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RESUMO

As empresas estdo buscando satisfazer as necessidades e desejos dos clientes com o intuito de se
manterem competitivas e vivas no mercado em que atuam. Dessa forma, o objetivo do artigo foi avaliar
o nivel de satisfaco dos clientes em relagéo aos produtos e servicos da Optica Valim, localizada na
cidade de Bom Jesus, no Rio Grande do Sul. Portanto, a pesquisa possui é descritiva com abordagem
guantitativa e os dados foram coletados por meio de um questionario, aplicado a 200 clientes. A partir
do resultado da pesquisa, observa-se que o atendimento é o item mais importante para as lojas de
pequeno porte, além de possuir o produto adequado para os clientes. Dessa forma, clientes bem
atendidos e com produtos que desejam, ndo estéo fortemente suscetiveis as variacdes de precos de
uma loja para outra, pois o atendimento, por meio do relacionamento e da confianga, criam barreiras
para que outros concorrentes abordem o mesmo cliente. Assim, empresas pequenas, que podem nao
tem precos competitivos como as grandes empresas, conseguem eliminar esse ponto fraco com bom
atendimento e bom produto, de uma forma geral.
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ABSTRACT

The companies are seeking to satisfy the needs and desires of the clients in order to remain competitive
and alive in the market in which they act. Thus, the objective of the article was to evaluate the level of
customer satisfaction in relation to the products and services of Optica Valim, located in the city of Bom
Jesus, in Rio Grande do Sul. Therefore, the research has a descriptive approach with quantitative data
were collected through a questionnaire, applied to 200 clients. From the result of the research, it is
observed that service is the most important item for small stores, in addition to having the right product
for customers. In this way, well-served customers with products they desire are not strongly susceptible
to price changes from one store to another, because service, through relationship and trust, creates
barriers for other competitors to approach the same customer. Thus, small companies, which may not
have competitive prices like large companies, manage to eliminate this weakness with good service and
good product, in a general way.

Keywords: Customer satisfaction, Attendance, Product.

1. INTRODUCAO
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A satisfacao, aliada ao bom atendimento, é o aspecto que faz com que os clientes
retornem a empresa e, por meio da satisfagdo, os clientes sdo mais do que simples
consumidores; sdo parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem
propaganda para amigos e familiares (KOTLER; KELLER, 2007). Ademais, manter os clientes
existentes é mais vantajoso do que substitui-los por novos clientes. Portanto, a satisfacéo do
cliente é uma preocupacao inerente dos profissionais de marketing (HAWKINS et al., 2007).

Dentro dessa perspectiva, os vendedores de lojas de pequeno varejo, que S80 0S
chamados tomadores de pedidos internos, ndo podem apenas aguardar compradores
entrarem na loja com alguma determinacdo de comprar, oferecendo orientacéo e assisténcia
aos compradores (LAS CASAS, 2011). Deve sim, surpreendé-los, pois, ainda que a satisfagéo
do cliente nédo seja, obrigatoriamente, convertida em sua reten¢gdo ou mesmo sua fidelidade,
ela deve ser almejada, influenciando na consolidagcdo de relacionamentos que podem
convergir para a reten¢cdo dos mesmos (OLIVER, 2010).

Ambientando essa pesquisa, a Optica Valim atua no municipio de Bom Jesus,
localizado na serra do Estado do Rio Grande do Sul ha doze anos, entretanto sem nunca
obterem um feedback dos clientes. Portanto, o objetivo do artigo é avaliar o nivel de satisfagéo
dos clientes em relacéo aos produtos e servicos da Optica Valim. Para isso, a pesquisa possuli
uma abordagem quantitativa, com questionario aplicado a 200 clientes. A estrutura conta com
o referencial tedrico sobre atendimento e satisfacdo do cliente, seguido pelos procedimento

metodoldgicos, resultados e consideracdes finais.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 ATENDIMENTO AO CLIENTE

A satisfacé@o de clientes é um tema que recebeu ampla atencdo desde a década de
60 e figura como meta a ser alcancada em muitas empresas até os dias atuais (WONG;
DIOKO, 2013). Portanto, 0o modo como os funciondrios executam as tarefas prescritas durante
0s encontros com o cliente resulta em niveis mais altos de qualidade de interacdo, maior
satisfacao do cliente e maior desempenho de vendas (RANJAN; SUGATHAN; ROSSMANN,
2015). Dessa forma, a cultura de atendimento € positivamente relacionada tanto ao
desempenho do negdcio quanto ao desempenho do empregado, com a criatividade e o
comportamento de atendimento ao cliente (LIDEN et al., 2014).

