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O grau de satisfacdo das clientes quanto a qualidade do relacionamento praticado
nas lojas de vestuario feminino do municipio de Rondon do Paré - PA, interfere na
compra.

Leticia Nascimento Macielt
Marcus Felipe Frota Gama?

Resumo: O estudo com tema o grau de satisfacdo das clientes quanto a qualidade do
relacionamento praticado nas lojas de vestuario feminino do municipio de Rondon
do Para - PA, interfere na compra, objetivou verificar no setor de vestuario feminino
de Rondon do Pard o grau de satisfacdo das clientes referente a qualidade de
relacionamento e sua interferéncia na intencdo de compra. Para a realizacdo deste
estudo se utilizou 0 método SERVQUAL e para mensuragdo do grau de satisfacéo
se utilizou da escala likert.

Palavra-Chave: Marketing de Relacionamento. Publico feminino. Consumidoras.

Introducéo

O Brasil nos ultimos anos vem passando por grandes quedas no setor de
vestuarios, no periodo de 2016 houve um declinio de 6,7% fazendo com que o varejo de
vestuario se abastecesse com a industria nacional (ABIT, 2017). A expectativa de melhora
para 2017 € grande, porém o momento fragil da economia e politica do pais demanda
cuidado, segundo o site EBC Agéncia Brasil (2016) os problemas politicos como a
Operacéo Lava Jato acabaram por contribuir com a paralisagdo da economia; problemas
esses que se agravaram no ano de 2017 com o envolvimento de pessoas chaves de dentro
do governo com a corrupcgao.

De acordo com o Jornal Folha de S&o Paulo (2017) a crise politica fez com que
a recuperacdo da economia brasileira fosse afetada, demandando maior tempo para a
mesma se recuperar. Porém, apesar dos problemas enfrentados, o Brasil possui um bom
histérico no setor de Vestuarios, segundo o site Gotex (Feira Internacional de produtos
Téxteis) no ano de 2012 o Brasil ocupava o 4° lugar no contexto mundial como produtor
de vestuarios o que mostra a forca do pais, como também no periodo de 2014 de acordo
com o site do SEBRAE (2014), ocorreu uma mudanca de posi¢do na lista de paises que
mais consumem roupas, o Brasil deu um salto do 7 ° lugar para o 5° lugar, status esse que
0 Brasil ainda sustenta como é mostrado no site Rede Mulher Empreendedora (2016).

Segundo dados mais atualizados do site Valor (2017) lancados no més de
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outubro deste ano, o mercado de vestuario teve um aumento de vendas acerca de 7,9%,
porém por mais que as expectativas sejam grandes em relacdo a essa situacdo de
recuperacdo o desequilibrio ainda é muito e tudo esta muito instavel, isso ocasiona
impactos no comércio principalmente em relacdo a competitividade entre as empresas.

Segundo Mariotto (1991) a competitividade nas empresas se da pela capacidade
que as mesmas possuem de serem bem-sucedidas, assim, uma forma das organizagdes se
tornarem competitivas € operar com todos os seus recursos da melhor forma possivel, e 0
marketing proporciona isso para as empresas, a partir dele a mesma pode utilizar
ferramentas estratégicas para criar oportunidades e se manter no mercado. Com as
diversas mudancas que ocorrem a todo instante as empresas precisam buscar
oportunidades de se diferenciar no mercado, devido as alteraces ocorridas no modo de
viver das pessoas, esses consumidores estdo mais exigentes, nisso e necessario que as
mesmas desenvolvam estratégias que possibilite a interacdo e troca de informacdo entre
empresa e cliente (ZENONE, 2007).

Estudos de marketing, voltados para o publico feminino ainda ndo foram
realizados no municipio de Rondon do Para - PA, deixando lacunas a serem exploradas a
respeito do assunto. Desta forma, o resultado a ser obtido é positivo, para o contexto
académico, pois gera informac@es que auxiliem um melhor entendimento dos héabitos
locais, bem como para as organizacdes e consumidores regionais, ja que entender o que
a satisfacdo em relacdo a qualidade do relacionamento interfere na compra, pode ajudar
as empresas a melhorarem o0s seus processos gerando maior valor para os clientes.

