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RESUMO

A conveniéncia das lojas virtuais se integra cada vez mais ao estilo de vida
contemporaneo, fazendo com que o0 comércio eletrdbnico cresca
exponencialmente. Neste cenario encontra-se a ObraVip.com, uma boutique
virtual de decoracgéo, no ar ha dois anos. O objetivo deste trabalho é conhecer
0 nivel de satisfacdo dos clientes da empresa em relagdo aos atributos
relevantes na sua opinido. O método de analise utilizado é a Janela do Cliente.
Os clientes respondem a um questionario em que avaliam a importancia e a
satisfacdo de dezoito atributos relativos a empresa. O resultado da analise dos
dados coletados elucida as principais questbes que devem receber atencgéo
especial no planejamento das ac¢fes futuras da empresa, focando um aumento

no nivel de satisfacdo do cliente da empresa.

Palavras-chave : Comércio eletronico. Janela do Cliente. Satisfacéo.
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1. INTRODUCAO

O crescimento de empresas que trabalham com e-commerce, nos dias
de hoje, nos mostra que o mercado da Internet € um mercado com grande
potencial, em sua maioria sub-utilizado. O acesso a Internet, cada vez mais
comum mesmo nas camadas baixas da sociedade, gera este ambiente propicio
ao crescimento de empresas com operacdes exclusivamente através da

Internet.

Segundo AMOR (2000, p. 26):

O comércio na era pré-Internet era muito restrito se comparado as
possibilidades que as tecnologias de informacdo e a info-estrutura
(infra-estrutura da informacéo) oferecem. Os principais fatores
limitantes eram o tempo e o0 espago. Mesmo se as lojas estivessem
abertas 24 horas por dia, apenas um volume limitado de clientes
poderia ir ao local da loja. A loja também podia oferecer uma selegao
limitada de mercadorias, porque o espaco era limitado.

Enquanto as lojas fisicas possuem as citadas limitacdes inegaveis, as
lojas virtuais tém vantagem por ndo terem limitacdo. Grande parte destas lojas,
como é o caso da ObraVip.com, faz os pedidos ao fornecedor de acordo com a
demanda. Desta forma, ndo h4 estoque.

Em tempos onde as pessoas possuem os mais diversos estilos de vida, a
possibilidade de fazer compras a qualquer lugar e a qualquer hora, bastando
apenas estar conectado a Internet, € ideal. O advento da Internet possibilitou o

surgimento destes negdcios virtuais.

O relatério WebShoppers, desenvolvido pela empresa E-bit,
especializada em comércio eletrdnico no Brasil, traz semestralmente diversas
informacdes referentes a evolucdo deste segmento. Na 222 edi¢cdo do relatério,
divulgada no primeiro semestre de 2010, observa-se a evolucdo do

faturamento anual deste segmento no Brasil, como mostra a Figura 1.
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Figura 1 — Evolucéo do faturamento de e-commerce no Brasil
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Fonte: eBit via www.e-commerce.org.br

A ObraVip.com € uma loja virtual, executando suas operacdes
exclusivamente através da Internet. No ar ha dois anos, possui alguns clientes
fiéis, que fizeram uma compra e tornaram a comprar produtos da loja. O
retorno, geralmente de clientes satisfeitos, € uma boa maneira para a empresa

perceber como devem ser pautados os futuros atendimentos.

A satisfacdo das expectativas dos clientes € fundamental para que a
relacdo empresa-cliente perdure por mais de uma operacdo. Como iremos
abordar na etapa de reviséo tedrica, o custo de manutencdo de um cliente é
extremamente inferior ao de perder e conquistar novos clientes. E proveitoso
para a empresa que o cliente se sinta contente com a operacao, pois o “boca-
a-boca” é importantissimo para a reputacdo da marca. Um cliente insatisfeito
passa adiante sua decepcdo, levando junto possiveis futuros clientes, que

terdo uma mé impressao da empresa.

Assim, este trabalho foca em esclarecer a questdo da satisfacdo dos
clientes da ObraVip.com, para que se possa canalizar esforcos de maneira a

obter clientes altamente satisfeitos.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

A ObraVip.com € uma boutique virtual focada na venda de produtos com
alto valor agregado. Um diferencial da empresa é o fato de vender para todos
os Estados do Pais, além do atendimento personalizado e altamente

qualificado.

Por ser uma empresa “jovem”, com pouco mais de dois anos de
existéncia, ainda existem muitos processos a serem melhorados ou otimizados.
A questdo da satisfagdo dos clientes é algo que ainda n&do foi muito estudado
pela empresa. O pos-venda é feito pelas consultoras de vendas, responsaveis
pelo atendimento, mas s6 se obtém o retorno quanto a transacao feita, e nao
quanto a empresa como um todo. Priorizando as questbes processuais,
visando melhor atender os clientes, a direcdo da empresa ainda ndo conseguiu
canalizar esforcos para compreender as expectativas e necessidades dos
clientes. Assim, o resultado do presente trabalho pretende ser uma ferramenta
atil para analise e projecao de acdes com foco na superacdo das expectativas

dos clientes.

2.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Fundada em 2008, a ObraVip.com surgiu da percep¢do de um dos socios,
Bruno Tomasi, quanto ao potencial de se comercializar produtos com alto valor
agregado pela Internet. Possuindo uma empresa familiar que fabrica e importa
banheiras vitorianas de alto luxo, decidiu publicar o catadlogo da empresa na
Internet. O que era para ser apenas mais um meio de divulgacdo da marca
acabou se mostrando um negdcio com grande potencial: clientes de todas as
partes do Brasil entravam em contato com a empresa, interessados em adquirir
os produtos sem mesmo té-los visto ao vivo. Percebendo esta oportunidade,
Bruno comecou a pensar em comercializar ndo s6 banheiras, mas também
objetos de decoragédo de interiores, ao denotar que este era um nicho ainda

nao explorado na Internet. Apds aproximadamente um ano de planejamento, a
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ObraVip.com surgiu como a primeira boutique virtual brasileira. Desde o
lancamento do site, a empresa tem aumentado sucessivamente seu

faturamento, como mostra a Figura 2.

Figura 2 — Crescimento do faturamento trimestral desde lancamento
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Fonte: Dados fornecidos pela empresa

Atualmente, a empresa tem projetos de expansao para as areas de venda
corporativa, venda de publicidade, venda de pesquisa, etc., além de um clube
de compras (um outlet virtual), focado no segmento em que a empresa esta

inserida.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da ObraVip.com, a partir do
método Janela do Cliente.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos do presente trabalho dividem-se em:

a) Definir quais sdo os atributos considerados pelos clientes da
ObraVip.com, em relag&o aos produtos e servigos oferecidos;

b) Medir o grau de importancia de cada um destes atributos;

c) Medir o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a cada um destes

atributos;

d) Utilizar o método Janela do Cliente para identificar os pontos fortes e
fracos da empresa.
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4. METODO

O trabalho serd dividido em duas etapas: uma qualitativa e uma
guantitativa. Na etapa qualitativa, seréo levantados os dados secundarios, para
a compreensédo do tema de pesquisa. Ja na etapa quantitativa, o instrumento
utilizado sera um questionario, que sera aplicado com clientes que ja fizeram

pelo menos uma compra na ObraVip.com.

