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Resumo

O objetivo desse trabalho é analisar o nivel de satisfacdo dos clientes referente ao
atendimento, o produto e o cumprimento de prazo de uma 6tica da cidade de Serra
Talhada, Pernambuco. Para alcance do objetivo, dados secundarios (482 entradas)
dos anos de 2018, 2019 e 2020 da pesquisa pdés-compra da otica foram analisados
com o auxilio do Excel. Frequéncias e porcentagens e o calculo do Net Promoter
Score (NPS) foram feitas. A partir dos resultados, nota-se que a Otica apresenta
elevados indices de satisfagdo com o atendimento (99,8% das pessoas) e com 0S
produtos (98,3% dos respondentes). O NPS da empresa também apresentou nivel
elevado, alcancando o valor de 94,2%, sinalizando que a amostra promove a ética.
Por fim, nas considerac@es finais foi proposto melhorias no questionario aplicado
pela empresa com a modificacdo e/ou inclusdo de novas variaveis para melhor
captar a satisfacéo do cliente.

Palavras-chave: Satisfacdo; Otica; Net Promoter Score.

Abstract

The objective of this work is to analyze the level of customer satisfaction regarding
the service, the product and the fulfillment of the term from the perspective of the city
of Serra Talhada, Pernambuco. To achieve the objective, secondary data (482
entries) from the years 2018, 2019 and 2020 of the post-purchase survey of the
optics were analyzed with the aid of Excel. Frequencies and percentages and the
calculation of the Net Promoter Score (NPS) were performed. From the results, it is
noted that the optics has high levels of satisfaction with the service (99.8% of people)
and with the products (98.3% of the respondents). The company's NPS also showed
a high level, reaching 94.2%, signaling that the sample promotes optics. Finally, in
the final considerations, improvements were proposed in the questionnaire applied
by the company with the modification and / or inclusion of new variables to better
capture customer satisfaction.

Keywords: Satisfaction; Optics; Net Promoter Score.



1 INTRODUCAO

Os consumidores passaram a ser mais detalhistas na compra de bens e
servigcos, uma vez que 0 novo cenario econdémico, social e tecnoldgico proporcionou
um maior fluxo de informacdes entre os consumidores. Dessa forma, as
organizacbes reagem criando estratégias para atender as necessidades e
expectativas de seu publico-alvo de maneira mais precisa. Assim, as empresas vém
aperfeicoando e criando produtos e servigos unindo as necessidades aos anseios de
seus clientes para promover uma melhor entrega de valor (ARAUJO; LOPES, 2019).

A qualidade percebida do servico prestado pode ser definida como o
resultado de uma avaliacdo do consumidor onde sdo comparadas suas expectativas
e o servigo oferecido. “A qualidade do servico € a unido de duas variaveis: servico
esperado e servigo percebido” de acordo com Gronroos (1984, apud GUALBERTO,
2018, p. 1945)

A qualidade do servico promove, além do aumento da satisfagdo do cliente,
também a fidelizacdo e consequente diminuicdo do afastamento de clientes, as
formas como interagem o prestador do servico e o consumidor afetam diretamente
sobre a percepcdo do servico. A expectativa do cliente envolvido na prestacdo do
servigo esta intimamente ligada a precaugdo com 0S recursos e aos meios usados
para alcancar a satisfacdo pessoal. Outro aspecto importante € o atendimento
personalizado, fundamental para a criacdo de valor de um determinado servico,
possibilitando uma melhor expectativa (GUALBERTO, 2018).

O crescimento do comercio varejista Otico € o reflexo da qualidade no
relacionamento entre empresa e cliente, a satisfacdo do cliente € um processo de
mensuracao do relacionamento entre empresas e clientes, visa obter resultados da
experiéncia dos clientes em relacdo ao atendimento, estrutura fisica, variedades de
produtos, politicas comerciais e politicas de troca e garantia atualmente os clientes
procuram experiéncias satisfatérias que tragam confianca, qualidade e rapidez.

Portanto, faz-se necessario que as empresas possuam estratégias de
diferenciagcdo no atendimento e no relacionamento com o cliente, desde a atracao
até o pos-venda, as estratégias de fidelizacdo quando bem executadas apresentam
aos seus clientes um diferencial competitivo, podendo influenciar a percepcao
destes com um sentimento de maior interacdo com a empresa, deixando de lado a

sensacao de ser somente mais um consumidor (KELLES, 2019).



