéncia € que se utilize novamente.

e A expectativa ¢ formada pelo consumidor antes que compre ou consuma o pro-
duto ou servigo. As expectativas especificas também podem ser analisadas como
comparagdo a uma experiéncia de consumo particular ou, mais geralmente, de
um padrao de referéncia ao qual a experiéncia vai ser confrontada.

e Da comparagdo entre a performance e as expectativas origina-se a desconfirma-
¢do, que pode ser positiva (performance superior as expectativas), neutra (ou
confirmacao) ou negativa (caso em que as performances sao inferiores ao padrao
de referéncia dos consumidores).

e O grau e a direcdo (positiva ou negativa) da desconfirmacgdo na avaliagdao geral

da experiéncia de consumo vao gerar o nivel de satisfagao.
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Um nivel de satisfacdao tem de chegar ao encantamento para que o cliente venha a ser
fiel e seguir para a lealdade com a marca/produto. Esse encantamento cria um vinculo emocio-
nal com a marca e a empresa (KOTLER; KELLER, 2006). Lovelock (2011) afirma que este
vinculo concorda com a fidelidade dos clientes e caracteriza-se em trés zonas principais, como

mostrados na figura abaixo:
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Figura 3.1 - A relacdo satisfagdo/ fidelidade do cliente. Adaptado Lovelock (2011).

A area representada pela cor mais escura trata da zona de desercdo, onde encontram-se
os niveis mais baixos de satisfagdo. A nao ser que os clientes ndo encontrem outras opgdes
viaveis, e os custos de troca sejam altos, a tendéncia € que os clientes troquem de fornecedor.
Esses clientes muito insatisfeitos podem se tornar como terroristas e espalhar muito boca a boca
negativo.

A zona seguinte ¢ a zona da indiferenga, que apresenta os niveis intermediarios de sa-
tisfagdo. Encontrando alternativa melhor, os consumidores estardo dispostos a trocar o forne-
cedor. Representando os niveis mais altos de satisfacdo, na zona da afei¢cdo estdo situados os
mais altos niveis de satisfacdo e, nesse ponto, a fidelidade reflete a atitude de elogiar a empresa
publicamente, indicé-la a outras pessoas e ndo procurarem outro fornecedor. Tais consumidores

sdo intitulados pelo autor como apdstolos.
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Os consumidores se baseiam em experiéncias de compra anteriores, indicagdes, informa-
¢oes de outros clientes, divulgacdes de profissionais da empresa e promessas de concorrentes
(KOTLER; KELLER, 2006). Nos casos em que o consumidor ndo tem uma experiéncia prévia
de compra relevante, podera basear suas expectativas em comentarios de boca a boca, noticias
ou nas proprias agdes de marketing (LOVELOCK, 2011).

Lovelock (2011) descreve os componentes que formam as expectativas dos consumido-
res. O servigo desejado ¢ o tipo de servigo que os clientes esperam receber € a combinagao entre
o que acreditam que pode e o que deve ser entregue, um nivel ideal. Servigo adequado ¢ aquele
que os consumidores aceitardo como nivel minimo de servico que ndo cause insatisfacdo. O
intermédio entre esses dois niveis ¢ chamado de servigo previsto, ou seja, o nivel de servico que
os consumidores esperam receber.

Se a empresa estabelecer um alto nivel de expectativa, é provavel que o consumidor fique
desapontado. Em contrapartida, se a empresa estabelecer expectativas muito baixas, ndo con-
seguira atrair compradores suficientes. O desejavel € que a empresa consiga elevar a expectativa
do consumidor e entregar o produto ou servico com desempenho superior (KOTLER; KEL-
LER, 2006). Influenciadas por expectativas anteriores, a satisfacao e a insatisfacdo sdo reacoes
a verdadeira qualidade de desempenho de um produto ou servico. A insatisfagdo geralmente se
deve a expectativas que excedem a capacidade da empresa e acabam sendo frustradas (SOLO-
MON, 2008).

Nem todos os consumidores insatisfeitos terdo a iniciativa de manifestar uma reclama-
¢do junto a empresa. Os consumidores apresentam diferentes atitudes quando se deparam coma
insatisfagdo. Alguns apenas ndo voltardo, enquanto outros sao capazes de espalhar informacdes
negativas a empresa ou fazer reclamacdes formais. Conhecer o motivo das reclamacdes dos
clientes ¢ importante por poder proporcionar uma tentativa de corrigir os problemas, aliviar a
insatisfacdo e ainda levar a fortes inten¢des de uma nova compra (BLACKWELL et al, 2005)

Solomon (2008) descreve as possiveis atitudes com que um consumidor pode reagir a
insatisfacdo. Usando uma resposta expressiva o consumidor pode reclamar diretamente ao lo-
jista em busca de uma compensagao. Ao tentar uma resposta particular o consumidor demonstra

a insatisfagdo com a loja ou produto e tenta boicotar o estabelecimento, denegrindo a reputacao
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da empresa ou produto. Ao optar por uma resposta de terceiro, o consumidor pode tomar me-
didas legais contra a comercializacao. Todas as atitudes devem levar a pratica constante de
administrar expectativas e resultados, ndo prometendo além da capacidade da empresa, evi-

tando frustracdes e desapontamentos (SOLOMON, 2008).