Para mensurar os diferentes graus de importancia, foi utilizada uma
escala intervalar de quatro pontos, onde cada ponto corresponde a um valor,
de um a quatro: sem importancia (1), pouco importante (2), importante (3) e

muito importante (4).

A escala utilizada para medir o grau de satisfacdo de cada atributo € uma
escala intervalar de cinco pontos: totalmente insatisfeito, insatisfeito,
indiferente, satisfeito e totalmente satisfeito. Para se calcular as médias, foi
atribuido a cada um destes pontos um valor de um a cinco: totalmente
insatisfeito (1), insatisfeito (2), indiferente (3), satisfeito (4) e totalmente

satisfeito (5).
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5. REVISAO TEORICA

5.1 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletronico, também conhecido como e-commerce, nada mais
€ do que a atividade de comércio que tem suas transacdes acontecendo
através de redes e computadores. Segundo REEDY, SCHULLO e
ZIMMERMAN (2001), “o comeércio eletrbnico € especificamente a compra e
venda de produtos e servicos, e a transferéncia de fundos através de

comunicacoes digitais”.

A oportunidade para exposi¢cdo continuada, durante dia e noite, provocou
0 surgimento dos varejistas virtuais (...) (REEDY, SCHULLO e ZIMMERMAN,
2001). Sao empresas que ndo necessariamente possuem um endereco fisico:

todas as informacdes e transacdes acontecem online.

A livraria Amazon.com € um exemplo bem-sucedido. Um dos maiores
vendedores de livros no mundo, a livraria ndo possui localidade fisica. E uma
loja virtual, sem vendedores e sem livros bem arrumados nas prateleiras
(REEDY, SCHULLO e ZIMMERMAN, 2001). Diversas empresas que nao
atuam apenas na Internet possuem, também, uma loja virtual. Esta é uma
estratégia utilizada para poder oferecer servigos personalizados e também para

atingir clientes de localidades distintas, que nao teriam acesso a loja fisica.

Embora paregca simples, a adocdo de uma estratégia de comércio
eletrOnico requer perseverancga, investimentos e participagcao da organizacéo
como um todo (SEYBOLD, 2000).

Em franca expansdo, o mercado da Internet € muito promissor. O site
www.e-commerce.org.br traz diversas informacdes sobre este mercado, tanto
no Brasil quanto no mundo. Observe a seguir os 20 paises com maior nimero

de usuarios de Internet.
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Tabela 1 — Os vinte paises com maior nimero de usuarios da Internet

_ Adocioda| “ode Populagio Cresdmento dos
# | PaisouRedao | Usudrios |\ 0 | iqudrios|  (2008) | Usudrios (2000- 2008)
1 Chna 253,000,000 | 19.0% | 17.3% | 1,330,044,605 1,004.4 %
2 | EstadosUnidos| 220,141,969 | 725% | 15.0% | 308,824,646 130.9%
3 Japdo 94,000,000 | 73.8% | 64% | 127,286,419 9.7 %
4 India 60,000,000 52% | 41% | 1,147,995,898 1,100.0%
5| Alemanha 52533914 | 63.8% | 369% | 82369548 118.9%
6 Brasil 50,000,000 | 26.1% | 3.49% | 197,906,598 900.0%5
7| FeinoUnido | 41,817,847 | 68.6% | 29% | 60943912 171.5%
8 Franga 36,153,327 | 58.1% | 25% | 62177676 32539
9 | KoreadoQul | 34820000 | 707% | 249% | 49232844 829%
10 ltéia 34708144 | 59.7% | 24% | 58145321 162.9%
1 Rissia 32,700,000 | 23.2% | =22% | 140,702,004 954.8%
12 Canada 28,000,000 | 84.3°% | 1.9% | 33212696 120.5%
13 Turkia 26,500,000 | 36.9% | 1.8% 71,892,807 1,225.0%
14| Espanha 25,623,329 | 63.3% | 1.8% | 40491051 375.6%
15| Indonésia 25,000,000 105% | 1.7% | 237,512,355 1,150.0 %
16 México 23,700,000 | 21.6% | 1.6% | 108,955,400 773.8%
17 Ira 23,000,000 | 349% | 1.6% | 65875223 9,100.0%
18 Vietna 20,159,615 | 234% | 1.49% | 86116559 9,979.8%
19| Paquistao 17,500,000 104% | 1.2% | 167,762,040 12,959.5%
20| Audralia 16355388 | 794°% | 11°% 20,600 856 147 8%
Os20 Mais 1,115713,572 | 25.4% | 76.2% | 4,388,052,548 284.5%

RestodoMundo | 347,918,789 | 15.2% | 23.8% | 2,288,067,740 391.2%
Total - Usuarios | 1,463,632,361 | 21.9% | 100.0% | 6,676, 120,288 305.5%

Fonte: http://www.internetworldstats.com via www.e-commerce.org.br

Especificamente no Brasil, 0 nUmero de usuarios de Internet aumenta a

cada ano, como podemos observar na tabela a seguir.

Tabela 2 — Quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil

% da Cresdmento
Datada Populagio |Internautas| Popuagio | N° de Meses | Acumulado Fontesde pesquisa

Pesquisa total IBGE | (milhdes) | Brasileira | (basegan/96) | (base=ul/97) Internautas
2008/ mar 191,9 50 26,10% 133 4248% IntemetWorldSats
2007/ dez 188,6 426 22,80% 130 3604% IntemetWorldSats
2006/ dez 186,7 30,01 17.20% 118 2508% IntemetWorldSats
2005/ jan 185,6 259 13,0004 106 252% IntemetWorldSats
2004/ jan 178,4 20,05 11,5076 9% 1686% Nielsen NetRatings
2003/ jan 176 14,32 8,10°% 83 1143% Nielsen NetRatings
2002/ ago 175 13,98 7.9% 78 1115% Nielsen NetRatings
2001/ s=t 1723 12,04 7.0% 67 947% Nielsen NetRatings
2000/ nov 169,7 8,81 5.8% 59 756% Mislsan MetRatings
1999/ dez 166,4 5,79 7.1% 43 49Fra Computer Ind. Almanaz
1998/ dez 163,2 235 1.4% 36 104% IDC

1997/ dez 160,1 1,30 0.8% 24 1Fe Erazilian ISC
1997/ jul 160,1 1,15 0.7% 18 - Erazilian 1ISC

Fonte: www.e-commerce.org.br
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Destes usuérios, nem todos ainda estdo familiarizados com o e-
commerce. Para muitas pessoas, a compra pela internet ainda parece uma
transacdo arriscada. Mesmo assim, 0 numero de e-consumidores

(consumidores de e-commerce) aumenta dia a dia.