Ante o0 exposto, este trabalho tem como objetivo de analisar o nivel de
satisfacdo dos clientes de uma 6tica da cidade de Serra Talhada-PE. Ressalta-se a
importancia desse trabalho tendo em vista que a empresa como base da pesquisa é
uma empresa de familiar, que surgiu no interior de Pernambuco e que com o olhar
voltado para seus clientes atualmente se tornou uma das maiores redes de o6ticas do
estado e segue constantemente se adequando aos padrdes cobrados pelos seus
clientes.

Dentro desse contexto a oOtica vém buscando seu diferencial e estar em uma
fase de implementacdo dos processos de certificacdo da 1SO9001, buscando a
padronizacdo em todos 0s seus processos. 1ISO9001 é uma diretriz que define os
requisitos para colocar em vigor um sistema de qualidade, proporcionando o
aumento da eficiéncia e a satisfacdo do cliente. (ABNT, 2015). Que possibilitara
desenvolver novos mecanismos de satisfazer os clientes sempre avaliando suas

exigéncias para serem atendidas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico é apresentado o referencial tedrico contendo pontos centrais
para melhor compreenséo da atividade no setor de estudo, bem como sua influéncia
na satisfacdo. A sessdo esta dividida em trés partes, a saber: produto, servigo e

satisfacao.

2.1 O produto

Segundo Kotler e Keller (2012), o produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa
satisfazer um desejo ou necessidade. Do ponto de vista comercial, produto é tudo
aquilo que o consumidor recebe quando faz uma compra, por sua vez, € possivel
afirmar que produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma
necessidade.

Os produtos podem ser classificados como produto ndo duravel, consumidos
poucas vezes; ou duraveis usados por um determinado periodo; bens de

conveniéncia, que é comprado com frequéncia; bens de compra comparada que o



cliente costuma comparar adequacédo, qualidade, preco e modelo; bens de
especialidades, que apresentam marcas singulares que fazem com que o cliente se
esforce em comprar; e bens n&o procurados que sdo produtos desconhecidos pelos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Cobra (2009, p.155) “o produto € definido como algo que tenha valor
para um mercado e que seja percebido como sendo capaz de atender necessidades
e realizar desejos.” No setor de Oticas, por exemplo, ocorre uma predominancia de
bens de compra comparada (KOTLER; KELLER, 2012) como armagoes e lentes, as
quais os clientes buscardo aspectos como qualidade e diferenciacdo na hora da
escolha.

A qualidade ndo estar somente focada no produto, mas as necessidades do
cliente, ndo bastar ter produtos e servicos se ndo estiverem de acordo com a
procura do cliente (VITORIO; ANTONIO, 2020). Segundo Palladini (2012, p. 4),
“‘qualidade é a capacidade que um produto ou servico tenha de sair conforme seu
projeto”.

A qualidade é um referencial como uma estratégia competitiva que geram
satisfacdo de qualidade, “O raciocinio é muito simples: clientes satisfeitos
representam faturamento, boa reputacdo, novos pedidos, resultados para a
empresa, empregos e remuneragao para os funcionarios” (CARPINETTI; MIGUEL;
GEROLAMO; 2009, p.1, apud FABRIS, 2014).

Ademais, dentre as estratégias de marketing na busca de diferenciacdo no
mercado e as organizac¢les, sobretudo as oticas, buscam agregar valor ao seu mix
de produtos. Entre as principais taticas estdo o uso de marcas renomadas, além do
desenvolvimento de marca prépria (KOTLER; KELLER, 2012) que permite a
empresa expandir seus negécios e atingir diversos tipos de clientes. “Diferenciar um
produto no mercado pode ser a chave do sucesso em mercados competitivos.”
(COBRA, 2009, p.155).

Ainda sobre a diversidade de produtos elas identificam o produto e sua
origem tem responsabilidade pelo desempenho do produto, aléem de que os
consumidores podem avaliar produto idéntico através da marca, eles conhecem a
marca pelas experiéncias passadas e identificam quais marcas satisfazem seus
desejos (KOTLER; KELLER, 2012). Os autores supracitados ainda acrescentam que

marcas que tem qualidade e confianca satisfazem os consumidores que optam em



comprar de novo o produto, a fidelidade a marca proporciona a empresa
previsibilidade e seguranca.