Complementando, para oferecer um atendimento superior ao cliente, os funcionarios
de servico de linha de frente precisam ser criativos e, a0 mesmo tempo, atentos aos detalhes.

No entanto, alcancar o equilibrio certo entre esses comportamentos é dificil (SOK et al., 2018).
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Uma solugéo cada vez mais usada para melhorar o atendimento ao cliente é uma interface
de “bate-papo ao vivo”, que permite que os consumidores tenham conversas online em tempo
real com os agentes de atendimento ao cliente (MERO, 2018).

Consequentemente, as empresas devem investir em treinamento para aumentar a
capacidade de atendimento, se envolver com criatividade e atencdo aos detalhes e,
simultaneamente, criar um ambiente que aumente a autoconfianca de quem esta fazendo
(SOK et al., 2018). Como resultado, a importancia de uma forca de trabalho engajada e de
praticas especificas de treinamento em atendimento ao cliente podem promover o
engajamento (JOHNSON et al., 2018).

Além da forca de vendas, o desenvolvimento da cadeia de suprimento centrada no
consumidor permite que empresa se beneficie a partir das percepgdes deste, obtendo
gquantidades crescentes de dados nado estruturados reunidos a partir do engajamento do
consumidor (BHATTACHARJYA et al., 2018). Assim, a empresa consegue trazer o cliente
para dentro da empresa, por meio de suas opinides e melhorias em produtos e servigos.

Ademais, desenvolver a cadeia de suprimentos voltada ao cliente promove a eficacia
do reabastecimento de produtos e a capacidade de resposta da prestagdo de servicos ao
cliente, impactando na satisfacao e retencdo de clientes por meio da distribui¢do logistica da
cadeia de varejo (WONG et al., 2018).

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo de cliente, segundo Fornell (1992), pode ser entendida como resposta
do cliente ou consumidor a uma avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas e
o desempenho de um produto, percebidos apds seu uso ou consumo. A satisfagdo ou
insatisfacdo do cliente € uma resposta direta da avaliagdo dos atributos de qualidade de
servigo. Para otimizar a satisfacéo do cliente, os efeitos de interacdo devem ser considerados
no gerenciamento dos recursos de servico (YUEN; THAI, 2017).

Quanto a mensuragdo, a avaliagdo da qualidade da satisfagdo do cliente € um
conceito relativamente novo para muitas empresas, com o objetivo de obter uma vantagem
competitiva no mercado (WONG; DIOKO, 2013). Trés combinacdes diferentes das dimensdes
de qualidade de servico levam a satisfacao geral do cliente. Essas combinacdes contém trés
dimens0des especificas: conforto, conexdo e conveniéncia (MIRANDA et al., 2017).

A proatividade dos funcionarios, por meio do esfor¢o percebido e do desempenho,
aumenta a satisfacdo do cliente de servicos (SODERLUND, 2018). Se a concentracao,
cortesia e empatia sdo apresentadas nas interacdes, levardo a resultados de servicos

agradaveis. Entretanto, caso ndo acontecam essas interacdes, ndo havera a associacdo
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esperada, e tais interagdes devem resultar na insatisfagéo dos clientes (WIESEKE et al., 2012;
BAHADUR et al., 2018).

Complementado, € importante ressaltar que os esfor¢os para criar relacionamentos
produtivos entre compradores e vendedores, bem como executar tarefas centradas no cliente,
exigem uma estreita colaboragao entre vendedores e membros de outras unidades funcionais
dentro da organizacéo, pois alcancar a satisfacdo do cliente exige trocas colaborativas entre
um conjunto diversificado de membros da organizagdo (ENZ; LAMBERT, 2015, KADIC-
MAGLAJLIC et al., 2018).