3.3 SATISFACAO, INTENCAO DE RECOMPRA E RETENCAO DE CLIEN-
TES

A satisfacdo ¢ fator determinante quando o consumidor decide pela recompra, e a fideli-
dade do cliente que advém da satisfagdo ¢ um dos maiores ativos que uma empresa pode con-
seguir (BLACKWELL et al, 2005). Estudos tém mostrado que a qualidade do servigo e satis-
facdo do cliente sdao fatores muito influentes que afetam as intengdes de comportamento futuro
na compra de servicos (DEFANTE, 2013).

Defante (2013) citando Clemes, Gan e Ren (2011), expde que os autores mostram em
estudo empirico que um nivel elevado de qualidade percebida de servigo contribui significati-
vamente para a satisfagao dos consumidores, logo, favorece o comportamento de repeti¢ao de
compra de um dado servico.

Sobretudo, a relagdo entre satisfacdo e fidelidade do cliente ndo € proporcional, como
observa Kotler e Keller (2006). Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser
atraidos por outros concorrentes, enquanto que clientes encantados estdo mais propensos a per-
manecerem fiéis a despeito de ofertas concorrentes.

A competéncia com que uma empresa oferece uma experiéncia de consumo satisfatoria
afeta seu sucesso em manter os consumidores, da mesma maneira que podera conquistar novos.
Quanto mais satisfeitos, maior a tendéncia que os consumidores repitam a compra € tornem-se
valiosos mensageiros em termos de aproximar outros potenciais consumidores (BLACKWELL
et al, 2005)

Citando Nickels e Wood (1999), Oliveira et al (1999) enfatiza que empresas prestado-

ras de servigos precisam construir uma reputacao através do bom servigo que, por sua vez, pode
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trazer mais clientes e lucros mais altos, haja vista que as pessoas estdo mais dispostas a pagar
mais para serem bem tratadas. Por outro lado, o custo de perder um cliente leal de servigo chega
a ser oito vezes maior do que o custo de reter um, o que tem impacto sobre os lucros numa

perspectiva futura da empresa.

3.4 O MARKETING DE SERVICOS E A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A defini¢do de servico dada por Kotler e Keller (2006) o conceitua como “qualquer
ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo
resulta na propriedade de nada. A execugdo de um servigo pode ou ndo estar ligada a um produto
concreto. Dada a compra e utilizagdo de servicos, todos os produtos entregam beneficios aos
seus clientes. Nesse caso, os beneficios vém da posse de objetos fisicos, enquanto que os servi-
¢os criam beneficios por agdes ou desempenhos (LOVELOCK, 2011). Os prestadores de ser-
vigo sdo desafiados a entender as necessidades de diferentes consumidores e combinar funcio-
narios ¢ métodos de atendimento mais apropriados para cada tipo de consumidor
(BLACKWELL et al, 2005).

Lovelock (2011) enfatiza que o Marketing de produtos determina estratégias que en-
volvem quatro dimensdes bdsicas: produto, prego, praca (ou distribui¢cdo) e promogao (ou co-
municagdo). Ao Marketing de servicos ainda cabem as dimensdes do ambiente fisico, o pro-
cesso e as pessoas. Portanto, o Marketing de Servicos ¢ definido como o direcionamento de
estratégias mercadologicas quando o servigo em si ¢ o produto principal da organizagao.

A experiéncia de consumo que ocorre com uma loja, e as varias transagdes € servigos
que acontecem durante a compra ou uma experiéncia, com um determinado servi¢o que o con-
sumidor compra € definido por Blackwell ef al/ (2005) como encontro de servico. Em outras
palavras, é a comunicagdo pessoal entre o consumidor e o comerciante. Essa ¢ uma forma de
troca reciproca, as duas partes ganham algo com a troca e, por algum desvio nos papéis espera-

dos, podem se tornar insatisfeitos com o processo que nao encontraram
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3.5CRIACAO DE VALOR

Solomon (2008) define valor como uma crenca de que ¢ preferivel alguma condicao a
uma condic¢ao oposta. E o conjunto de valores das pessoas executa o papel de mediar as escolhas
referente a produtos e servigos, por acreditarem que eles ajudardo a atingir uma meta relativa
ao valor.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que o valor percebido pelo cliente ¢ a diferenca entre
a avaliagao de todos os beneficios e custos feita por um cliente potencial, relativos a um produto
ou servigo e as alternativas que lhes sdo disponiveis. O valor total ¢ definido pelo conjunto de:
valor monetario de um conjunto de beneficios econdomicos, funcionais e psicoldgicos que os
clientes esperam receber. Para balancear esses valores, incorrem-se o custo total para o cliente,
que abrangem todos os custos - monetarios, tempo, energia fisica e psiquica - que os consumi-
dores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar, e descartar um produto ou servigo. Os auto-
res afirmam ainda que a satisfacdo e a repeticao de compra irdo depender de a oferta atender ou
ndo a essa perspectiva de valor. Semenik e Bamossy (1996) apud Samara e Morsch (2005)
descrevem ainda os custos de risco (inseguranca quanto a aquisi¢ao), os custos de oportunidade
(abrir mdo de uma oportunidade de comprar um produto ou servigo de uma determinada em-
presa para compra-lo em outra) e os custos de ansiedade (tensdo diante de decisdes dificeis de
compra.

Os beneficios de servicos podem ser dificeis de comunicar aos consumidores por serem
intangiveis. A propaganda e a comunicagdo sdo maneiras de ajudar os clientes a visualizar
evidéncias fisicas desses beneficios e da experiéncia que os clientes obterdo com a oferta e seu
relacionamento com o fornecedor (LOVELOCK, 2011).