Todavia, € importante mencionar que bens (produtos) dificimente n&o
possuem algum servico agregado. “Os produtos e servigos devem ser adequados
aos fins que se destinam, deve funcionar bem, atender as justas expectativas do
consumidor’ (BESSA; MOURA, 2014, p.176).

Todas as empresas que vendem algo sdo legalmente responsaveis pela
satisfagdo das expectativas normais ou razoaveis dos compradores.
Garantias de funcionamento s&o declara¢gdes formais feitas pelo
fabricante relacionadas ao desempenho esperado do produto. Produtos que
estejam na garantia podem ser devolvidos ao fabricante ou encaminhados a
uma assisténcia técnica para que sejam consertados, trocados ou para que
0 comprador seja reembolsado. Garantias de funcionamento, tanto as
expressas claramente quanto as implicitas, sdo obrigatérias por lei.
(KOTLER; KELLER, 2012, p.371).

Através da garantia, o cliente ficard seguro de que o servico sera prestado
conforme prometido pela empresa. Assim, pode-se dizer que a garantia € um meio
de prover confianga ao cliente. (NUNES; MONDO; COSTA, 2011, p.694).

2.2 O servigo

“‘Definimos servico como qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada (KOTLER; KELLER, 20120, p.382).

“O conceito da qualidade é central no servico, e é igualmente importante ao
segmento de varejo, ndo ficando restrita a sua importancia para produtos”
(BRAMBILLA; SILVA; SCHNEIDER, 2020, p.5). Para os autores Dettmer, Socorro e
Kato (2002, p.5), a qualidade significa “descobrir o que gera valor para o cliente e
oferecer a ele justamente isso”, satisfazendo suas necessidades e desejos.

Com o intuito de obter clientes, as empresas sabem muito bem quem sao
seus clientes-alvo e suas necessidades e desenvolve uma estratégia para satisfazer
essas necessidades (KOTLER; KELLER, 2012). No ramo ético, 0s servigos
agregados incluem: a montagem de lentes, manutencéo e reparos do produto, ajuste
de armac0es e adaptacdes de lentes em outras armacdes.

Ademais, outro grande destaque no setor é o atendimento. “Todos em uma

organizagdo que visa lucro devem estar voltados ao atendimento ao cliente. Pois



sem clientes a empresa nao existe” (COBRA, 2009, p.329). Assim, ainda de acordo
com autor supracitado, o vendedor precisa ter conhecimento de algumas areas
como: produto e desempenho, necessidades e desejos dos clientes, além de ter
motivacdo para vender. Para conseguir efetuar um bom atendimento, Kotler e Keller
(2012) destacam a importancia de um bom treinamento.

Sao os colaboradores que tem o papel fundamental de relacionamento direto
com os clientes, pois séo eles que abordam e oferecem produtos e servicos.
‘Enquanto a qualidade de um produto pode ser verificada antes do mesmo ser
vendido, no que diz respeito ao servico, por ser intangivel, as empresas tém
dificuldade em compreender a avaliacdo que os consumidores fazem relativamente
a qualidade do seu servico” (RESENDE, 2019, p.23)

Utilizar sistemas de sugestdes e reclamacédo gera banco de dados,
possibilitando as empresas desenvolverem programas de satisfacdo do cliente,
como também planos de comunicacdo e informacdo de marketing para que 0s
consumidores saibam mais sobre a empresa do que somente com 0 contato com o
servico (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3 A satisfacéao

“‘De modo geral, a satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcao que
resulta da comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto
e as expectativas do comprador” (KOTLER; KELLER, 2012, p.134). Segundo Peter
(2010, p. 393) a satisfacao do cliente é:

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

Assim, o nivel de satisfacdo pode ser obtido através de pesquisa,
especialmente pds-venda, uma vez que o cliente jA tera passado por todo o
processo de compra (KOLTER; KELLER, 2012).