2.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

0 objetivo do artigo é avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos
produtos e servicos da Optica Valim. Para isso, a pesquisa possui abordagem de natureza
guantitativa, com o objetivo descritivo. A pesquisa quantitativa permite a mensuracao de
opinides, reacdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o
represente estatisticamente (GIL, 2010). A pesquisa descritiva tem como principal objetivo
descrever caracteristicas de determinada populacao ou fendmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre as variaveis. Uma das caracteristicas mais significativas esta na utilizacao de
técnicas padronizadas de coleta de dados (KLEIN et al., 2015).

O objeto de estudo é a Relojoaria Valim, fundada em 01/05/1993, na cidade de
Vacaria, no Estado do Rio Grande do Sul, que tem como atividade principal o comércio
varejista de artigos de 6ptica. Como a empresa obteve resultados satisfatorios, foi inaugurada
a sua primeira filial, na cidade de Bom Jesus, no mesmo Estado, fundada em 23/03/2005. A
expansao continuou com a abertura da segunda filial, inaugurada em 10/07/2009, intitulada
como Relojoaria Santa Luzia, localizada na cidade de Vacaria.

Para esse estudo, como objeto de estudo é a Optica Valim Filial 1, situada na cidade
de Bom Jesus. Suas atividades iniciaram com apenas uma funciondria, e, atualmente, sua
equipe de trabalho é formada por trés funcionarias. A Gptica executa o conserto de joias,
reldgios de pulso, relégio de parede, entre outros.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi adaptado dos questionarios de Santa
Maria (2003) e Zen (2005), por ter semelhanca ao objetivo do artigo proposto. Ele possui onze
itens de atendimento, seis itens de ambiente, oito itens de produto, nove de preco e cobranca
e um item de satisfacao geral, todos com escala likert de cinco pontos.

Os questionarios foram aplicados no periodo de 05 de setembro de 2017 a 05 de
outubro de 2017. A abordagem dos clientes ocorreu da seguinte maneira: ao procurarem a
loja para as compras de costume, os clientes foram abordados para a pesquisa. Uma das

pesquisadoras, que também é funcionaria da empresa, foi a responsavel pela aplicacdo do
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questionario. Como resultado, foram coletados 200 questionarios, representando 30% dos
clientes da empresa.

Apés a coleta de dados, foi realizado o processamento, tabulacdo, andlise e
interpretac@o dos dados obtidos, com o auxilio do software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS)®. Os dados foram analisados por meio da estatistica descritiva. O método
estatistico serve para analisar os dados em formas numéricas, obtendo uma determinada

conclusdo no que esta sendo pesquisado (GIL, 2010).

2.4 RESULTADOS

A caracterizacdo da amostra é formada pelos seguintes atributos: género, faixa
etaria, renda pessoal mensal e escolaridade. Para medir a satisfacéo, os clientes da Optica
Valim responderam o questiondrio que continha os critérios de atendimento, ambiente,
produto, preco, cobranca e satisfacéo geral.

A pesquisa analisada foi composta por um total de 200 questionarios validos. Quanto
ao género, a amostra é formada por 67,5% do género feminino, representando 135
respondentes, e 32,5% masculino, ou seja, 65 respondentes. Quanto a faixa etaria, a maioria
dos clientes possui idade entre 31 a 40 anos, correspondendo 32,5% dos entrevistados. Vale
destacar que 28,5% dos respondentes possuem de 20 a 30 anos e 24,5% de 41 & 50 anos.

Os dados séao presentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Faixa etaria
Faixa Etaria Frequéncia Percentual

Até 18 12 6,0
20a 30 57 28,5
31 a40 65 325
41 a 50 49 24,5
51 a 60 11 55
60 ou mais 6 3,0
Total 200 100,0

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

A Tabela 2 menciona a renda pessoal mensal dos respondentes, o qual é possivel
observar uma concentracao de clientes entre as faixas salariais de R$ 1001,00 a R$ 2000,00,
correspondendo a (45%) do total da amostra. A segunda maior renda salarial se encontra no
valor de até R$ 1000,00 taxando a média percentual de (35,5%). Dessa forma, percebe-se
gue a maioria dos clientes da Optica possuem baixo poder aquisitivo, mais de 80% dos

participantes da pesquisa.