Sendo assim, com base em todas essas informacdes, o presente artigo tendo
como objetivo “Verificar no setor de vestudrio feminino a relagdo da satisfagdo das
clientes referente a qualidade de relacionamento na intencdo de compra”, devido ao
contexto em que o municipio de Rondon do Paré esta situado, por possuir um namero de
mais de 100 (cem) empresas cadastradas com Alvara ativo, de acordo com dados da
Prefeitura Municipal de Rondon do Para (2017), é de grande interesse e beneficio para as
empresas que essa pesquisa seja desenvolvida, pelo fato de que esse material pode servir

como um norteador para entender melhor os seus clientes.



21

Comportamento e Decisdo de compra - Mulher

Para Johnson e Learned (2005), o comportamento e a decisdo de compra do
publico feminino possuem caracteristicas peculiares. As mesmas, buscam informagdes
sobre o produto/servi¢o que pretendem adquirir, deste modo estdo mais propensas a
pesquisarem e perguntarem mais. A partir dessas informacfes as mesmas, fazem
comparativos, sendo eles de prego, qualidade e etc., levando um certo tempo para
concretizar a sua decisdo; devido a isso é importante ressaltar que os vendedores ndo
tentem acelerar o processo de compra isso pode acabar ndo satisfazendo a mulher.

De acordo com Underhill (1999) o fato das mulheres estarem mais presentes no
mercado de trabalho, acabou por deixa-las com um tempo bem corrido, porém mesmo
com esse detalhe, quando se trata de ir as compras como uma atividade social com as
amigas, tendem a ter um momento mais demorado, elas pesquisam, comparam, interagem
com o0s vendedores, esse processo acontece tanto nas compras por necessidade como
desejo, para elas esse € um momento prazeroso.

As mulheres estdo em busca ndo somente de um produto mais de uma e
experiéncia, uma troca que nao seja somente um objeto por dinheiro, elas buscam
relacionamentos; e é deles que ela se utiliza para realizar as suas decisfes. A opinido das
pessoas que a cercam, ou informacdes positivas/negativas em relacéo a loja, servico ou
produto que ela pretende adquirir sao fatores influenciadores para ela escolher se deve ou
ndo comprar (JOHNSON, LEARNED, 2005).

Segundo Mill (2001) as mesmas, sdo mais exigentes no momento da compra.
Barletta (2006) diz que a maneira de decidir e comprar do homem e da mulher se diferem,
logo os apelos de marketing induzem as partes a consumirem de forma diferente. Segundo
a autora as mulheres possuem prioridades, preferencias e atitudes bem diferentes aos dos
homens.

No momento da compra as mulheres se deixam levar pelos sentimentos, e quando
se trata de pecas de vestuarios elas ndo estdo comprando apenas uma roupa, aquele bem
material se torna uma extensao de seu proprio corpo, no qual em muitas das vezes estar
malvestida representa inferioridade. Tem emocdo, Trindade (2008) afirma que no ato da
compra as mesmas, trazem consigo fatores emocionais e psicoldgicos, caso que ndo

acorre com os homens.
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E importante ressaltar que na maioria das vezes ndo necessariamente as compras
serdo para elas, ocorre de ser algo para o filho, filha, esposo e etc., 0 que acarreta um
maior teor emocional pelo fato da importancia que isso significa para ela, cuidados com
sua familia, buscar por produtos que sejam benéficos nao para si, mas para outras pessoas
especiais de seu convivio. Fujisawa (2006) diz que elas se questionam, com perguntas a
respeito da qualidade e eficiéncia do produto, qual das opc¢des disponivel é a melhor
escolha para a sua familia, ou até mesmo quando se trata de vestuario que imagem ela

que aparentar, ou qual escolha devera ser feita para que a mesma seja reconhecida.

Atributos do marketing de relacionamento que sdo perceptiveis e importantes para
as mulheres

Confianca

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); Corbitt, Thanasankit e Yi
(2003) a confianca pode ser considerada como as expectativas criadas de que a outra parte
no qual vocé se relaciona tera um comportamento ético e alinhado, ou seja, ser honesto
com os termos e acordos estabelecidos. Varios autores contribuem em seus estudos a
lealdade dos consumidores para com as empresas a partir da confianga obtida por
determinado produto e/ou servico (MORGAN e HUNT, 1994; REICHHELD e
SCHEFTER 2000; BREI, 2001; SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; PORTO,
2003). A partir dessa confianga conquistada é possivel que se alcance a lealdade e
fidelizacdo dos consumidores, e quando se fala em Marketing de Relacionamento esse
fator ganha mais forga.