A qualidade é um dos fatores responséaveis pela satisfacdo do cliente, e a
satisfacdo, na maioria das vezes, ocasiona a fidelidade. Por fim, estudos



afirmam que a fidelidade do cliente é fonte geradora de lucros, devido as
receitas geradas a empresa. Assim, & possivel afirmar que a garantia tem
como proposito maior gerar lucro para a organizacao através da satisfagédo
do cliente. (NUNES; MONDO; COSTA, 2011, p.694).

7

‘O poés-venda é um processo de fidelizacdo, onde se desenvolve um
relacionamento continuo conquistando a lealdade do cliente” (FLORES, 2018, p.24).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.135) “pesquisas periodicas podem
monitorar diretamente a satisfacdo do cliente e fazer perguntas adicionais aos
entrevistados para medir sua intencdo recompra e a probabilidade ou a disposicao
de recomendarem a empresa ou a marca a outros”. Dentre as ferramentas usadas,
tem o Net Promoter Score (NPS) que é fundamentado em uma Unica pergunta “vocé
nos recomendaria a um amigo?” Essa é uma excelente ferramenta para medir a

fidelidade do cliente e sua satisfag&o.

Eles devem crer que a empresa os conhece e entende, valoriza, 0s escuta e
compartilha seus principios. Na primeira dimensdo, a empresa esta
envolvendo a cabega do consumidor. Na segunda, est4 envolvendo seu
coragdo. Um cliente recomenda a empresa de forma entusiasmada a um
amigo apenas quando os dois lados da equacdo séo atendidos. O cliente
deve acreditar que seu amigo ira receber os beneficios — mas também sera
bem tratado pela empresa. E por isso que a pergunta “recomendaria”’
fornece uma métrica tdo eficaz da qualidade da relagdo. Ela avalia tanto a
dimensao racional quanto a emocional. (REICHHELD, 2006, p.25)

Dessa forma, percebe-se que a satisfacdo € um processo ligado a percepcéo.
Segundo Solomon (2002, p. 52), a percepcdao € um processo de selecao,
organizacao e interpretacdo de sentimentos ou sensacoes, sobre qual o consumidor
tem do produto ou servico. O cliente sente que a empresa busca de todas as formas
superar seus desejos e necessidades de tal forma que o cliente € capaz de induzir

outras pessoas a comprar na empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de verificar a satisfacdo dos clientes de uma 6tica da cidade de
Serra Talhada, Pernambuco, foi procedida uma pesquisa de abordagem quantitativa
com dados de origem secundaria (APPOLINARIO, 2006). Por se tratar de uma Unica
empresa, a pesquisa também é um estudo de caso. Segundo Yin (2001, p. 21) “o
estudo de caso contribui, de forma inigualavel, para a compreensao que temos dos
fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos” (YIN, 2001, p.21).

Foram analisadas 482 entradas apenas da cidade de Serra Talhada,

respostas referentes a pesquisa de satisfacdo pos compra de produtos da o6tica de 1
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de dezembro de 2018 a 13 dezembro de 2020. A pesquisa de satisfacdo na OGtica &
sempre feita por telefone por uma pessoa responsavel pelo pos-venda, o tempo para
realizacdo depende de cada produto, e € realizada 15 dias apdés a compra para
produtos no geral, ja compra de apenas lentes oftalmicas a pesquisa é feita 30 dias
ap0s a compra, pois € o tempo estimando para que o cliente se adapte aos seus
oculos e possa passar um feedback sobre adaptacGes do produto. Segundo Flores
(2018, p. 24) “o pds-venda é um processo de fidelizacdo, onde se desenvolve um
relacionamento continuo conquistando a lealdade do cliente”. A base de dados
continha variaveis como: data da compra, perguntas sobre prazo, satisfacdo com o
atendimento etc. Para analise de dados o software Excel® foi usado, por meio do
qual extraiu-se as frequéncias e porcentagens para as perguntas categoricas, ja
para a pergunta quantitativa, foi efetuado o célculo do Net Promoter Score.

A meta da aplicacdo do questiondrio NPS ndo é apenas pesquisar e
levantar dados sobre a atitude de seus consumidores, mas sim dividi-los em
categorias capazes de predizer comportamentos quantitativos. E necessario
saber quantos de seus clientes sdo promotores, passivos e detratores e a
classificagéo correta da carteira de clientes divide efetivamente os clientes
em grupos que requerem atencdo e respostas diferentes, de acordo com
seus comportamentos, valores para a empresa e suas necessidades
especificas (MIZUTANI, 2016, p.67).

e0a 10, qual a
probabilidade de vocé
indicar a SnackCo par
um amigo?