O préximo capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na operacio-

nalizacdo da pesquisa.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo objetiva principalmente identificar e justificar as escolhas dos procedi-
mentos metodoldgicos que foram utilizados no presente estudo que envolve um Outlet, locali-
zado na regido Agreste de PE, justificando a escolha do tipo de pesquisa e do método, além de
apresentar as questoes de pesquisa, detalhar as etapas de desenvolvimento do trabalho e des-
crever os procedimentos e os instrumentos de coleta e analise dos dados.

A primeira sec¢ao descreve o delineamento da pesquisa, discorrendo sobre a finalidade
e os meios utilizados para a realizacdo da pesquisa. A segunda é composta pela descricao do
universo e a amostra onde ¢ apresentada a escolha relativa ao objeto de estudo, bem como o
calculo do tamanho da amostra a ser avaliada. Por ultimo, porém nao menos importante, apre-

sentam-se os instrumentos utilizados para a coleta e analise dos resultados.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Hair Jr. et al (2005), o delineamento de uma pesquisa equivale-se de
orientagdes basicas com o intuito de arquitetar a pesquisa. Com a finalidade de avaliar a satis-
facdo dos usudrios acerca do Outlet Fabrica da Moda, a pesquisa guiou-se através de dois cri-
térios de classificacdo propostos por Vergara (2005): quanto aos fins e quanto aos meios utili-

zados.

4.1.1 Quanto a finalidade da pesquisa

A presente pesquisa adotou um plano de estudo quantitativo do tipo exploratorio-
descritivo combinado (LAKATOS; MARCONI, 2010). Pesquisa exploratoria explica-se por
objetivar desenvolver a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno, vi-

sando a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa, ou modificar ou clarificar conceitos.
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Enquanto que € descritiva por consistir em uma investigacdo empirica, e ter por finalidade de-
linear e analisar o fendmeno da satisfacao do consumidor no Outlet Fabrica da Moda em Caru-

aru-PE.
4.1.2 Quanto aos meios utilizados

Hair Jr. et al (2005, p. 98) ressaltam que ¢ dever dos pesquisadores investigar fontes
potenciais de dados secundérios antes da coleta de dados primdrios. A fim de clarificar e com-
preender os temas centrais abordados por este estudo, para levantar os dados foram utilizadas
fontes primarias e secundarias.

Inicialmente, foram coletados dados secundarios por meio de pesquisas bibliograficas,
incluindo livros, revistas especializadas, teses e dissertagdes acerca do tema que fundamentam
a pesquisa. A bibliografia adequada oferece meios para solucionar problemas ja conhecidos
assim como explorar novas areas que oferegam margem para analise (LAKATOS; MARCONI,
2010)

Seguido da coleta de dados primarios, foi adotado um questionario estruturado nao dis-
farcado com objetivo de obtencdo de dados eficazes e validos por meio de respostas diretas. A
aplicacdo dos questiondrios ocorreu durante o més maio de 2016. Sob autoriza¢do do condomi-
nio do Outlet, solicitou-se a participag@o dos clientes que se encontravam no hall do empreen-

dimento.

4.2UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Silva (2005) define populagdo ou universo da pesquisa como o niumero total dos indivi-
duos que pertencem a um mesmo grupo de caracteristicas semelhantes definidas a fim de que
seja estudado. E a amostra, ¢ apenas uma parte dessa populagdo ou universo, selecionada de

acordo com uma regra ou plana.
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Para o presente estudo, toma-se como populacao todos os clientes do Qutlet Fabrica da
Moda. Utilizou-se, portanto, uma amostra nao probabilistica do tipo acidental, em que se-
gundo Silva (2005), sdo compostas ao acaso. Os respondentes foram clientes que estavam pre-
sentes durante o periodo em que os questionarios foram aplicados.

De acordo com a administragdo do empreendimento, os dados do tltimo registro infor-
mam uma média de fluxo em torno de 10 mil pessoas no Oultet no més de maio, utilizado como
referéncia. Os dados datam do ano de 2013. Até entdo ndo foram realizadas novas contagens,

visto que o empreendimento nao dispde mais do equipamento para que se realize a contagem.
4.2.1 Tamanho da Amostra

Baseando-se as teorias amostrais apresentadas e informagdes fornecidas pela adminis-
tracdo do QOutlet Fabrica da Moda, uma analise foi realizada a respeito da amostra necessaria
para que a pesquisa fosse capaz de apresentar resultados significativos, com eficécia e confia-
bilidade. Adotou-se o procedimento amostral por conveniéncia (MALHOTRA, 2006). Foram

coletados 200 questionarios validos.

4.3INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A aplicagdo dos questiondrios aconteceu durante o més de maio de 2016, com visitas
durante o horario de funcionamento, das 8h as 18h. Para a elaboracdo do questionario, foi con-
siderado o nivel de escolaridade dos respondentes, usando linguagem simples capaz de evitar
possiveis duvidas acerca da pesquisa, e a sua disponibilidade, para que o respondente estivesse
comprometido com a veracidade das informagdes.

O questionario foi desenvolvido com base no Paradigma da Desconfirmagao (Oliver,
1969) Assim, os respondentes foram indagados a respeito de suas expectativas de uma empresa
ideal, em seguida, acerca das mesmas questdes referentes ao Qutlet Fabrica da Moda. Aspectos
como vitrines, variedade de produtos, layout e infraestrutura das lojas, servigo e atendimentos

oferecidos foram levados em consideracao.