Tabela 3 — Quantidade de e-consumidores no Brasil, eBit (em milhdes)

2001| 2002 2003| 2004 2005| 2006 2007| 2008| 2009| 2070
e-Consumidores 11| 20|26 34|48 70|95 |132|17.6] 23
Cresdamento .% - | B1%e] 3R] 31%:| 41%:| 46%:] 36%:] 39| 33%:| 30F:

Fonte: www.e-commerce.org.br

Apenas no Brasil, 0 comércio eletrénico faturou R$ 7,8 bilhdes de janeiro
a julho deste ano, o que representa um crescimento de 41,2% em comparacao

ao mesmo periodo do ano passado (VALOR ONLINE).

O comércio eletrdnico é feito através de lojas virtuais. Uma loja virtual €
uma vitrine no espaco cibernético, um lugar onde os clientes podem fazer
compras utilizando seus computadores domésticos e onde os comerciantes

podem oferecer mercadorias e servicos [...] (YESIL, 1999).

Impulsionado pelo grande potencial que a Internet apresenta, o
crescimento de lojas virtuais € representado nos dias de hoje por uma curva

ascendente.

5.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo KOTLER (2000), a satisfagdo consiste na sensacédo de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)

percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.

Seguindo a mesma linha de pensamento, podemos dizer que a satisfacao
das expectativas do cliente € essencial para a continuidade das atividades da
empresa, uma vez que sdo os clientes que dao o retorno dos investimentos da
empresa, por meio do lucro. “O colapso de varias empresas ponto-com

demonstrou que, mesmo com as mudancas profundas que a Internet € capaz
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de promover, estes comportamentos gerados pela satisfacdo sdo fundamentais
para empresas que atuam em ambientes virtuais” (Anderson e Srinivasan apud
FARIAS, 2009).

KOTLER (2000) afirma que a mera satisfacdo das expectativas do cliente
nao é o suficiente para gerar uma relacdo de fidelidade: clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor, ao receber uma oferta melhor. Ja
guando o cliente é altamente satisfeito (ou encantado), ele é muito menos
propenso a mudar de fornecedor, o que acaba sendo positivo, pois ele
provavelmente retornara e comprard mais do que um cliente simplesmente

satisfeito.

Segundo ROSSI e SLONGO (1998), a crescente competitividade torna
cada vez mais necessaria a busca pela satisfacdo dos consumidores, visando
a comportamentos posteriores gerados pela satisfagdo, como a recompra, a
atitude positiva e o boca-a-boca positivo. Além disso, é importante lembrar que
clientes insatisfeitos tendem a usar do “boca-a-boca” muito mais intensamente
do que clientes satisfeitos. E assim, além de perder um cliente, a empresa
perde potenciais futuros clientes devido a insatisfacdo do cliente e a
comunicacdo do fato para sua rede de contatos, influenciando a reputacéo da

empresa.

5.2.1 SATISFACAO DO CLIENTE DE LOJA VIRTUAL

O conceito de satisfacdo do cliente ja foi abordado, porém é importante
ressaltar as especificidades do cliente de loja virtual. A satisfacdo deste cliente
é também intimamente ligada com as expectativas do cliente com relacdo a
todo o processo, desde o primeiro contato com o site até o recebimento do

produto em sua residéncia, passando pelo possivel contato com o atendimento.

Para COSTA e LARAN (2004), a personalizacéo na atividade de busca e
aguisicdo dos produtos € um atributo importante para uma loja virtual,
exemplificado no caso da livraria Amazon, que sugere outros produtos

comprados pelos consumidores que compraram o mesmo item procurado.
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Segundo LUNARDI (2009), existem quatro atributos diretamente ligados a
avaliagdo da satisfacdo do usuario: interatividade, layout e navegabilidade e

usabilidade.

5.2.2 INTERATIVIDADE

A palavra “interatividade” tem sido utilizada com grande frequéncia
atualmente. Geralmente é utilizada para definir produtos ou ferramentas que
podem ser modificados ou alterados pela acdo humana. Para LEMOS (1997), a
nocao de interatividade esta diretamente ligada as novas midias digitais, como
a Internet, que proporciona aos usuarios a oportunidade de compartilhar

informacdes com muito mais facilidade.

Segundo STEUER (1993), a interatividade consiste na extensao em que
0s usuarios podem participar modificando a forma e o conteddo do ambiente
mediado em tempo real. Em outras palavras, seria 0 quanto 0 usuario

consegue interagir com a plataforma que utiliza.

5.2.3 LAYOUT

Layout, ou interface, € a maneira com que as informacfes ou itens de
informacdo encontram-se dispostas, seja em um ambiente fisico ou virtual.
Sendo o website de uma loja virtual o principal meio de acesso a empresa pelo

cliente, torna-se clara a importancia de um layout adequado.

Um layout adequado € aquele que atende as necessidades do cliente e 0
mantém interessado. REEDY, SCHULLO e ZIMMERMAN (2001) argumentam
que, para atrair a atencao do consumidor, o site deve ser facil de usar, divertido
e rapido. Manter o website consistente e esteticamente agradavel ajuda o
consumidor a navegar mais facilmente, permanecendo ligado ao site por mais

tempo.
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AMOR (2000) concorda com a definicho de REEDY, SCHULLO e
ZIMMERMAN (2001) no que tange a rapidez no carregamento da pagina. Para
o autor, um site funcional é mais importante do que um site com graficos e
imagens interessantes — arquivos pesados, que podem demorar varios minutos
para carregar. Sua opiniao € endossada pela maioria dos usuarios da Internet,
que, acostumados ao ritmo acelerado das transacdes, ndo tém paciéncia ou
interesse em algo que demore a “aparecer’” em sua tela. O autor compara a
definicdo do layout do website com a criacdo de uma apresentacdo em
PowerPoint, em que se destacam apenas as informacdes necessarias; porém,
no site € importante poder oferecer maiores informacdes ao cliente, através de

download de arquivos.

5.2.4 NAVEGABILIDADE E USABILIDADE

Navegabilidade e usabilidade sdo conceitos complementares ao se tratar
de websites e, por este motivo, serdo definidos em conjunto. A navegabilidade
se relaciona com a facilidade de encontrar o que estd sendo buscado,
enquanto a usabilidade € um pouco mais abrangente, relativa a facilidade de

realmente utilizar o site.