Fonte: Mizutani (2016).

O Net Promoter Score, € calculado pela seguinte formula: NPS =

%Promotores — %Detratores

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
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Neste item sdo expostos os resultados e discussdes das andlises feitas.

Inicialmente sdo discutidas as analises para as variaveis categoricas e

posteriormente tem-se a anélise do Net Promoter Score.

4.1 Analise das variaveis categoricas

Na Tabela 1, a seguir, podemos visualizar o0s

categoricas.

Tabela 1 -Variaveis categoricas

dados para as variaveis

Ano da compra Frequéncia Porcentagem
2020 65 13,5%
2019 349 72,4%
2018 68 14,1%

Prazo cumprido? Frequéncia Porcentagem
Sim 466 97%
Nao 16 3%

Satisfeito com o atendimento? Frequéncia Porcentagem
Sim 481 99,8%
Nao 1 0,2%

Adaptado ao produto? Frequéncia Porcentagem
Estou adaptado/satisfeito com os dculos 464 96,3%
Ainda estou me adaptando aos éculos 11 2,3%
N&o estou adaptado/insatisfeito com os 6culos 7 1,5%

Satisfeito com o produto? Freguéncia Porcentagem
Sim 474 98,3%
N&o 8 1,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Conforme se observa na Tabela 1, os dados sdo provenientes, em sua
maioria, de pesquisas realizadas no ano de 2019, com um total de 349. Ja nos anos
de 2018 e 2020 ocorreu um equilibrio no nimero de pesquisas. Observa-se que por
meio da disparidade entre os anos, a pesquisa nao foi realizada rigorosamente com
todas as vendas realizadas pela empresa, sinalizando um ponto a ser melhorado
pela empresa.

“‘Nao é permitido que qualquer prestacdo de servico ou entrega de produto
seja feita sem prazo determinado e razoavel de conhecimento prévio do consumidor”
(BESSA; MOURA, 2014, p.176). O prazo precisa ser definido e cumprido, visto que
este atributo influencia bastante na avaliacdo do cliente e sua experiéncia com a
empresa, uma vez que € um atributo que o cliente coloca expectativas. A empresa

mostra um bom desenvolvimento nessa variavel com 97% de cumprimento dos
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prazos acordados com o cliente, mas existem falhas que precisam ser estudadas e
sanadas. Algo ndo permitido por meio do questionario aplicado.

‘A empresa deve buscar atender as necessidades dos clientes, o cliente
quando € bem atendido ele fica satisfeito e frequenta a empresa sempre, além de
divulgar o servico, como a competitividade esta grande € importante oferecer um
bom atendimento” (SANTOS, 2017, p.18). Satisfacdo no atendimento que € um dos
pontos mais importantes na realizacdo de uma venda mostra altissimo desempenho
da empresa com apenas um cliente insatisfeito, nesse sentido o bom atendimento
aproxima cliente da empresa. Nota-se, que na O6tica em questdo, a satisfacdo é
mensurada por uma pergunta dicotbmica, algo bem diferente de pesquisas
convencionais que usam escala Likert.

“Os produtos e servigcos devem ser adequados aos fins que se destinam, deve
funcionar bem, atender as justas expectavas do consumidor’” (BESSA; MOURA,
2014, p.176). Saber se o produto estiver de acordo com as expectativas do cliente é
muito importante, principalmente quando se trata de lentes oftdlmicas que garantem
o0 bem-estar e o conforto visual do cliente, além de proporcionar sua confianca com a
empresa. Por meio dos dados, percebe-se um percentual de 96,3 % de satisfacéo
do cliente em relacdo a adaptacdo das suas lentes, 2,3 % ainda na fase de
adaptacao e 1,5 % de insatisfacéo.

Por fim, observa-se um nivel de satisfacdo de 98,3% com o produto da 6tica,
o que reflete que as estratégias de marketing adotadas para agregacao de valor
como o uso de marcas renomadas e variado mix de produtos (KOTLER; KELLER,
2012). Ao perceber a insatisfacdo do cliente em algumas variaveis, esses dados
precisam ser estudados mais profundamente para saber as reais causas da
insatisfacdo do cliente. A empresa precisa usar esses dados para a correcao de

falhas e como voltada a estabelecer um bom relacionamento com o cliente.