Tabela 2 — Renda pessoal mensal
Renda Pessoal Mensal Frequéncia Percentual
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Até 1.000,00 71

R$ 1001,00 a 2.000,00 90
R$ 2.001,00 a 3.000,00 22
R$ 3.001,00 a 4.000,00 13
R$ 4.001,00 a 5.000,00 4

Total 200

35,5
45,0
11,0
6,5
2,0
100,0

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Por fim, a Tabela 3 apresenta o nivel de escolaridade da amostra pesquisada.

Constata-se que 30% dos respondentes possuem ensino médio completo e 22% o ensino

fundamental incompleto.

Tabela 3 — Escolaridade

Escolaridade

Frequéncia Percentual

Ensino Fundamental incompleto 44
Ensino Fundamental completo 26
Ensino Médio incompleto 28
Ensino Médio completo 60
Ensino Superior Incompleto 33
Ensino Superior completo 7

Pés-Graduacao 2

Total 200

22,0
13,0
14,0
30,0
16,5
3,5
1,0
100,0

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Em relacdo aos critérios utilizados na escolha da empresa Optica Valim, pode-se

observar, na Tabela 4, que a sua maioria dos entrevistados (51,5%) elencaram o atendimento

como a principal causa em que buscam esta empresa, corroborando com Johnson et al.

(2018). Em segundo lugar, o critério escolhido foi a confiabilidade, com 18,5%, seguida da

qualidade dos produtos, com 14% dos respondentes.

Tabela 4 — Os critérios utilizados na escolha da empresa

Frequéncia Percentual

Atendimento 103 51,5
Confiabilidade 37 18,5
Qualidade dos produtos 28 14,0
Agilidade na entrega 8 4,0
Tradicdo da empresa 4 2,0
Indicacdo de outros clientes 12 6,0
Preco 5 25
Total 197 98,5
Ausente Sistema 3 15
Total 200 100,0

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Com relagdo a satisfagdo, o atendimento obteve maior média de todos os itens

pesquisados, com 4,7 pontos da escala likert, indicando que os clientes estéo entre satisfeitos

e muito satisfeitos, comprovando que os clientes preferem e valorizam o bom atendimento na
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hora de fazer suas compras (KADIC-MAGLAJLIC et al., 2018). Em segundo lugar, encontra-
se 0 grupo produto com 4,66 pontos, considerado importante quanto a sua qualidade,
durabilidade e diversidade. Em terceiro lugar, encontra-se o ambiente com 4,64 pontos,
ilustrando que os clientes concordam que a loja representa um lugar amplo, limpo, com boa
iluminagdo, que sdo elementos béasicos de infraestrutura e organizacdo da empresa
(FRANCIONI et al., 2018). Por ultimo, prego/cobranc¢a alcangou 4,61 pontos, apontando que
os clientes concordam que 0s precos sdo justos e que a loja possui flexibilidade nas

cobrancas. A Tabela 5 apresenta os resultados.

Tabela 5 — Satisfacdo geral
Satisfacdo Geral Média

Atendimento 4.7
Ambiente 4,64
Produto 4,66

Preco/Cobranca 4,61
Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Com relacéo aos 11 itens constantes para verificar o atendimento, observa-se que o
atributo pontualidade dos funcionarios alcangou o maior indice (96,20%) de satisfacao do
atendimento (Tabela 6). Esse resultado pode ser devido ao fato de que a loja € a Unica na
cidade que seu horario de funcionamento € a partir das 8h30min, podendo ser tornando um
diferencial no mercado. O critério informacgdes precisas sobre precos e formas de pagamentos
seu percentual atingiu 94,20%, seguido do atendimento telefénico e nimero de funcionarios,
ambos com 93,60%.