Estudos comprovam que a legibilidade do site da loja virtual, ou seja, a
apresentacao e sua facilidade para ser navegado, bem como sua capacidade
de estimulacdo no comprador sado fundamentais para sua intencdo de compra
(WANG, BAKER e WAGNER, 2002).

5.3 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente € uma ferramenta de avaliacdo da qualidade em
servicos que combina uma pesquisa de mercado simples, controle da
gualidade e desenvolvimento organizacional no sentido de ajudar gerentes a
melhor se comunicarem com o0s consumidores (SOUZA, 2008). Este método foi

desenvolvido em 1987 pela Arbor Incorporation e consiste em uma avaliacéo,
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feita pelo cliente, dos atributos que a empresa julga relevantes. A avaliacao é
feita de duas maneiras: o cliente avalia a satisfagdo relativa a cada atributo
proporcionada pela empresa, e também a importancia que tal atributo tem. A
avaliacdo de cada atributo é feita utilizando-se uma escala que vai de -2 até 2,
sendo -2 o nivel mais baixo de satisfacdo e importancia, enquanto o 2 é o nivel

mais alto.

A Figura 3 mostra a representacao grafica da Janela do Cliente.

Figura 3— Janela do Cliente

T, F | importéncia A
Muite Importante e

Muito Importante e

Satisfarf0

e pouco Satisfeito e muito
-4 ",

Fonte: Uma ferramenta para avaliacdo da qualidade em servicos — a Janela do Cliente
(SOUZA, 2008)

Cada quadrante reune os atributos que correspondem a descricdo da
figura apresentada. Os quadrantes sé&o definidos por SOUZA (2008) em suas
especificidades:

Quadrante A [Parabéns]

De alta importancia e alta satisfacdo, conterd as caracteristicas de 6timo desempenho
da empresa. O cliente espera muito destes pontos e os obtém. A atencéo gerencial
deve ser mantida sobre esta area para a manutencédo dos niveis de qualidade nela
obtidos.

Quadrante B [Prestar Atenc¢ao]
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Serdo posicionadas as caracteristicas da qualidade que obtiveram um alto nivel de
importancia e uma baixa satisfacdo. Corresponde ao quadrante mais importante, pois
as caracteristicas ali posicionadas sdo muito importantes para os clientes e nao vém
sendo correspondidas com o devido desempenho. Ouve-se claramente o cliente
“resmungar” quanto as deficiéncias encontradas nos atributos ali posicionados. Faz-se
necessaria aplicacéo de recursos empresariais para melhorar a eficiéncia nesta area.

Quadrante C [Descartavel]

Representa a area de pouca importancia atribuida e baixa satisfacdo obtida. Os
clientes dizem com isso que ndo estdo interessados nessas caracteristicas da
qualidade que atualmente ndo faz parte das melhores qualidades oferecidas pela
empresa. Segundo esses mesmos clientes, aplicar recursos gerenciais nesta area ndo
tornara a empresa, neste momento, mais competitiva que outra.

Quadrante D [Cortar ou Comunicar]

Situado na regido de pouca importancia e alta satisfacdo. Caracteristicas da qualidade
posicionadas aqui denotam que existe empenho da organizacdo para com elas, porém
sdo tratadas como irrelevantes pelos clientes. Devem ser analisadas com bastante
atencao. Possivelmente o cliente desconhece como esta caracteristica € importante
para ele e deveria, portanto, ser instruido a melhor reconhecé-la. Ou, talvez, os
recursos despendidos com estes atributos poderiam ser re-canalizados para os que
estéo posicionados na regido B da Janela do Cliente.

Confrontando a satisfacdo e importancia médias de cada atributo, torna-
se mais facil visualizar os pontos fortes e pontos fracos da empresa. As médias
de importancia nos mostram também o que deve ser priorizado e 0 que nao é

altamente relevante para a satisfacao dos clientes.

Os quadrantes A e B reinem os atributos que mais devem ser prezados
pela empresa: os que os clientes consideram mais importantes. Todos 0s
esforcos devem ser direcionados a manter e/ou aumentar o desempenho
nestes itens, pois sao eles que determinardo o diferencial competitivo da

empresa.
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6. COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi feita de forma automatizada, através da
ferramenta “Questionario Web” do software Sphinx Survey. O questionario ficou
disponivel para respostas do dia 28 de outubro até o dia 11 de novembro de
2010.

A empresa disponibilizou os registros de e-mails dos clientes, para que
pudesse ser feito o contato com os mesmos. Os convites a responder o
questionario foram enviados por e-mail a todos os clientes que ja realizaram

alguma compra, 0 que totalizou 669 registros.
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7. ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta dos dados foi feita através do software Sphinx Survey e a analise
dos mesmos foi possibilitada através deste mesmo software e também através

do Microsoft Office Excel.

7.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra analisada neste estudo € composta por 46 respondentes.
Foram enviadas, por e-mail, solicitacbes de resposta ao questionario a 669
clientes da ObraVip.com que ja tivessem feito pelo menos uma compra. A taxa
de retorno foi de 6,8%. Excluindo-se os e-mails que ndo foram entregues aos
destinatarios (por alguma falha de entrega decorrente de caixa lotada ou
classificacdo como SPAM, ou por e-mails que deixaram de existir), que

totalizaram 89 ocorréncias, a taxa de retorno sobe para 7,93%.

7.1.1 GENERO

A maioria dos respondentes pertence ao sexo masculino, totalizando

58,7% da amostra, contra 41,3% respondentes do sexo feminino.
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Figura 4 — Distribuicdo de género

W Masculino

B Feminino

Fonte: coleta de dados

7.1.2 IDADE

A média de idade dos respondentes € de 43 anos (42,98), que
demonstra uma tendéncia percebida pelos proprietarios da empresa:
geralmente nesta faixa etaria os profissionais se encontram em um momento
estavel da carreira, tendo atingido um padrdo de vida compativel com suas
ambicoOes e aspiragdes, tendo, assim, condi¢cdes de fazer compras em uma loja
do nivel da ObraVip.com.

O desvio padrao de 12,23 mostra que a maioria dos entrevistados esta
entre a faixa dos 31 e 55 anos.

Figura 5 — Idade dos respondentes

MEDIA |DESVIO PADRAO |VALOR HINIHO VALOR MAXIMO

42,98 12,23 70,

Fonte: coleta de dados



27

7.1.3 REGIAO

A regido predominante entre os respondentes é a regido Sudeste, que
representa 54,35% do total. Neste ponto a amostra reflete fielmente o que
ocorre na realidade, sendo a regido Sudeste a principal regido para onde a
ObraVip.com envia seus produtos, seguida pela regido Sul, Centro-Oeste,
Nordeste e finalmente pela regido Norte.