37

A primeira se¢do ¢ composta por 18 afirmativas, e foi utilizada uma escala intervalar
de dez alternativas dispostas de acordo com o grau de importancia atribuido pelo respondente
do respondente, sendo 01 — sem importancia, a 10 — muito importante. A segunda se¢do, tam-
bém composta por 18 afirmativas, que visavam mensurar o grau de satisfagdo dos respondentes
com os aspectos abordados, porém direcionados a realidade percebida no Qutlet Fabrica da
Moda.

Assim sendo, foram desenvolvidos e aplicados 230 questionarios com perguntas fe-
chadas (numero limitado de questdes), obtendo um total de retorno de 200 dos quais 100%

foram considerados validos.

4.3.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Antes de sua aplicacdo, o instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa passou
pelo procedimento de validade de face, objetivando que o questiondrio possa ser avaliado e
aperfeigoado através da colaboragdo de professores e consultores especializados.

Segundo Hair Jr. et al (2005), para que sejam obtidos melhores resultados ¢ funda-
mental que os questionarios sejam fidedignos (qualquer individuo que aplique obtenha 0 mesmo
resultado), sejam validos (quanto aos dados da sua aplica¢do) e possuam um vocabulo acessivel
(com informacdes claras e objetivas).

No momento inicial, houve a aplicagao de um pré-teste com 11 (onze) clientes, visando
a exposicao a uma apreciacao analitica do questionario, visando a eliminac¢do de possiveis pro-
blemas potenciais. Objetivando evitar a eliminacdo da amostra ou possiveis vieses, os resulta-
dos obtidos nessa fase, ndo foram incluidos na amostra por se tratar de uma aplicagao feita

apenas para a adequacao da ferramenta utilizada.

4.3.2 Procedimentos Estatisticos

Buscando-se a obtengdo de uma visdo panoramica do fenomeno estudado, optou-se

por adotar um procedimento estatistico basico, através da aplicagdo da média e desvio-padrao.
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Para a ponderacao dos dados obtidos, foi utilizado o método de analise univariada, onde cada
variavel da amostra é examinada isoladamente tendo como alvo, as médias referentes a cada
elemento.

De acordo com Malhotra (2006), a técnica ¢ mais adequada quando se pretende pes-
quisar divergéncias existentes acerca das preferéncias dos usuérios, sejam frequentes, médios,
ocasionais ou ndo-usudrios, dos servicos de uma determinada organiza¢do. Portanto, cada ex-
pectativa em relagdo a um atributo especifico foi utilizada como parametro para que houvesse
uma relagdo coma percepgao dos respondentes acerca desse mesmo atributo.

Para tal, foi utilizada uma planilha eletronica do software Microsoft Excel 2010 para
que houvesse a tabulacdo dos dados. A partir disso, tomando como base a teoria sobre a satis-
facdo foi possivel fazer as avaliagdes dos resultados gerados por tal planilha. O apéndice B

deste estudo apresenta a tabulacdo supracitada.



39

5 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sdo apresentadas uma andlise descritiva das varidveis examinadas e a ca-
racterizagdo da amostra utilizada no estudo exploratodrio, através da coleta de dados demogra-

ficos e socioecondmicos.

5.1 AVALIACAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR DO OUTLET FA-
BRICA DA MODA

A seguir sdo apresentadas os valores obtidos na avaliacdo pelos respondentes das ex-
pectativas em relagdo ao Centros Comerciais de forma ampla, comparadas aos nimeros que
qualificam a satisfacdo dos consumidores dos mesmos aspectos em relacdo do Qutlet Fabrica

da Moda.

A primeira afirmacdo avaliou a expectativa dos respondentes sobre as vitrines chama-
rem aten¢do. A realidade avaliada pelos respondentes (média = 8,41; desvio padrao =1,51) para
esse aspecto questionado foi considerada abaixo do que € esperado (média = 9,06; desvio pa-

drao = 1,45).

Tabela 5.1: Visibilidade das vitrines.

Q Expectativa Realidade Gap

x o x o -
1. As vitrines das lojas devem cha-

mar a atengao. 9,06 1.45 8,41 1.51 0.65

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

No que se refere a variedade de produtos, as lojas do Outlet Fabrica da Moda obtiveram
um posicionamento abaixo da média esperada pelos respondentes. A expectativa da variedade

dos produtos (média = 9,24; desvio padrdao = 1.13) foi superada nas avaliagdes (média = 7,99;
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desvio padrao = 1.88).

Tabela 5.2: Variedade de produtos ofertados.

Q Expectativa Realidade Gap

x o x o -
2. Aslojas devem ter variedade de

produtos 9.24 1.13 7.99 1.88 1.25

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

A percepcao dos consumidores quanto a consideragdo das tendéncias de moda nas
roupas do Outlet foi mais um aspecto em que a realidade ndo confirmou a expectativa dos con-
sumidores do local. A média para a expectativa (média = 8,96; desvio padrao = 1,53) atingiu

valores maiores que os da realidade (média = 8.56; desvio padrdao = 1.58).

Tabela 5.3: Roupas com tendéncias de moda.