Em quarto lugar, esta a rapidez no atendimento, com 93,20%, da mesma forma que
informagfes sobre caracteristicas e beneficios dos produtos apresentaram 93%. Nas
proximas colocagbes estdo o atendimento com simpatia e apresentacdo pessoal dos
funcionérios, com 92,40%. Em seguida, aparece a resolucdo dos problemas pelos
funcionérios com 90,20% e, finalizando, o pés-vendas com 89% de satisfagdo. De modo geral,
observa-se um satisfacdo adequada em relacdo ao atendimento. Estes percentuais mostram
a importancia que os funcionarios exercem na qualidade do atendimento prestado, gerando a
satisfacdo dos clientes (SODERLUND, 2018).

Tabela 6 - Atendimento

ATENDIMENTO Percentual Frequéncia
1.  Simpatia dos funcionarios 92,40 4,62
2.  Resolucao dos problemas pelos funcionarios 90,20 4,51
3.  Atendimento telefénico 93,60 4,68
4.  Pontualidade dos funcionarios 96,20 4,81
5. Numero de funcionarios 93,60 4,68
6. Informacdes sobre caracteristicas e beneficios dos produtos 93,00 4,65
7. Informacgbes precisas sobre precos e formas de pagamentos 94,20 4,71
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8. Pé6s-Vendas 89,00 4,45

9.  Apresentacdo pessoal dos funcionarios 92,40 4,62
10. Rapidez no atendimento ) 93,20 4,66
11. Avaliacdo geral quanto ao atendimento da Optica Valim 94,00 4,7

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Quando questionados sobre o ambiente, 0 aspecto da organizacdo e limpeza foi
pontuado com 95,40% de satisfacdo. O atributo iluminacdo do ambiente apresentou 93,20%
de satisfacao, seguido de 90,60% do visual interno e externo, e 89,20% da localizacdo da
empresa. O item com menor satisfacdo é o estacionamento, pontuado com 79,60%, o qual
pode indicar que os clientes que possuem carro gostariam que a loja proporcionasse 0
estacionamento, uma vez que ela ndo possui estacionamento proprio para oferecer aos

clientes. Os resultados séo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 — Ambiente

Ambiente Percentual Frequéncia
12.  Organizacao e limpeza 95,40 4,77
13.  lluminag&o do ambiente 93,20 4,66
14.  Visual interno e externo 90,60 4,53
15.  Estacionamento 79,60 3,98
16. Localizagdo da empresa 89,20 4,46
17.  Avaliacdo geral quanto ao ambiente da Optica Valim 92,80 4,64

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Avaliando os atributos de satisfacao relativos ao produto, foi possivel perceber que a
satisfacdo do cliente varia de 91,60% a 93,60%, indicando que o produto possui alta satisfagéo
entre os clientes (Tabela 8). O papel da conveniéncia do servico, da integridade do servigo e
da qualidade do servigo favorecem na obtencdo de comportamentos de engajamento dos

clientes e, por consequéncia, na sua satisfacdo (ROY et al., 2018).

Tabela 8 — Produto

Produto Percentual Frequéncia
18. Qualidade dos produtos oferecidos 93,20 4,66
19.  Apresentacao dos produtos (embalagem, rétulo) 93,40 4,67
20. Diferenciais dos produtos em relagdo a concorréncia 91,80 4,59
21.  Produtos entregues na quantidade solicitada 93,60 4,68
22.  Disponibilidade do produto 91,60 4,58
23.  Garantia do produto (possibilidade de troca) 93,20 4,66
24.  Diversidade de produtos 93,00 4,65
25.  Avaliacfo geral quanto aos produtos da Optica Valim 93,20 4,66

Fonte: elaborada pelos autores (2018).
Com relac&o aos precos e cobranca realizado pela loja, destaca-se as condi¢des de
pagamento (95,20%). Entretanto, com relacdo a quantidade de ofertas e promocdes, 0s

clientes satisfeitos corresponderam a 68,20%. Uma justificativa para esse resultado é que
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guando se trata de condicdes, os clientes de maneira geral, tendem a se mostrar satisfeitos.
Portanto, a empresa deve ter uma constante busca por inimeras condi¢cdes e op¢des de
pagamento, prazos estendidos, como também, descontos vantajosos (BHATNAGAR; SYAM,
2018). A Tabela 10 mostra todos os resultados de prego e cobranca na percepcéo do cliente.