Figura 6 — Respondentes por regides

4,35%

B Centro-Oeste
B Mordeste

B Morte

B Sudeste

m Sul

B Semresposta

Fonte: coleta de dados

7.1.4 GRAU DE INSTRUCAO

A distribuicdo do grau de escolaridade dos respondentes mostra que a
grande maioria possui um nivel avancado, tendo acesso a cursos de pos-
graduacao.
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Figura 7 — Escolaridade dos respondentes

B Enzino médio (2%)

M Ensino superior completo
(28%:)

M Ensino superior
incompleto (7%)

B MNio seifndo guero
responder (2%)

W Pos-graduacdo (619%)

Fonte: coleta de dados

7.1.5 FAIXA DE RENDA INFORMADA

A partir das respostas ao quesito “renda mensal”, foi possivel identificar

as classes econdmicas destes clientes.

Figura 8 — Distribuicdo de faixa de renda informada
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2.500,00 2501,00a 5001,00a 7.001,00a 1000000 n3oquero
RS 5.000,00 RS 7.000,00 RS responder
10.000,00
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Fonte: coleta de dados

Como ja era esperado, levando em consideracdo os tipos de produtos
ofertados e os fornecedores com 0s quais a empresa trabalha, a maioria dos
respondentes possui um alto poder aquisitivo, sendo “Mais de R$10.000,00” a

faixa mais frequente na amostra.

7.1.6 COMPRAS ANTERIORES

A grande maioria (65,22%) dos respondentes ja fez compras através da
ObraVip.com uma vez. A seguir vém os respondentes que ja efetuaram duas
compras, com 19,57% de representatividade.

Figura 9 — Compras anteriores

2,17%

N 1lvez

B ?vezes
B 3vezes
B 4vezes

B Semresposta

Fonte: coleta de dados

7.1.7 INTENGCAO DE RETORNO

A Ultima pergunta do questionario consistia na intencéo de retorno, ou
seja, questionava quanto a intencao do respondente em voltar a fazer compras
na ObraVip.com.
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A grande maioria dos respondentes (73,91%) tenciona comprar

novamente na ObraVip.com.

Figura 10 — Inten¢&o de retorno

B Mio

W Mio sei/ndo quero
responder

W Sim

Fonte: coleta de dados

7.2 ANALISE DAS MEDIAS

7.2.1 ANALISE DE IMPORTANCIA

Na primeira etapa do questionario, foram listados 18 atributos relativos a
lojas virtuais e os respondentes definiram o grau de importancia que cada um
deles tem, em sua opinido. Para mensurar estes diferentes graus de
importancia, foi utilizada uma escala intervalar de quatro pontos: sem
importancia, pouco importante, importante e muito importante.

A cada um destes pontos foi atribuido um valor de um a quatro, sendo
um para atributo considerado sem importdncia e quatro para atributo

considerado muito importante.

De acordo com a pontuacgéo correspondente a cada opgéo de resposta,
foram calculadas as médias e desvios-padrdo da importancia de cada atributo,
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listados em um ranking em ordem decrescente de médias, conforme tabela a

sequir.
Tabela 4 — Médias e desvios-padrdo de importancia
N© ATRIBUTO MEDIA  [DESVIO-PADRAO
1 Seguranga no pagamento 3,98 0,15
2 Confiabilidade da loja 3,91 0,29
3 |Informacgbes que correspondam com a realidade 3,91 0,29
4 Qualidade dos produtos 3,87 0,34
5 Prazo de entrega 3,67 0,52
6 Preco 3,65 0,57
7 Imagens dos produtos 3,59 0,5
8 Facilidade de navegacéao 3,5 0,55
9 Variedade de formas de pagamento 3,48 0,59
10 Frete gratis 344 0,66
11 Atendimento (televendas/ chat online) 3,39 0,75
12| Produtos de marcas reconhecidas no mercado 3,33 0,64
13 Variedade de marcas 3,17 0,64
14 Variedade de produtos 3,17 0,64
15 “Estética’ do site 3,11 0,61
16 Comentarios de outros clientes 2,87 0,83
17 Promoc0es relevantes por e-mail 2,74 0,8
18 Videos dos produtos 2,44 0,86
M EDIA GERAL DE IMPORTANCA 3,40

Fonte: coleta de dados

Dos dezoito atributos avaliados pelos respondentes da pesquisa, dez
possuem média maior do que a média geral enquanto as médias dos outros

oito encontram-se abaixo desta média geral.

A partir da andlise das médias, podemos reconhecer quais Sao 0S
atributos de uma loja virtual que possuem maior importancia para os clientes.
Os quatro atributos com maior média de importancia sdo: segurang¢a ho
pagamento (média 3,98), confiabilidade da loja (média 3,91), informac¢bes que
correspondam com a realidade (média 3,91) e qualidade dos produtos (média

3,87). Com médias muito proximas ao valor maximo de importancia (valor este
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identificado pelo nimero quatro), estes sdo os atributos que devem receber

maior atengao na relagéo com os clientes.

Os atributos que possuem menor nivel de importancia para o0s
respondentes da pesquisa sao: videos dos produtos (média 2,44), promocdes
relevantes por e-mail (média 2,74) e comentarios de outros clientes (média
2,87).

7.2.2 ANALISE DE SATISFACAO

A segunda parte do questionario consistia na avaliacdo da satisfacdo dos
clientes em relacdo aos mesmos dezoito atributos, pensando na relagcdo com a

empresa propriamente dita.

A avaliagéo foi feita utilizando-se uma escala intervalar de cinco pontos:
totalmente insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e totalmente satisfeito.
Para se calcular as médias, foi atribuido a cada um destes pontos um valor de
um a cinco, sendo um o atributo com o qual o cliente se sente totalmente

insatisfeito e cinco o atributo com o qual o cliente se sente totalmente satisfeito.

A partir da pontuacdo correspondente a cada opcdo de resposta,
puderam ser calculadas as médias e desvios-padrdo da satisfagdo de cada um
dos atributos, distribuidos em um ranking por ordem decrescente de médias,

representado pela tabela a seguir.
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Tabela 5 — Médias e desvios-padrao de satisfagao

N ATRBUTO MEDIA  |DESVIO-PADRAO
1 Seguranga no pagamento 45 0,78
2 Qualidade dos produtos 4,35 0,88
3 Confiabilidade da loja 4,31 1
4 Facilidade de navegacéo 4,3 0,76
5 Variedade de formas de pagamento 4,26 0,77
6 “Estética” do site 4,17 0,8
7 | Informacdes que correspondam com a realidade 4,17 1
8 Imagens dos produtos 4,02 0,8
9 Variedade de produtos 4,02 0,77
10| Produtos de marcas reconhecidas no mercado 4 0,82
11 Variedade de marcas 3,96 0,79
12 Preco 3.8 0,83
13 Atendimento (televendas/ chat online) 3,73 1,09
14 Promocdes relevantes por e-mail 3,61 0,78
15 Prazo de entrega 3,22 1,47
16 Frete grétis 3,18 1,32
17 Comentarios de outros clientes 3,18 0,78
18 Videos dos produtos 3,16 0,77

MEDIA GERAL DE SATISFAGAO 3,89

Fonte: coleta de dados

Dentre o0s dezoito atributos avaliados pelos respondentes, onze
possuem média de satisfacdo maior do que a média geral. Destes onze
atributos com média superior a geral, apenas quatro ndo possuem importancia
acima da média geral. Isto € um bom sinal de que a maioria dos atributos com
meédias altas de satisfacdo corresponde também a maioria dos atributos com

médias altas de importancia.