Q Expectativa Realidade Gap

X o X o -
3. Asroupas devem levar em consi-
deracdo as tendéncias de moda. 8.96 153 856 158 0.4

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

O ambiente da loja pode agregar valor ao produto ou servigo que ¢ ofertado, perante a
sua apresentacdo. Quando questionados sobre o aspecto iluminagao das lojas, a expectativa dos
respondentes (média = 9,09; desvio padrdo = 1,65) foi proxima a realidade (média = 8,55; des-

vio padrao = 1,51).

Tabela 5.4: [luminagio das lojas.
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Q Expectativa Realidade Gap

x o x o -
4. As lojas devem ser bem ilumina-

das. 909 | 165 | 855 | 1.51 0.54

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

A avaliagdo do quesito conforto das lojas, também apresentou resultado com diferencas
entre expectativas e realidade percebida. Enquanto a expectativa do consumidor apresentou
média de 9,42 considerando o desvio padrio de 1.25, a realidade percebida pelos consumidores

do Outlet Fabrica da Moda obteve média de 7,77, considerando-se o desvio padrdo de 2.11.

Tabela 5.5: Conforto das lojas.

Q Expectativa Realidade Gap

. . X o x o -
5. Aslojas devem ser confortaveis = =

para os clientes (climatizacdo, ca-
deiras confortaveis, etc.) 9.42 1.25 7.77 2.11 1.65

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

A situagdo financeira do cliente frequentemente torna-se uma fonte inibidora para a
compra de determinado produto (KARSAKLIAN, 2009). Os precos, portanto, sdo fatores de-
cisivos para a decisdo de compra. O aspecto pre¢o obteve um dos maiores indices de diferencga
entre a expectativa e a realidade que o consumidor tem percebido no Outlet Fabrica da Moda.
Quanto a expectativa, a média foi de 9,37 com desvio padrao de 1.40, de modo que a realidade

obteve pontuacao de 7,46 para média e 2.04 de desvio padrao.

Tabela 5.6:Valor das roupas.

Q Expectativa Realidade Gap
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x
6. Os valores das roupas devem ser

=

justos. 937

1.40

7.46

2.04

1.91

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

Nao ¢ viavel que as lojas acumulem estoques. Portanto, a previsao de demanda ¢ funda-

mental para que consigam atender as necessidades e desejos de seus clientes, otimizando a ges-

tao de estoques. O quesito diversidade de tamanhos das roupas disponiveis nas lojas ndo foi um

aspecto em que a realidade tenha sido equivalente ao que os consumidores esperam de empre-

endimentos comerciais. A expectativa (média: 9,27; desvio padrao = 1,27) é maior do que a

realidade encontrada pelo consumidor (média = 7,93; desvio padrao = 1,88).

Tabela 5.7: Variedade de tamanhos das roupas comercializadas.

Q Expectativa Realidade Gap
X o X o -
7. As lojas devem oferecer diversi-
dade de tamanhos das roupas. 927 1.27 793 1.88 1.34

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

A maioria dos clientes nao espera que as lojas oferecam produtos para varios perfis de

clientes. Entendem que encontrardo maior variedade de produtos em lojas que fornegam pro-

dutos para segmentos especificos. A média para a expectativa relacionada a essa questdo (média

= 8,87; desvio padrao = 1,89) foi inferior a realidade encontrada (média = 8,99; desvio padrao

=9,30).

Tabela 5.8: Lojas para diversos perfis de clientes.

Q Expectativa

Realidade

Gap
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x o

I&=
Q

8. As lojas devem oferecer produtos

para diversos perfis de clientes. 887 1.89 8.99 930

-0.12

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

Quando questionados sobre as lojas terem pecas de mostrudrio disponiveis para que o

cliente possa manusear, novamente, a expectativa foi superior a realidade. No entanto, com

pequenas disparidades. O que € esperado pelos clientes obteve média de 9,1 e desvio padrao de

1,47, ao passo que a realidade obteve média de 8,16, sendo o desvio padrao de 1,88.

Tabela 5.9: Disponibilidade de pecas expostas para manuseio.

Q Expectativa Realidade Gap
9. As lojas devem ter pecas de mos- X a X g )
truario expostas disponiveis para
que os clientes possam manusear. 9.1 1.47 816 1.88 0.94

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

A comodidade nas formas de pagamento (cartdo de crédito, débito em conta, crediério,

cheques pré-datados) apresentou relativa satisfagdo (média = 8,98; desvio padrao = 1.41) em

relacdo as expectativas (média = 9,15; desvio padrao = 1.67).

Tabela 5.10: Formas de pagamento.

Q Expectativa Realidade Gap
10. As lojas devem oferecer formas x o x o -
de pagamentos (cartdes de crédito,
débito, credidrio, cheques pré-da- 0.17

tados) 9.15 1.67 8.98 1.41

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016
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A questdo sobre o horario de funcionamento das lojas mostrou 6timos resultados le-

vando-se em conta a comparagao entre o que os clientes do Outlet t€m como referéncia e o que

foi percebido pelos mesmos. A expectativa obteve média de 8,87 com desvio padrao de 1,78,

enquanto a realidade sob o ponto de vista dos clientes obteve a média de 8,85 com desvio padrao

de 1,62.
Tabela 5.11: Horario de funcionamento.
Q Expectativa Realidade Gap
11. O horério de funcionamento das X a x a i
lojas deve ser conveniente para os
clientes. 8.87 1.78 8.85 1.62 0.02

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

O encontro de servigo, ou a comunicacdo pessoal entre o consumidor e o comerciante,

¢ uma forma de troca reciproca, as duas partes ganham algo com a troca, seja a satisfacdo ou a

insatisfacdo (BLACKWELL, 2005). No caso do Outlet, esse item mostrou um possivel ponto

fraco, visto que a expectativa (média = 9,68; desvio padrdo = 0.96) ndo se assemelha a realidade

(média = 7,84; desvio padrao = 2.05).