Tabela 1 — Preco e cobranca

Preco e Cobranca Percentual  Frequéncia
26.  Preco dos produtos em relagao a concorréncia 87,20 4,36
27.  Preco dos produtos (relacéo entre a qualidade apresentada 88,60 4,43
e 0 preco cobrado)
28.  Condicbes e opgdes de pagamentos 95,20 4,76
29. Quantidade de ofertas e promocdes 68,20 3,41
30. Reajuste de preco informado antecipadamente ao cliente 88,20 4,41
31. Desconto nos pagamentos a vista 88,60 4,43
32. Desconto de acordo com quantidade comprada 90,00 4,5
33.  Prazo para pagamento disponibilizado 90,60 4,53
34.  Avaliacdo geral quanto ao Preco/ Cobranca da Optica Valim 92,20 4,61

Fonte: elaborada pelos autores (2018).

Apo6s analisar o questionario de satisfacdo de clientes, no qual foram analisadas
pelos clientes questdes em relagdo aos produtos e servigos que a empresa oferece, pode-se
destacar alguns aspectos que poderdo ser alterados no servico que a empresa proporciona.

No quesito atendimento, pode-se observar que o0 pds-vendas obteve menor
satisfagcdo (89%), pois, na realidade, ndo se realiza o pos-venda na loja para os clientes. O
pés-vendas identifica possiveis descontentamentos dos clientes, possibilitando a reversao
dessa insatisfagdo. Consequentemente, € necessario efetivar o poés-venda para alcancar a
satisfacdo dos clientes (LIDEN et al., 2014). Ainda em relagédo ao pos-vendas, proporcionar
um excelente servigo ao cliente apds a venda pode nao so fazer a empresa ganhar um cliente
para a vida, mas vai estar mais propenso a realizar indica¢des para outros clientes, que podem
levar a mais vendas (HAWKINS et al., 2017).

No atributo ambiente, o estacionamento foi citado com um percentual mais baixo, de
79,60% de satisfacdo. A empresa ndo possui estacionamento préprio, e por ser localizada
proxima a consultérios médicos, sindicato a uma rede bancéria, ha um fluxo intenso de carros,
acarretando a lotacdo dos estacionamentos préximos nas vias publicas. Dessa forma, a
empresa pode repensar sobre a oferta do estacionamento (convénio com algum préximo a
loja), pois estara oferecendo maior comodidade a seus clientes (FRANCIONI et al., 2018).

J& no grupo precgo e cobranga, no atributo quantidade de ofertas e promocdes, 0s
respondentes declararam 68,20% de satisfacdo, evidenciando que a empresa nao
proporciona ofertas e promogdes dos seus produtos de forma que os clientes esperam. As

categorias de estratégias promocionais sdo impulsionadoras de vendas efetivas, porém as

ISSN: 2316-2317 Revista Eletrdnica Multidisciplinar - FACEAR 9



bonificagbes em dinheiro sdo mais eficazes no mercado de massa, no qual se enquadra a
empresa pesquisada (CHAUDHURI et al., 2018).

3. CONCLUSAO

O objetivo do artigo foi avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo aos
produtos e servicos da Optica Valim, com o percentual de cada atributo que foi identificado e
avaliado pelos clientes (atendimento, ambiente, produto, preco, cobranca e a satisfacédo
geral). O artigo possibilitou esta avaliagao de forma detalhada, analisando os resultados de
cada critério e seus respectivos atributos mais importantes. Os resultados verificaram que os
clientes, em sua maioria, estao satisfeitos com os aspectos analisados.

Nos critérios para escolha da Optica Valim por parte dos clientes, o atributo
atendimento apresentou o maior percentual, com 51%. Esse indice mostra a preocupacgéo
gue a empresa tem com o bem-estar dos clientes e também dos funcionarios, quem realizam
o atendimento. O segundo atributo destacado foi a confiabilidade, com 18,5%, algo necessario
e valorizado nas cidades pequenas localizadas no interior.