4.2 Analise da variavel quantitativa

Para a variavel quantitativa, foi considerado o calculo do Net Promoter Score
(NPS). O indice NPS é fundamentado que uma Unica pergunta ao cliente pode
determinar o seu grau de lealdade a marca e, consequentemente, sua satisfacao
com o produto/ servico escolhido. Para calculo do escore, sdo considerados as

seguintes classificacbes: os clientes que pontuaram de 0 a 6 s&o considerados
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detratores. Os que pontuaram 7 e 8 sao neutros e, 0s que pontuaram 9 e 10 séo
considerados promotores da organizacdo (REICHHELD, 2006). Os dados estéo

dispostos na Tabela 2, a seqguir.

Tabela 2 - NPS da Otica Arcoverde

Tipo de cliente Frequéncia Porcentagem
Detrator 2 0,4%
Neutro 23 4,8%
Promotor 456 94,6%

NPS = %Promotor - %Detrator
NPS = 94,6% — 0,4%
NPS = 94,2 %
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para atingir este patamar de confianca e recomendacado, a empresa precisa
atender critérios racionais e emocionais do consumidor, envolvendo néo
apenas valores préaticos como preco, funcionalidade do produto/ servico e a
gualidade, mas também mostrar que se relaciona com ele de forma
verdadeira, valorizando-o”. (COUTO, 2015, p.25).

De acordo com o resultado da Tabela 2, nota-se por meio do NPS da
empresa um alto indice de satisfacdo do cliente e consequentemente de lealdade,

favorecendo a realizacdo de negdcios futuros com a empresa.

Para atingir este patamar de confianca e recomendacéo, a empresa precisa
atender critérios racionais e emocionais do consumidor, envolvendo néo
apenas valores préaticos como preco, funcionalidade do produto/ servico e a
gualidade, mas também mostrar que se relaciona com ele de forma
verdadeira, valorizando-o”. (COUTO, 2015, p.25).

5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas varejistas do ramo 6tico estdo em constantes interacfes com
seus consumidores e precisam ter excelentes relacionamentos. Devido a
concorréncia, precisam sempre estar atentas as mudancgas de comportamento dos
consumidores e de outras variaveis de influéncia, como estacdes, moda etc. Esta
pesquisa teve como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma otica
da cidade de Serra Talhada.

Os resultados demonstram o alcance do objetivo por meio dos dados obtidos
com a empresa em questdo. Os indices de satisfacdo para o atendimento e o

7

produto superam os 98%. Todavia, € importante destacar que ainda que poucos
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clientes estejam insatisfeitos, a empresa precisa buscar as reais causas para essa
guestao.

Dessa forma e j4 adentrando nas limitacbes do estudo, a forma como a
pesquisa é realizada pela empresa ndo permitiu analises mais elaboradas, como o
calculo de medidas de posicdo (meédia, mediana) e de dispersao (desvio padréo).
Assim, propde-se para empresa que sejam feitas adaptacbes (como a
transformacao da opcéo dicotdmica sim/ndo para a escala likert) e inclusbes de mais
variaveis: Entre as sugestdes estao:

e A quantidade de atendentes é suficiente para a demanda dos clientes?
e A variedade de produtos € boa?

e A estrutura geral da loja é bem organizada?

e Sempre encontra na loja os produtos que procura?

A melhoria do questiondrio possibilita novos resultados que podem ser
utilizados para analisar o nivel de satisfacdo dos clientes e principalmente para
ajudar nas tomadas de decisbes da gestao.

A presente pesquisa € de grande importancia para o comércio varejista de
armacoes e lentes que precisa estar a frente dos seus concorrentes, a pesquisa
mostra a importancia da satisfacdo do cliente e como isso influencia nos impactos
positivos para a empresa. Para mim essa pesquisa tem um grande valor académico,
através desse estudo coloquei em pratica e me aprimorei meus conhecimentos
adquiridos no curso de Bacharelado em Administracdo, como também, aprimorei
meus conhecimentos profissionais, pois trabalho com atendimento ao cliente e pude

aprender como € importante satisfazer totalmente o cliente.
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