O atributo que obteve nivel de satisfacdo mais expressivo é a seguranca
no pagamento, com média 4,5 e desvio-padrdo 0,78. Coincidentemente, este
atributo é também considerado o mais importante de todos os atributos
avaliados pelos respondentes. Esta relacdo denota um ponto forte da empresa,
ao obter o mais alto nivel de satisfacdo justamente no atributo que possui mais

alto nivel de importancia.
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Os atributos que possuem o0s piores niveis de satisfacdo sdo os
seguintes: videos dos produtos (média 3,16), comentarios de outros clientes e
frete gratis (ambos com média 3,18). Nota-se que estes atributos, mesmo
sendo os piores colocados no ranking de satisfacdo, possuem um nivel geral
intermediario de satisfacdo, sendo o valor trés correspondente a satisfacao

indiferente (ou seja, nem satisfeito nem insatisfeito).

7.3 JANELA DO CLIENTE DA OBRAVIP.COM

A partir do cruzamento das médias de importancia e satisfacdo dos

atributos avaliados pelos clientes, € construida a janela do cliente da

ObraVip.com.

Tabela 6 — Médias de satisfacdo e importancia
NO ATRIBUTO SATISFACAO |[MPORTANQA
1 Confiabilidade da loja 4,31 3,91
2 Variedade de formas de pagamento 4,26 3,48
3 Seguranga no pagamento 45 3,98
4 Facilidade de navegacao 43 3,5
5 “Estética” do site 4,17 3,11
6 Preco 3.8 3,65
7 Prazo de entrega 3,22 3,67
8 Atendimento (televendas/ chat online) 3,73 3,39
9 Imagens dos produtos 4,02 3,59
10 Qualidade dos produtos 4,35 3,87
11| Informacdes que correspondam com a realidade 4,17 391
12 Variedade de marcas 3,96 3,17
13 Variedade de produtos 4,02 3,17
14| Produtos de marcas reconhecidas no mercado 4 3,33
15 Frete gratis 3,18 3,44
16 Videos dos produtos 3,16 2,44
17 Promog0es relevantes por e-mail 3,61 2,74
18 Comentarios de outros clientes 3,18 2,87

MEDIA GERAL 3,89 3,40

Fonte: coleta de dados
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Os eixos x e y correspondem, respectivamente, aos eixos de satisfacéo
e importancia. Eles se cruzam nos pontos que correspondem as médias gerais

de cada um, formando a matriz de atributos apresentada a seguir.

Figura 11 — Janela do cliente da ObraVip.com
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Fonte: coleta de dados

7.3.1 QUADRANTE A

O quadrante A representa a forca competitiva da empresa. Nele se
localizam os atributos que possuem alto nivel de importancia e de satisfacéo,
ou seja: sao atributos que os clientes valorizam e recebem. Por isso, a
empresa deve buscar meios de garantir que estes atributos continuem sendo

bem avaliados pelos clientes.

Neste quadrante da janela do cliente da ObraVip.com encontram-se o0s

seguintes atributos:

1. Confiabilidade da loja;
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2. Variedade de formas de pagamento;

3. Seguranca no pagamento;

4. Facilidade de navegacéo;

9. Imagens dos produtos;

10. Qualidade dos produtos;

11. Informacdes que correspondam com a realidade.

Quanto mais distante do ponto de corte, mais se acentua a relacéo
determinada pela disposicdo do quadrante A na matriz e vice-versa. No
quadrante A da janela do cliente da ObraVip.com, o atributo mais distante do
ponto de corte € a seguranca no pagamento. Conforme dito anteriormente, isto
significa que este € o atributo que obteve a melhor avaliacdo na relacdo das
meédias de importancia e satisfacdo. Oferecer seguranca no pagamento aos
clientes de uma loja virtual € mais do que apenas informa-los que seus dados
serdo preservados: € necessario comprovar e deixar bem claro como é feita a
transacdo. A ObraVip.com possui 0 selo de “Site auténtico” emitido pela
TrustSign, que garante que o site foi aprovado em um processo de validacéo
de informacdes, no qual se analisou diversos indicadores que permitem a
obtencdo de um Certificado Digital para empresas comprometidas em manter
um maior nivel de seguranca. Ao clicar no selo, o cliente é redirecionado a uma
pagina que explica sua razdo de ser. Esta certificacdo passa uma maior
seguranca aos clientes, e por isso encontramos este atributo como o melhor

avaliado, tanto em questao de importancia quanto de satisfacéo.

O atributo que se encontra no ponto mais perto do ponto de corte, por
sua vez, é imagens dos produtos. Isto significa que, dentre os sete atributos
que se encontram neste quadrante, este é 0 (que possui menor
representatividade na relacdo de importancia e satisfacdo. Nota-se que este
atributo esta mais distante do eixo horizontal do que do eixo vertical, mostrando
que a importancia atribuida a ele € maior do que a satisfacdo percebida e
sendo interessante para a empresa prestar atencdo neste quesito.
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7.3.2 QUADRANTE B

O quadrante B da janela do cliente denota a superioridade irrelevante da
empresa, ou seja, nele se encontram os atributos que ndo possuem grande
importancia no ponto de vista do cliente, mas que mesmo assim possuem alto

nivel de satisfacao.

Muitas vezes estes atributos passam despercebidos pelos clientes. Por
isso, pode ser interessante bolar uma estratégia para trazer ao conhecimento
dos clientes o bom desempenho da empresa relativo a estes atributos. Outra
alternativa é repensar os esforcos direcionados no sentido de satisfazer os
clientes nestes quesitos e canalizar os mesmos para obtencdo de uma melhor
avaliacdo em outros atributos que sejam importantes e ndo estejam tendo uma
boa avaliacdo de satisfacdo pelos clientes (atributos que aparecem no
guadrante D, que serédo apresentados mais adiante).