Empatia

Segundo Zeithhaml, Parasuraman e Berry (1990) o termo Empatia nada mais é
do que dar atencéo ao cliente de forma individualizada, cortesia, sinceridade e demonstrar
interesse em resolver os seus problemas. Se consiste em entender as necessidades dos
clientes, dando a eles uma atencdo individualizada, é a capacidade de experimentar o
sentimento de outros se pondo no lugar dos clientes (FITZSIMMONS E FITZSIMMONS
,2000) ou seja, € uma busca pela compreensdo dos sentimentos, comportamentos,
objetivos, desejos e formas de pensar do outro (STRAYER, 1987; BOHART E
GREENBERG, 1997).
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As mulheres em questao, levam esse atributo muito a sério, as mesmas, estdo a
todo momento buscando por relagdes, conexdes com intuitos de obter afinidade
(WASCHBURGER, 2007).

Amizade/Calor

O comércio varejista possibilita uma grande vantagem as empresas, nele se tem
uma possibilidade muito grande quando se fala em relacionamento, principalmente entre
vendedores e clientes, propiciando 0s mesmos a desenvolverem uma amizade
(GUMMESSON, 2005). Esse tipo de amizade e defendido pelo marketing de
relacionamento como uma modalidade chamado de “Amizade comercial” (PRICE E
ARNOULD, 1999).

Como pode-se observar o atributo Amizade/Calor pode ser considerado de grande
importéncia para o Marketing de relacionamento, € principalmente para as empresas
alcancarem o publico feminino. E preciso entender que ao comprar as mulheres buscam
mais do que uma simples compra, as suas necessidades vao além disso. “As mulheres nao
querem produtos diferentes dos homens, mas querem ser atendidas de modo diferente”
(BARLETTA, 2006, p. 296). Elas valorizam a amizade e estdo atentas aos detalhes, e
esperam isso dos colaboradores, um servico caloroso, que lhes tragam informacoes, boas
conversas e experiéncias; além de tudo a partir da amizade e relacdo com isso se vem a

confianca de que a outra parte sera verdadeira no que se dispor a fazer (Idem, 2006).

Reconhecimento

Para as organizacOes é de grande importancia que se entenda e reconheca que o
cliente é o mais importante, no qual o foco e planejamento precisam ser dedicados e
direcionado a eles para o alcance da sua satisfacdo. Dentre o relacionamento um fator a
se considerar € p reconhecimento. De acordo com Gummesson (2005) além da amizade
0 mercado de varejo proporciona aos colaboradores e organizacfes o beneficio de
conhecer seu cliente pelo nome. E se tratando de um municipio considerado pequeno
como o de Rondon do Pard, esse reconhecimento pode ser extremamente necessario no
que se refere a desenvolver relacionamentos com a clientela.

Ao se falar de Reconhecimento referente ao publico feminino, Barletta (2006) Diz
que as mulheres apreciam propagandas que homenageiem e reconheca outras mulheres,

e ainda fala mais, “ndo € por que as mulheres ndo saem por ai fazendo propaganda e nem
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se mostram demais, isso ndo significa que que elas ndo gostem de ser reconhecidas e
admiradas” (Idem, 2006, p. 84). Ou seja, as mulheres gostam sim, de terem suas lutas e

conquistas reconhecidas, assim como também suas boas escolhas.

Dimenséo Emocional

Como falado anteriormente no estudo, existem diversos fatores perceptiveis aos
clientes que influenciam na decisao de compra, sendo um deles os motivos psicoldgicos.
Garcia (2011) fala que os fatores psicologicos que interferem no processo de compra de
bens e servigos, se relacionam ao conjunto de funcbes, chamados de: cognitiva
(pensamentos), efetivas (sentimentos) e conotativas (comportamento). E importante
ressaltar que cada consumidor possui seus modos diferentes dos demais, isso se da pelo
motivo de que suas necessidades e desejos que lhes levaram a comprar tal objeto se
diferem.

Neste sentido, para as organizacOes pode ser de grande valia explorar o fator
emocional, ou seja, desenvolver emocdes em seus clientes (ANDRADE, 2013).