Tabela 5.12: Atendimento dos vendedores.

Q Expectativa Realidade Gap
X o X o -
12. Os vendedores devem atender os
clientes com simpatia e educagao. 968 0.96 7 84 205 1.84

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016
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O item relacionado a seguranca que os vendedores demonstram ao atender os clientes
pode ser considerado uma extensao dos atributos relacionados ao atendimento. O mesmo obteve
resultados parecidos com o item anterior. A expectativa (média = 9,65; desvio padrao = 0,92)

foi superada pela realidade (média = 7.85; desvio padrao = 2,02).

Tabela 5.13: Seguranca demonstrada pelos vendedores.

Q Expectativa Realidade Gap

X o X o -
13. Os vendedores devem demonstrar
seguranca ao atender os clientes. 965 0.92 785 200 18

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

Nos aspectos referentes a variedade, o Outlet Fabrica da Moda posicionou-se abaixo da
média esperada pela clientela do segmento. A expectativa (média = 9,6; desvio padrao = 0,93)

foi superada pela realidade (média = 7,76; desvio padrao = 2,16)

Tabela 5.14:Variedade na Praga de alimentacao.

Q Expectativa Realidade Gap

X o X o -
14. A praca de alimentacdo deve ofe-
recer produtos variados. 9.6 0.93 776 216 1.84

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

Igualmente como o valor das roupas fornecidas pelas lojas, também foram avaliados os

aspectos referentes aos preco praticados pelos restaurantes do Outlet. O resultado obtido foi de
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que a realidade (média = 8,05; desvio padrao = 1,95) do centro de compras nao superou o que

sua clientela esperava (média = 9,53; desvio padrao = 1,14).

Tabela 5.15: Valor das refeigdes.

Q Expectativa Realidade Gap

x o x o -
15. O valor das refei¢des deve ser

justo. 9.53 1.14 | 805 | 1,95 1.48

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

O empreendimento deve ser adequado as necessidades dos seus consumidores. A higi-
enizac¢do dos banheiros ¢ um item fundamental para que o cliente sinta-se confortavel em des-
pender parte do seu tempo usufruindo dos servigos disponibilizados pelo empreendimento. Os
resultados obtidos nesse quesito também deixaram a desejar. A expectativa de 9.73 (desvio-
padrdo de 0,85) enquanto o desempenho observado pelas pessoas pontuou a marca de 8,39

(desvio-padrao de 1,95).

Tabela 5.16: Higienizagdo dos banheiros.

Q Expectativa Realidade Gap

X o X o -
16. Os banheiros devem ser limpos

com frequéncia. 9.73 0.85 8.39 1.95 1.34

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

Em um estabelecimento destinado a movimentagdes financeiras como as compras, ¢
fundamental que seja estabelecido um padrao de segurancga. Os clientes depositam grandes ex-
pectativas que isso de fato aconteca (média = 9,68; desvio padrdo = 1,06), mas ainda ha uma

lacuna entre a realidade percebida (média = 8,55; desvio padrao = 2,06).
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Q Expectativa Realidade Gap
17. Empreendimentos de comércio de- X o X o )
vem oferecer seguranga para seus
clientes. 9.68 1.06 8.55 2.06 1.13

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

A divulgagao é parte essencial do composto de marketing de uma organizacao. Este item

obteve a pior avaliacdo dentre todos os outros da pesquisa, refletindo que ¢ um ponto fraco e

precisa ser melhorado. O que os consumidores esperam (média = 9,21; desvio padrao = 1,53)

nao foi o que se tem percebido do empreendimento (média = 6,83; desvio padrao = 3,05).

Tabela 5.18: Divulgagdo ¢ Propaganda.

Q Expectativa Realidade Gap
18. Empreendimentos de comércio de- X o X o -
vem divulgar seus produtos e ser-
vigos em diferentes meios de co-
municagao (redes sociais, TV, ra- 921 1.53 6.83 3.05 238
dio, jornal)

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

5.2CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A fim de descrever o perfil dos respondentes que compdem esse estudo, de forma volun-

taria, foram abordadas as seguintes caracteristicas: género, idade, escolaridade, renda familiar,
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tempo gasto a cada visita, valor aproximado que costuma gastar em cada visita e a indicacao
do Outlet Fabrica da Moda a amigos.

Embora ndo sendo o foco principal da presente pesquisa ¢ importante, inclusive para es-
tudos posteriores obter o conhecimento acerca das caracteristicas dos respondentes. De acordo

com os dados obtidos, entre os 200 participantes, 145 sdo mulheres e 46, homens.