No critério satisfagédo geral, o atributo atendimento obteve a maior média com 4,70,
seguido por produto com 4,66. Relacionado ao atendimento, a pontualidade dos funcionarios
foi apontado como o principal atributo, seguido pelas informagdes sobre precos e formas de
pagamento. Como ja descrito, o primeiro fator se deve ao horério diferenciado de abertura
gue a loja tem. No segundo fator como verificado que a renda média mensal de mais de 80%
dos clientes é de até R$ 2.000,00, haja visto a importancia das informacgfes sobre precos e
formas de pagamento para que atraia os clientes. Por outro lado, a questao do pés-vendas
deve ser melhorado.

O ambiente apresentou os atributos organizagédo e limpeza e iluminacdo com o0s
melhores percentuais e médias. Entretanto, o atributo estacionamento ficou com o menor
percentual e média por ndo haver um local especifico para os clientes da loja. Portanto, a
empresa deve avaliar se esta perdendo clientes em fungéo de ndo possuir estacionamento
ou se existe a possibilidade de fazer convénio com algum estacionamento préximo para suprir
essa demanda.

Sobre produto, a entrega na quantidade solicitada e a apresentacdo dos mesmos
foram os atributos mais indicados. Isso mostra o cuidado que a empresa tem ao preparar 0S
funcionario no atendimento e com os produtos promovendo um servico satisfatério. Ainda,
entregar o que se cumpre faz com que a confianca (indicada no atendimento) seja percebida
e evidenciada pelo cliente.

Em relacdo ao critério preco e cobranca, as condi¢cdes e opcdes de pagamento e
avaliacdo geral de precgo/cobranca foram os itens com o0os maiores percentuais e médias.
Devido a renda média mensal dos clientes, como ja foi verificado, as condi¢6es de pagamento
se tornam um diferencial, ou mesmo imprescindivel, para que a empresa consiga angariar um
maior namero de clientes. No entanto, verificou-se que sdo necessarias mais ofertas e
promocdes dos produtos vendidos.

Os resultados do artigo contribuiram para avaliar como o cliente é atendido e seu
nivel de satisfacdo em um optica de uma cidade do interior do Rio Grande do Sul. O estudo
proporciona uma visao diferente de outros estudos comuns na area de marketing que € o foco
em uma pequena empresa e em um local especifico, longe dos grandes centros urbanos. O
tema de pesquisa é relevante devido a necessidade de que as empresas de varejo tem em
manter e atrair novos clientes para a manutencao de negdcio, considerando, ainda, o contexto
brasileiro de instabilidade econdmica.

A partir do resultado da pesquisa, observa-se que o atendimento é o item mais
importante para as lojas de pequeno porte, além de possuir o produto adequado para 0s
clientes. Dessa forma, clientes bem atendidos e com produtos que desejam, ndo estédo
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fortemente suscetiveis as variagcdes de precos de uma loja para outra, pois 0 atendimento,
por meio do relacionamento e da confianga, criam barreiras para que outros concorrentes
abordem o mesmo cliente. Assim, empresas pequenas, que podem ndo tem precos
competitivos como as grandes empresas, conseguem eliminar esse ponto fraco com bom
atendimento e bom produto, de uma forma geral.

Entretanto, identificar os pontos fracos e satisfazer os clientes de forma constante
sdo metas que as pequenas empresas devem fazer em um ambiente competitivo.
Consequentemente, mesmo havendo diferencas entre os demais concorrentes, 0
atendimento, a conveniéncia e confianca fortalecem a relacdo e mantém a relacéo de troca
de forma continuada.

Como limitagédo, o estudo ndo conseguiu abordar os clientes insatisfeitos, ou seja,
agueles que ndo compram mais na empresa, uma vez que as entrevistas foram realizadas
dentro da prépria loja. Ainda, foi realizada em somente uma loja, podendo ter diferencas entre
as demais filiais.

Para estudos futuros, sugere-se a aplicagdo da pesquisa nas ruas da cidade, a fim
de identificar todos os tipos de clientes, bem como a aplicagdo em outras lojas de pequeno
porte da cidade para verificar se o atendimento e o produto séo os atributos mais relevantes
para a satisfacdo dos clientes.
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