As mulheres sdo consideradas sensiveis, de acordo com Barletta (2006)
demonstrar emocao seja la de qual a forma, sempre serd um meio muito poderoso, a autora
diz que as mulheres s&o capazes de sentir e ler variagcfes por mais que sutis na alteracao
do tom de voz, ou em expressdes faciais gestos como também linguagem corporal, as
mesmas possuem uma espécie de raio-x emocional.

Devido a isso se faz necessario que no momento da compra os funcionarios
estejam seguros, e motivados a desempenhar as suas tarefas, pois segundo Waschburger
(2007), as mulheres sdo capazes de notar até os sentimentos mais reprimidos, e mesmo
que os funcionérios tentem esconder elas conseguem identificar, captando os detalhes.

Neste sentido a comunicagdo passa a ser um fator bem relevante ao publico
feminino, precisando ser abrangente, de modo a fazer com que as mesmas possam
identificar todos os atributos que para elas sdo perceptiveis, motivando-as a comprar
(DEL-VECHIO, ANDRADE E RONEMANN, 2007).

Métodos de Analise

O presente artigo utilizara como metodologia para a pesquisa de satisfacdo das
clientes duas fases distintas: a primeira, de natureza exploratoria, conduzida com o

proposito de gerar os indicadores de satisfacdo, que fornecerdo a base para a elaboracao
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do instrumento de coleta de dados que auxiliard a segunda fase; a segunda, de natureza
descritiva e quantitativa, que tem o objetivo de medir o grau de satisfacdo das clientes
(ROSSI E SLONGO, 1998). Este estudo utilizou o questionario estruturado para coletar
os dados juntamente com as clientes. De acordo com Mattar (1993) o questionario € uma
forma de coleta de dados, em que as questdes sdo lidas e respondidas diretamente pelos
pesquisados sem sofrer influéncias por parte do entrevistador, podendo ser entregue e
recolhido pessoalmente pelo entrevistador no local da pesquisa.

O tipo escolhido foi o autopreenchido, sendo esse respondido pelo préprio
entrevistado sem a interferéncia do pesquisador, sendo o mesmo disponibilizado aos
participantes da pesquisa, via internet. A propdsito, para isso, foi utilizado o editor de
formulérios do Google Docs, sendo 0 mesmo disponibilizado virtualmente através do link
(https://goo.gl/forms/IAUKKJUFUWWQB6WU?2) permitindo a edicdo do mesmo
documento por mais de um usuario, além do recurso de publicacdo direta no site criado
exclusivamente para este fim. Além do questionario online também serd utilizado o
método tradicional do questionario impresso sendo esse aplicado pela pesquisadora

pessoalmente com a respondente.

Neste estudo como questionario se utilizou o0 modelo proposto por Waschburger
(2007), contendo 35 assertivas, destas, 4 itens relativos ao atributo confianga, 5 itens
relativos ao atributo empatia, 5 relativos a amizade e calor humano, 5 relativos ao
reconhecimento, 10 itens relativos a dimensdo emocional como pode ser visto no Quadro
2.

Quadro 2- Enunciados sobre o Relacionamento (continua)

ENUNCIADOS SOBRE RELACIONAMENTO ATRIBUTOS

1. A empresa escolhida fornece todas as informacbes que vocé

deseja

2. Aempresa esta a sua disposicdo 24 horas, é sé telefonar que eles

atendem
CONFIANCA

3. Os funcionérios atendem com afeto e demonstram gostar dos

clientes

4. Quando vocé chega na empresa, os funcionérios a recebem com

um firme aperto de méo

5. Os funcionarios das empresas tratam vocé pelo nome EMPATIA
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6. Os funcionarios da empresa sempre lembram de suas
preferéncias ao atendé-la

7. Os funcionarios sdo atenciosos e escutam sobre assuntos que
vocé deseja

8. Os vendedores sempre entendem o0 que vocé deseja

Quadro 3- Enunciados sobre o Relacionamento (concluséo)

9.

Sou atendida pelos vendedores sem que estes estejam atendendo

outros clientes

10.

Os funcionarios da empresa atendem vocé sem pressa e com

paciéncia

11.

Vocé sabe a histdria da empresa e os detalhes sobre ela

12.

Vocé é atendido com acolhimento e calor humano

13.

Vocé sempre é auxiliado pelos funcionarios nos detalhes que

interessam para vocé

14,

A empresa disponibiliza roupas para serem

experimentadas em casa

AMIZADE/ “CALOR”

15.