Na janela do cliente da ObraVip.com, encontram-se no quadrante B os
seguintes atributos:

5. “Estética” do site;
12. Variedade de marcas;
13. Variedade de produtos;

14. Produtos de marcas reconhecidas no mercado.

7.3.3 QUADRANTE C

No quadrante C, sdo encontrados os atributos aos quais o cliente atribui
ambas importancia e satisfacdo abaixo da média, ou seja, atributos aos quais
ndo da muita importancia e cujo desempenho avalia como insatisfatorio.
Apesar de apresentar desempenho insatisfatorio nestes atributos, a empresa
ndo deve focar suas atencbes neles, jA que ndo apresentam importancia

representativa.
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O gquadrante C da janela do cliente da ObraVip.com compreende os

seguintes atributos:
8. Atendimento (televendas/chat online);
16. Videos dos produtos;
17. Promoc0es relevantes por e-mail;
18. Comentarios de outros clientes.

E valido ressaltar que o atendimento esta localizado muito proximo do
eixo X, indicando a proximidade com as caracteristicas dos atributos

localizados no quadrante D, que merecem uma maior atencao.

O atributo relativo aos videos dos produtos, por sua vez, encontra-se no

ponto mais distante do ponto médio.

7.3.4 QUADRANTE D

O quadrante D pode ser considerado o quadrante critico da janela do
cliente. Nele, encontram-se os atributos que sao valorizados pelos clientes e

gue possuem um baixo nivel de satisfacao.

Na janela do cliente da ObraVip.com, os atributos que se encaixam

nesta descricdo sao os seguintes:
6. Preco;
7. Prazo de entrega;
15. Frete gratis.

No quadrante D, assim como no quadrante A, quanto mais distante do
ponto médio da matriz estiver um atributo, mais acentuada sera a discrepancia
entre importancia e satisfacao. Por esta o6tica, o atributo com necessidade mais

urgente de um novo plano de acgéo € o prazo de entrega.
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Existem dois possiveis motivos para o descontentamento dos clientes
com o desempenho da empresa neste atributo: ou os clientes acham os prazos
muito longos, ou estédo insatisfeitos com o cumprimento dos mesmos. De
qualquer maneira, esta medida de insatisfacdo € um alerta bem claro de que a

empresa deve priorizar a diminuicdo e o cumprimento dos prazos.

Com o intuito de diminuir os prazos trabalhados, a empresa ha algum
tempo ja faz negociacdes de troca de notas com alguns de seus fornecedores.
Realizando-se a troca de notas, eliminam-se duas etapas do processo de envio
do produto ao consumidor final: o fornecedor envia seu produto pronto
diretamente ao cliente, sem necessidade de envio do produto até a
ObraVip.com, seguido de encaminhamento do produto até o cliente. A
operacdo acontece da seguinte forma: a empresa envia para o fornecedor a
nota fiscal que devera ser entregue ao cliente. O fornecedor, ao invés de enviar
o produto para o endereco da ObraVip.com, envia-o diretamente para o
endereco do cliente final, juntamente com a nota fiscal, encurtando, assim, o

prazo de entrega normal.

O cumprimento dos prazos depende, em grande parte, dos
fornecedores. Como na ObraVip.com de forma geral ndo se trabalham
estoques, cada pedido de cliente, apos ter seu pagamento confirmado,
desencadeia um pedido de produto ao fornecedor. Apenas alguns produtos,
gue possuem uma demanda mais regular e frequente, sdo comprados em

maiores quantidades, gerando um pequeno estoque.

O prazo de entrega informado ao cliente é calculado somando-se ao
prazo de entrega oferecido pelo fornecedor o tempo necessario para
conferéncia e despacho do produto para uma transportadora, mais o tempo de

deslocamento necessario até a cidade onde mora o cliente.

Nota-se que estes prazos somados, que irdo gerar o prazo de entrega
final informado ao cliente, dependem de inUmeros fatores. Qualquer imprevisto
que atrase qualqguer um destes prazos ira fazer com que o produto
necessariamente chegue ao cliente final depois da data limite informada no ato
da compra. Se estes prazos que juntos integram o prazo final fossem mais

curtos, uma alternativa interessante poderia ser incluir uma margem de folga no
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calculo, para cobrir possiveis e frequentes atrasos em alguma das etapas. Por
ja trabalhar com prazos mais longos do que considera ideal, esta alternativa
acaba nado parecendo muito atrativa para a diregado da empresa.

Para tentar diminuir o risco de atrasos no recebimento dos produtos
enviados pelos fornecedores, € importante que a ObraVip.com trabalhe
fortemente o relacionamento com estas empresas, buscando se manter
informada quanto ao andamento de seus pedidos e solicitando atencéo
especial aos mesmos. Um bom relacionamento com o fornecedor pode ser
essencial em momentos onde este precisa priorizar o atendimento de um

cliente em detrimento de outro, por quaisquer que sejam as razodes.

Além disto, nos casos onde nao é possivel evitar o atraso na entrega do
produto ao cliente final, € de suma importancia informar o cliente o mais rapido
possivel, assim que a empresa tiver conhecimento do fato. Desta maneira,
evitam-se situacdes em que o cliente aguarda o cumprimento do prazo e
descontenta-se com a falta de informacdo quanto a falha no mesmo. Do
mesmo jeito, pode se programar para o recebimento de seu pedido na data em
gue efetivamente ocorrera. Em qualquer que seja o caso, é fundamental
informar ao cliente uma previsdo da nova data de entrega, que preferivelmente
deve ser cumprida, podendo-se, neste caso, ser incluida a margem de folga
para cobrir qualquer novo atraso por parte do fornecedor. Ocorrendo
novamente algum tipo de atraso que fara com que o0 novo prazo seja alterado,
o cliente mais uma vez deve ser avisado o mais breve possivel e devem ser
buscadas outras alternativas, como, por exemplo, um outro fornecedor ou uma

outra transportadora.

Outro atributo valorizado pelo cliente e avaliado como insatisfatorio € o
frete gratis. Esta relacdo possui um facil entendimento, pois aproximadamente
apenas 5% do total de produtos oferecidos possuem frete gratuito. Esta ag&o
representa um paradoxo, pois, a0 mesmo tempo em que beneficia os clientes
que compram estes determinados produtos, possivelmente gera uma
expectativa que dificiimente sera cumprida, dada sua percentagem de

ocorréncia.
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Por ultimo, vem o preco. Melhor localizado do que os outros dois
atributos, possui alto grau de importancia e um grau de satisfacdo nao téo
baixo, estando proximo ao eixo y (ponto médio da régua de satisfacdo), que

divide os atributos na matriz entre insatisfeitos e satisfeitos.

A percentagem minima de resultado em cada operacdo da empresa,
para a mesma ser considerada rentavel, € de 15%. Por isso, a insatisfacdo com
0 preco ndo é tdo representativa. E dificil para uma empresa que oferece
produtos com alto valor agregado obter uma alta satisfagéo referente a precos
para o cliente final, pois, as vezes, alguns destes itens que lhe agregam valor
passam desapercebidos pelo cliente, que ndo possui o conhecimento dos
custos fixos e variaveis que a empresa possui, e que devem estar incluidos nos

precos dos produtos.