GENERO

W Homens

M Mulheres

Grifico 5.1: Distribuigdo dos Respondentes por Género.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

A Faixa Etéria dos respondentes, de acordo com a pesquisa esta distribuida da seguinte
maneira: do total de 200, 55 pessoas (27%) tém até 24 anos, 72 pessoas (36%) tém entre 25 e
24 anos, 33 pessoas (16%) tém entre 35 e 44 anos, 29 pessoas (15%) tém entre 45 e 54 anos, e

11 pessoas (6%) tém mais de 55 anos.
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FAIXA ETARIA

W Até 24 anos

M Entre 25 e 34 anos
[l Entre 35 e 44 anos
[ Entre 45 e 54 anos

W 55 anos ou mais

Grafico 5.2: Distribuigdo dos Respondentes por Faixa Etaria.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

A classificag¢do de acordo com a Escolaridade dos respondentes ocorre na seguinte dis-
posicao: das 200, 27 pessoas (13%) chegaram ao Ensino Fundamental completo ou incompleto,
116 pessoas (58%) cursaram o Ensino Médio completo ou incompleto, 49 pessoas (25%) cur-
saram o Ensino Médio completo ou incompleto e 8 pessoas (4%) t€ém Pos-graduagdo completa

ou incompleta.

ESCOLARIDADE

‘ Y B Ensino Fundamental

completo/incompleto

M Ensino Médio
completo/incompleto

[ Ensino Superior
completo/incompleto

[ Pos-graduagdo
completo/incompleto

Grifico 5.3: Distribuicdo dos Participantes por Escolaridade
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016

No que se refere a renda familiar, o questionario identificou que 72 pessoas
(36%) possuem uma renda familiar de até R$ 1.000,00, 63 pessoas (31%) entre R$ 1.000,01 e
R$ 2,000.00, 45 pessoas (23%) entre R$ 2.000,01 ¢ R$ 4.000,00, enquanto que 20 pessoas
(10%) auferem a renda familiar acima de R$ 4.000,00.

RENDA FAMILIAR

W Até RS 1000,00

MW Entre RS 1.000,01 e RS
2.000,00

W Entre RS 2.000,01 e RS
4.000,00

@ Mais de RS 4.000,00

Grifico 5.4: Distribuicdo dos Participantes por Renda Familiar.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

A quantidade de visitas ao Qutlet Fabrica da Moda agrupou os respondentes da
seguinte forma: 77 pessoas (38%) costuma visitar o Qutlet até uma vez ao més, 82 pessoas
(41%) de duas a quatro vezes ao més e 41 pessoas (21%) com a frequéncia de mais de quatro

vezes a0 més.
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FREQUENCIA DE VISITAS AO FABRICA DA
MODAS

W Uma vez ao més
W Entre 2 e 4 vezes

W Mais de quatro vezes

Grafico 5.5: Distribuigdo dos Participantes por Frequéncia de Visitas ao Qutlet Fabrica da Moda.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

O tempo gasto nessas visitas, segundo os respondentes, acontece na seguinte
proporcao: 56 pessoas (28%) gastam menos de 1 hora, 105 pessoas (52%) informaram gastar
entre 1 e 3 horas, 16 pessoas (8%) gastam entre 3 e 5 horas ao passo que 23 pessoas (12%)

informaram que gastam mais de 5 horas.

TEMPO GASTO EM CADA VISITA

M Menos de 1h
[ Entre 1h e 3 horas
[ Entre 3h e 5 horas

W Mais de 5 horas

Grifico 5.6: Distribuicdo dos Participantes por Tempo Gasto em Cada Visita.
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

No que se refere aos valores gastos pelos respondentes em cada visita, as infor-
magodes levantadas pelos questionario mostram que 21 pessoas (10%) costumam gastar até R$
50,00, 55 pessoas (27%) gastam entre R$ 50,01 ¢ R$ 100,00, 65 pessoas (33%) gastam entre
R$ 250,01 e R$ 400,00, enquanto que 28 pessoas (14%) informaram gastos acima dos R$

400,00 em cada visita ao Qutlet.

VALOR APROXIMADO QUE COSTUMA
GASTAR EM CADA VISITA

W Até RS 50,00

M Entre RS 50,01 e RS 100,00
W Entre RS 100,01 e RS 250,00
I Entre RS 250,01 e RS 400,00
B Mais de RS 400,00.

Grifico 5.7: Distribuicdo dos Participantes por Valor que Costuma Gastar em Cada Visita.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

Ao serem questionados se recomendariam o Qutlet Fabrica da Moda a amigos,
a grande maioria das pessoas (196 ou 98% dos respondentes) respondeu que sim, apenas 4

pessoas (2%) apresentou resposta negativa.



INDICARIA O OUTLET FABRICA DA MODA A
UM AMIGO?

Grifico 5.8: Distribuicdo dos Participantes por Recomendagao.
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2016.

W Sim

W Nao
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6 CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes, implicagdes gerenciais, assim como as limita-
¢oes, referentes ao presente estudo, apresentando ainda sugestdes para novas pesquisas.

A avaliagdo de itens que apresentam menor expectativa como roupas o acompanha-
mento das tendéncias de moda, a caracteristica da loja oferecer produtos para diversos perfis de
clientes e que o horario de funcionamento seja conveniente para os clientes, sdo também os que
apresentam alguns dos maiores niveis de satisfacao.

O item que obteve maior diferenga entre a avaliagao dos consumidores e a expectativa
(GAP) foi sobre a divulgagado dos produtos e servi¢os nos meios de comunicagdo. A expectativa
¢ bastante alta, denotando a importancia que € atribuida a este item, porém o empreendimento
tem deixado muito a desejar (6,83). Investir nesse quesito poderia agregar uma satisfagdo emo-
cional ou psicolégica (SAMARA; MORSCH, 2005), que € tao perseguida pelos consumidores
quanto os beneficios funcionais de um determinado produto ou servigo.