A empresa tem seu cadastro em dia

16.

A empresa lhe telefona para informar quando tem mercadorias que

sabe que vocé aprecia

17.

Vocé é convidada pela empresa quando ela promove algum evento

18.

Vocé recebe cartdo de aniversario da empresa

19.

Vocé ja ouviu dos funcionérios que vocé é muito importante para a
empresa e eles j& agradeceram por té-la escolhido para realizar suas

compras

RECONHECIMENTO

20.

Me sinto valorizada quando negécio com esta empresa

21.

Sinto confianca nesta empresa

22.

Sinto respeito por esta empresa

23.

Sinto que nesta empresa sou compreendida

24,

Me sinto recompensada nesta empresa

25.

Sinto que os gestores e funcionarios desta empresa me consideram

especial

26.

Sinto que as decisdes tomadas nesta empresa em relagdo aos clientes

s8o justas

217.

Sinto que posso ser franca com os gestores e funcionarios desta

empresa

28.

Sempre ha um espirito alegre nesta empresa

DIMENSAO
EMOCIONAL
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29. Gosto de comprar nesta empresa
Fonte: Elaborado pela autora (2018), adaptado de Waschburger (2007).

E para mensurar o grau de satisfacdo dos entrevistados sera usado a escala Likert
no qual os mesmos, irdo a partir de uma escala de 5 a 1 emitir seu grau de concordancia
em relagdo ao assunto. Junior e Costa (2014) fala que nas Gltimas seis décadas houve uma
grande quantidade de estudos da area de marketing que se utilizaram da escala Likert para
mensurar e medir os construtos como atitudes, interesses, percepc¢oes e etc. sendo essa
utilizada para medir a concordancia das pessoas referente a determinadas afirmacoes

relacionadas a construtos desejados; como visto no quadro 5 abaixo:

Quadro 4 - Escala Likert de 5 pontos

ESTOU SATISFEITO COM A QUALIDADE DE RELACIONAMENTO RECEBIDO

Discordo Discordo N&o concordo nem Concordo Concordo
totalmente parcialmente discordo parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora (2018), adaptado de Waschburger (2007).

Uma vantagem colocada por Costa (2011) e que o instrumento permite uma
facilidade de manuseio, de modo que proporciona ao pesquisador emitir um grau de
concordancia referente a qualquer afirmacdo, sendo que sua consisténcia psicométrica
sobre as métricas contribui positivamente para que sua aplicacdo seja feita em diversos

tipos de pesquisas.

Populagdo e amostra

De acordo com o ultimo censo do IBGE realizado no ano de 2010, o municipio de
Rondon do Para detém uma populacdo total de 46.964 pessoas sendo dessas 22.690
mulheres, ou seja, 0s nUmeros entre 0s géneros sdo bem aproximados, como pode ser

visto na Tabela 1.

Tabela 1 - Populacéo residente (pessoas), por sexo e situacdo de domicilio

L Populacao residente, sexo e situacao de domicilio
Municipios

Total Homens Mulheres Urbana Rural

Estado do Para 7.581.051 3.821.837 3.759.214 5.191.559 2.389.492

Rondon do Paréa 46.964 24.274 22.690 34.696 12.268

Fonte: IBGE — Censo Demografico 2010.
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Pelo fato da pesquisa ser aplicada em consumidoras, optou-se por uma delimitacao
de faixa etéria das mesmas, no qual o intuito € alcancar o publico feminino que detém
renda, sem abranger as menores de 18 anos, dessa forma, foram escolhidas de acordo com
a divisdo dos dados do IBGE (2010) as seguintes faixas etarias: de 20 a 24 anos; 25 a 29

anos; 30 a 39 anos e 40 a 44 anos. Como pode ser visto na Tabela 2.

Tabela 2 — Populacéo residente (Mulher) na zona urbana de acordo com a faixa etéaria

Ano x Sexo x Situagdo do domicilio

Municipio Grupo de idade - 2010
Populagéo Geral Mulheres
Total Urbana Total Urbana
Total 46.964 34.696 22.690 17.521
20 a 24 anos 4.664 3.447 2.284 1.761
Rondon do Paréa (PA) 25 a 29 anos 4.526 3.141 2.180 1.551
30 a 39 anos 7.131 5.315 3.361 2.666
40 a 44 anos 2.902 2.170 1.354 1.090

Fonte: IBGE - Censo Demografico 2010.