Um bom relacionamento com os fornecedores, jA& mencionado
anteriormente, além de trazer beneficios quanto as informacdes referentes aos
pedidos feitos pela empresa e favorecer o atendimento dos mesmos, pode

também ser fundamental para a negociacao de descontos.

O ideal é que a empresa busque sempre trabalhar com os fornecedores
que oferecem a melhor relagcdo custo-beneficio do mercado, levando em

consideracao prec¢os e prazos de entrega, além da qualidade.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento do comércio eletrdnico no Brasil tem acontecido com uma
velocidade cada vez mais rapida. As lojas virtuais faturam cada vez mais e se
organizam neste mercado buscando competitividade, uma vez que, pela

Internet, é ainda mais facil de se fazer pesquisa de precos.

Inserida neste cenario, a ObraVip.com busca cada vez mais se
consolidar como uma empresa com foco no cliente. Para tanto, & essencial
identificar seus desejos e suas necessidades promovendo um atendimento de

exceléncia.

O presente estudo buscou apresentar as percepcdes dos clientes da
empresa quanto a importancia e satisfacdo dos diversos atributos listados,
visando uma melhora no nivel de servico oferecido. Os resultados obtidos
servem como um diagnostico da situacdo atual, e devem ser analisados a

fundo pela empresa.

Dos resultados obtidos, um item que merece atencéo é o alto percentual
de clientes (26,09%) cuja resposta a questao “Vocé pretende voltar a comprar
na ObraVip.com?” foi diferente de “Sim”. Este valor representa mais do que 1/4,
Ou seja, a0 menos um em cada quatro clientes que responderam a pesquisa

nao tem certeza se voltara a comprar da empresa.

Devem-se buscar os motivos pelos quais estes clientes ndo tém
interesse em voltar a fazer compras na ObraVip.com. Muito provavelmente, as
respostas, em sua maioria, poderdo ter relacdo com os itens que foram

avaliados como insatisfatorios.

O percentual geral de satisfacdo (77,8%) também deve ser analisado
com cuidado. Este valor poderia levar a empresa a pensar que ha um alto
percentual de satisfacdo total, porém deve-se observar este dado pela o6tica

contraria. Ha ainda um espaco de 22,2% de satisfagcdo que nao é preenchido.
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Muito provavelmente, este dado se relaciona com o alto percentual de clientes

gue nao pretende retornar.

A empresa deve priorizar as agbes que busquem elevar ambos
percentuais (de retorno e de satisfacdo geral). De forma a facilitar o
entendimento das andlises feitas, as sugestbes de acdo a seguir seréo

apresentadas em ordem hierarquica de prioridade.

No quadrante D da janela do cliente da ObraVip.com se localizam os
pontos mais criticos da relacdo com os clientes, que merecem atencao especial
e imediata. As altas importancia e insatisfacdo atribuidas aos prazos de
entrega trabalhados pela empresa alertam para uma necessidade urgente de
revisdo dos processos. A alternativa sugerida na analise é trabalhar de forma a
estreitar o relacionamento com os fornecedores, para que estes assumam um
compromisso com a empresa. Outra alternativa pode ser buscar firmar
parcerias com transportadoras e/ou servicos de entrega, quando este
relacionamento pode fazer a diferenca no periodo necessario para

recebimento, despacho e entrega do produto ao cliente final.

A questdo do frete gratis também foi levantada, considerando-se a
hipotese de a insatisfacdo com o mesmo possivelmente ser derivada do préprio
beneficio — mais especificamente, da vontade de obter o beneficio oferecido
apenas em produtos selecionados. Uma outra abordagem neste topico pode

fazer a diferenca na percepc¢éao destes clientes insatisfeitos.

De forma geral, a empresa teve uma boa avaliacdo de satisfacdo, mas
podera passar a ter uma avaliacdo ainda melhor se fizer proveito das analises

possibilitadas por este estudo.
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9. LIMITACOES DO ESTUDO

Apesar de seguir com rigor o método cientifico, este estudo apresenta
limitacOes. A utilizagdo de resultados advindos de uma amostra relativamente
pequena como esta pode ndo generalizar a percepc¢ao da maioria dos clientes
da empresa.
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11. ANEXO A —INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Pesquisa do nivel de importancia e de satisfagéo .
UFRGS A de alguns atributos de uma loja virtual SR HINX B

Esco
e

Esta pesquisa faz parte do Trabalho de Concluséo de Curso de Renata Chaves Serafini no curso de Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

As informagdes aqui registradas séo confidenciais e em hipétese alguma seréo utilizadas para outros fins que no os da
pesquisa.

Nao existem respostas certas ou erradas, trata-se de uma pesquisa destinada a medir a importancia e a satisfagdo de
determinados atributos relativos & ObraVip.com, com o intuite de implantar melhorias no nivel de servigo ao cliente.

Sua participacdo € muito importante para um resultado fidedigno.
Muito obrigada pela colaboraggo!

[Para vocé, qual o nivel de importancia dos atributos abaixo em uma loja
Sem importéncia Pouco i I Muito i

Confiabilidade da loja

Variedade de formas de pagamento
Seguranga no pagamento

Facilidade de navegagao

"Estética” do site

Prego

Prazo de entrega

Atendimento (televendas/chat online)
Imagens dos produtos

Qualidade dos produtos

Infe des que P com a lidad
Variedade de marcas

Variedade de produtos

Produtos de marcas reconhecidas no mercado

Frete gratis
Videos de produtos
Promogoes relevantes por e-mail

Comentarios de outros clientes

insatisfeito satisfeito

Confiabilidade da loja

Variedade de formas de pagamento
Seguranga no pagamento

Facilidade de navegagio

"Estética” do site

Prego

Prazo de entrega

Atendimento (televendas/chat online)
Imagens dos produtos

Qualidade dos produtos

que p com a
Variedade de marcas

Variedade de produtos

Produtos de marcas reconhecidas no mercado
Frete gratis

Videos de produtos

Promogées relevantes por e-mail

Comentarios de outros clientes

Informagdes pessoai
sexo |

Femi

o
Masculino

Nao quero responder

Ensino fundamental
Ensino médio

Ensine superior incompleto
Ensino superior completo
Pos-graduagio

Nao seilndo quero responder

Renda mensal
Até R$ 2.500,00
De R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00
De R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00
De R$ 7.001,00 a RS 10.000,00
Mais de R$ 10.000,00
Néo sei / nao quero responder

[Quantas vezes voc

fez compras atra

océ pretende voltar a comprar na ObraVi

Sim
Nao
Nzo sei/ndo quero responder
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