Os aspectos que demandam sobre visibilidade como a vitrine chamar a atengdo e a
disponibilidade das pecas de mostruario para que o cliente possa manusear obtiveram avalia-
¢oes relativamente proximas, porém um pouco distantes do desejavel, 8,41 e 8,16, respectiva-
mente.

A variedade de produtos ofertados nas lojas e a diversidade de tamanhos das roupas
comercializadas obtiveram avaliagdes parecidas, (7,99 e 7,93, respectivamente), apesar de re-
lativamente baixas em rela¢do aquilo que o consumidor espera encontrar.

De acordo com numeros obtidos, os aspectos que conseguiram melhor score de de-
sempenho em relacdo ao almejado, ainda que as expectativas nao tenham sido superadas na
grande maioria dos aspectos avaliados, foram os itens relativos as formas de pagamento ofere-
cidos pelas lojas, o horario de funcionamento que ¢ considerado conveniente para os clientes, a
diversidade de lojas para diversos perfis de clientes e as tendéncias de moda levadas em consi-
deracdo nas roupas.

Em contrapartida, os itens cuja avalia¢do foi mais precaria abrange os itens que inda-
garam acerca da divulgagdo dos produtos e servigos, os valores cobrados pelas roupas, a varie-

dade de produtos oferecidos pela praca de alimentagdao e o conforto das lojas. Estes aspectos



55

evidenciam que o consumidor nao tem conseguido, de acordo com os dados obtidos, satisfagao
relevante.

Os resultados encontrados oferecem contribui¢do sobre os atributos considerados que
sd0 mais relevantes para o consumidor do Outlet Fabrica da Moda. Ao longo do trabalho, pode-
se observar juntamente com a leitura examinada, que ¢ fundamental direcionar o foco dos es-
tudos para o cliente e o respectivo atendimento de suas necessidades. Caso contrario, ndo se
pode conhecer o nivel de satisfagdo do consumidor. Os resultados obtidos mostraram que os
servigos prestados pelo Outlet Fabrica da Moda foram avaliados negativamente pelos respon-
dentes, visto que, em sua maioria, as dimensdes avaliadas possuem percepgoes inferiores as
suas expectativas.

A maior apuracao deste trabalho corresponde a demonstragao da importancia da satis-
facdo para o planejamento de empresas que exigem altos niveis de qualidade. Como a literatura
afirma, as organizagdes com maiores indices de satisfacdo do consumidor possuem maiores
margens de vantagem competitiva. A incessante busca por resultados cada vez melhores e ava-
liagdes superiores a satisfacao, conseguindo atingir o encantamento do consumidor, € o que fara
distinguir determinada organizag¢do das demais existentes no mercado, facilitando inclusive a

conquista de novos clientes.

6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS

A Satisfagdo do Consumidor ¢ um tema bastante abrangente e importante. A pesquisa
de satisfacdo do consumidor e os fatores que a influenciam consegue explicitar a relevancia do
tema. Administrar essas informacdes € fundamental para que as empresas consigam se manter
competitivas.

Com os dados obtidos a partir do ponto de vista do cliente, o estudo traz informagdes
ricas e pode servir como consulta bibliografica para estudos posteriores, acrescentando cada
vez mais focos e percepgdes acerca do tema tao abrangente e em constante mudanga, pelo fato
de que as avaliagdes dos consumidores também sao mutaveis, de acordo com cada experiéncia

de consumo.
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6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Buscar o feedback do cliente por meio de suas avaliagcdes € uma maneira simples, em-
bora muitas vezes esquecida, de fazer com que a empresa tenha conhecimento dos seus proprios
servigos e produtos, do ponto de vista de seus clientes. A fidelidade est4 sujeita a satisfagdo,
porém a satisfacdo ndo garante a fidelidade do consumidor.

O trabalho contribui com a empresa pesquisada (Outlet Fabrica da Moda) por prover
informagdes importantes que poderdo servir de base para o trabalho no ambiente gerencial. Por
meio dos quais, podem ser estabelecidas metas conjuntas com as lojas e definidas a¢des que
visem o atendimento das necessidades e desejos cos clientes, e consecutivamente o grau de

satisfacdo seja elevado.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre as limitagdes encontradas no estudo, pode-se citar inicialmente o tamanho re-
duzido da amostra adotada, que ¢ classificada segundo Malhotra (2006) como amostra de con-
veniéncia. Por causa dessa caracteristica nao € possivel que seja feita a generalizagao dos resul-
tados.

Outro obstaculo encontrado refere-se ao tipo de validade utilizada. De acordo com
Hair Jr. et al (2005), a validade de face ¢ considerada inferior em relagdo as demais, visto que

baseia-se no julgamento subjetivo do pesquisador de Marketing.

43 SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Esta secdo apresenta as sugestoes para futuros trabalhos. A primeira sugestao contem-
pla a ampliacdo do nimero de questionarios validos que permitiriam a generalizagao dos resul-
tados. Inclui-se também a sugestao de tracar o perfil do consumidor e de acordo com a sazona-

lidade do fluxo de pessoas, considerando que os meses de junho e dezembro compreendem os
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de maior fluxo de pessoas, pelas festividades e consequentemente, maior lucratividade para o
comeércio.

Outra sugestao € que a pesquisa seja utilizada como base para posteriores estudos que
possam ser desenvolvidos, pois a satisfacdo do consumidor ¢ um objetivo estratégico. A busca
pela melhoria da satisfacao dos clientes deve ser considerada um processo continuo e indispen-

savel.
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