A pesquisa foi desenvolvida com a populacdo urbana, especificadamente
mulheres da populacdo rondonense. O método de coleta de dados escolhido foi o
questionario suvey, sendo necessario um numero de amostra de 238 mulheres, tendo
obtido uma aplicacdo de 241 mulheres moradoras da zona urbana da cidade, de um total
de 7.068 pessoas, que ja fizeram ou fazem compras em 10 empresas de vestuarios do
municipio de Rondon do Para — PA; amostra foi obtido com base no célculo realizado
através da Calculadora Amostral (2014), proporcionando a pesquisa um nivel de
confianca de 95%. A amostra das clientes representou aproximadamente 3,41% de 7.068
da populacdo feminina, a escolha das empresas e das participantes se deu por
conveniéncia sendo a pesquisa considerada nao-probabilistica pelo fato de que ndo se tem
intencOes de generalizar os resultados obtidos e verdadeiro intuito do mesmo é estudar as

percepcOes de um determinado grupo de clientes (MALHOTRA, 2001).
Resultados e discussao
Os dados obtidos através desta pesquisa foram analisados de forma quantitativa e

colocados de forma estruturada para que se tivesse uma melhor visao e entendimento dos

fatos, para que assim possa se verificar o grau de satisfagdo das mulheres referente ao
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relacionamento e servigos prestados pelas empresas de vestuario do municipio de Rondon
do Pard — PA.

Dessa forma por se tratar de uma pesquisa do tipo quantitativa os dados seréo
analisados com apoio da estatistica e da matematica (POPPER, 1972). A partir dos dados
estarem contidos em tabelas, para que se conseguisse medir o grau de satisfacdo era
preciso mensurar os resultados para que assim chegasse até o grau. O método de
mensuracao utilizado para medir a escala de avaliaco likert foi o da medida de tendéncia
central ou medida de posicéo, que trabalha estatisticamente com os dados. De acordo com
Washburger (2007) essas Medidas de Posicdo sao consideradas estatisticas que tem como
objetivo descrever uma posic¢ao dentro de um conjunto de dados; sendo que essas medidas
descrevem o centro da distribuicéo.

A média de tendéncia central, ou no caso deste trabalho a avaliacdo média que €
utilizada para mensuracéo de escalas de avaliagdo de modo que inicialmente se multiplica
a frequéncia pelos pesos no caso (1,2,3,4 e 5 da escala) e depois divide pelo total da
frequéncia. Como pode ser visto na figura 5.

Figura 1 - Férmula de Avaliacdo Média da Escala Likert

X1*W1 + X2*W2 + X3*W3...XnWn

Total

Fonte: Plataforma SurveyMonkey.

Depois de ter feito isso é que serd utilizado o método estatistico da média no qual
se soma todos os itens e dividi os mesmos pela quantidade; dessa forma e que se
conseguira chegar até o grau geral de satisfacéo.

Esses métodos estatisticos corroboram para o desenvolvimento dos estudos quantitativos
gue sejam descritivos, pelo fato de que proporciona ao que os utiliza descobrir e
classificar a relacdo entre variaveis (RICHARDSON, 1989).

Quadro 5- Média das assertivas, e 0 grau de satisfacdo dos atributos (continuagéo)

ATRIBUTOS ESTRATEGICOS ANALISADOS MEDIA

CONFIANCA

1. A empresa escolhida fornece todas as informag@es que vocé deseja 3,94
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2. Aempresa esta a sua disposicao 24 horas, é s6 telefonar que eles atendem

2,77

Quadro 6- Média das assertivas, e o grau de satisfacdo dos atributos (continuagéo)

3. Os funcionérios atendem com afeto e demonstram gostar dos clientes 3,91
4. Quando vocé chega na empresa, os funcionarios a recebem com um firme aperto 289

de mao '

Média da dimensdo Confianca
3,38
EMPATIA
5. Os funcionéarios das empresas tratam vocé pelo nome 3,32
6. Os funcionarios da empresa sempre lembram de suas preferéncias ao atendé-la 3,38
7. Os funcionérios sdo atenciosos e escutam sobre assuntos que vocé deseja 3,84
8. Os vendedores sempre entendem o que vocé deseja 4,00
9. Sou atendida pelos vendedores sem que estes estejam atendendo outros clientes 3,54
Média da dimensao Empatia
3,62
AMIZADE/ “CALOR”

10. Os funcionarios da empresa atendem vocé sem pressa e com paciéncia 4,17
11. Vocé sabe a historia da empresa e os detalhes sobre ela 2,25
12. Vocé é atendido com acolhimento e calor humano 3,65
13. Vocé sempre é auxiliado pelos funcionarios nos detalhes que interessam para 395

vocé '
14. A empresa disponibiliza roupas para serem experimentadas em casa 2,38

Média da dimensao Amizade ” Calor”
3,28
RECONHECIMENTO

15. A empresa tem seu cadastro em dia 3,86
16. A empresa lhe telefona para informar quando tem mercadorias que sabe que 5 o5

voceé aprecia ’
17. Vocé é convidada pela empresa quando ela promove algum evento 2,27
18. Vocé recebe cartdo de aniversario da empresa 1,48
19. Vocé ja ouviu dos funcionérios que vocé é muito importante para a empresa e 231

eles j& agradeceram por té-la escolhido para realizar suas compras
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Média da dimenséo Reconhecimento
2,43
DIMENSAO EMOCIONAL
20. Me sinto valorizada quando negécio com esta empresa 3,39

Quadro 7- Média das assertivas, e 0 grau de satisfacdo dos atributos (concluséo)

21. Sinto confianca nesta empresa 3,97
22. Sinto respeito por esta empresa 4,01
23. Sinto que nesta empresa sou compreendida 3,65
24. Me sinto recompensada nesta empresa 3,32
25. Sinto que os gestores e funcionarios desta empresa me consideram especial 3,23
26. Sinto que as decisdes tomadas nesta empresa em relagdo aos clientes sdo justas 3,43
27. Sinto que posso ser franca com os gestores e funcionarios desta empresa 3,64
28. Sempre ha um espirito alegre nesta empresa 3,71
29. Gosto de comprar nesta empresa 4,21

Média da Dimenséo Emocional
3,66

MEDIA GERAL
3,27

Fonte: Elaborada pela autora (2018), adaptado de Whashburger (2007)
Como pode-se observar no quadro 5, foram expostos todos os resultados obtidos

através das assertivas, no qual foi encontrado a média para cada uma das 29 questfes, em
sequéncia foi realizado um novo calculo que encontrou a média de cada atributo e a partir
desses dados e que se pode chegar a média geral do grau de satisfacdo das mulheres de
Rondon do Para - PA quanto ao relacionamento praticado pelas empresas de vestuario do
municipio, que obteve um indice de 3,27.

A forma como se obteve este resultado confirma o que foi dito anteriormente neste
estudo por Rossi, Slongo (1998), em que as escalas podem sim ser uma 6tima forma de
obter resultados quando se trata de satisfagdo ou atitudes do consumidor. Percebe-se que
por se tratar de um sentimento que ndo pode ser observado diretamente, por ser um fator
psicologico essa forma de quantizar os dados facilita todo esse processo. Indo de encontro
ao que foi dito por Evrard (1994) que coloca que essa falta de observacdo direta deste

fendmeno faz com que se tenha o desenvolvimento de diversas teorias que facilite essa
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mensuracdo e a tomada de decisao dentro das empresas e nos mercados. E a escala likert
é uma delas.

Em relacdo ao grau de satisfacdo das clientes nota-se que 0 mesmo se encontra
um pouco a mais do ponto 3 da escala, com propensdo a area de concordancia o que
significa que os relacionamentos prestados pelas empresas estdo indo no caminho certo
porém ainda precisa ser desenvolvido melhor, para que esse grau possa se deslocar mais
ainda para os pontos 4 e possivelmente 5. Esse grau obtido vem ao encontro do que
destaca Clutterbuck, Clark e Armiestead (1994) ao explicar que o grau de satisfacdo
depende em maior niumero das percepcdes e expectativas criadas pelos clientes, de modo
que esse fator se sobressai em relagdo a qualidade do servigo. Neste sentido entende-se
que quanto maior for esse grau maior sera a satisfacdo e consequentemente a fidelizacdo
(WASHBURGER, 2007).

No grafico 01 poderéa ser observado os 05 (cinco) atributos que contribuiram para

que o grau de satisfacao obtivesse esse indice razoavel.

Gréafico 01- Média Geral dos Atributos Estratégicos de Relacionamento analisados.

5

4 3,64 3,66
3,38 3,28
3 2,43
2 u
1
Confianca Empatia Amizade/""Calor" Reconhecimento  Dimens&o Emocional

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
Como pode observar-se dentre os atributos Confiangca, Empatia, Amizade/Calor,

Reconhecimento e Dimensdo emocional, o atributo que mais se destacou quanto sua
média de satisfagdo foi 0 Dimensdo Emocional. Isso significa que nas lojas de vestuarios
do municipio de Rondon do Para — PA esse é atributo que mais vem sido desenvolvido,
de acordo com a percepc¢éo das mulheres. Porem analisando todas as médias obtidas pelos
atributos estratégicos percebe-se apenas 01 (um) ndo conseguiu alcancar a area de
concordancia, ndo chegando nem até ao ponto da escala 3, sendo esse 0 Reconhecimento.

De acordo com as mulheres pesquisadas esse atributo € o que menos satisfaz
dando a entender que suas praticas ndo sdo muito utilizadas pelas empresas. Uma

realidade que ainda faz parte de muitas empresas, pelo fato de que ainda se tem
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organizacOes que acham que os clientes é que precisam vim atras; ou seja, muitas ainda
nédo se atentaram as mudancas que ocorreram no mercado. Mas a questdo dos atributos
terem tido uma média de satisfacdo razodvel ndo quer dizer que as clientes séo fidelizadas
a essas empresas ndo, 0 que percebe-se € apenas uma satisfacao ndo sendo uma satisfacédo
total; o que confirma o que foi dito por Kotler (1998) que se existe dois tipos de satisfacao,
de modo que a primeira € o cliente que fica somente satisfeito e a segunda a que se sente
totalmente satisfeita. Sedo que o satisfeito é propenso a mudancas, caso ele receba outra
proposta melhor; ja o totalmente satisfeito esta propenso a uma menor chance de mudar
de empresa; ou seja para fidelizar é preciso despertar nas clientes a satisfagéo total, aquela

(ue encanta, que supera as expectativas.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo em si tem como objetivo verificar no setor de vestuario feminino de
Rondon do Paré o grau de satisfacdo das clientes referente a qualidade de relacionamento
e sua interferéncia na intencdo de compra; Neste sentido, adianta-se que através da
pesquisa aplicada foi possivel se obter dados que corroboraram com o0s objetivos
pretendidos.

Em relag8o aos Atributos Estratégicos de Relacionamento, através dos resultados
obtidos foi possivel identificar o que as clientes mais valorizam na empresa em que
compram, sendo que em primeiro e 0 mais votado foi o0 Bom Atendimento, seguido pela
amizade com os funcionarios e gestores, estando em terceiro a Confianca, seguida pelo
Reconhecimento e por ultimo Calor Humano, neste sentindo e notério que todos os

atributos estudados sdo valorizados pelas mulheres pesquisadas.

E em relacdo ao que elas mais valorizam no atendimento teve-se o fator paciéncia
como mais votado, seguido pelos funcionarios entenderem o que elas querem, a confianca
depositada nelas, o auxilio nos detalhes da compra e por Gltimo a amizade que fazem.
Neste sentindo as variaveis de marketing que mais séo levadas em consideracdo para a
satisfacdo dessas clientes sdo o Bom Atendimento e A paciéncia com a qual séo atendidas,
atendendo ao objetivo especifico 2; sendo esses influenciadores para que essas clientes
voltem ou ndo a loja para realizar novas compras ja que 84,2% das respondentes falaram
que esses fatores interferem na sua intengé@o de compra.

Os graus individuais de cada atributo mostraram que alguns estdo sendo mais
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avaliados positivamente que outros, neste sentido o que mais se destacou quanto a
percepcdo das respondentes foi o Atributo Dimensdo Emocional com 3,66, que é o fato
delas se sentirem importantes para a empresa, delas confiarem, gostarem, respeitarem e
serem compreendidas.

Quanto ao grau de satisfacao do relacionamento a amostra pesquisada possibilitou
mensurar um grau geral em relagdo aos 05 (cinco) atributos que resultou em um
percentual de 3,27, atendendo o objetivo especifico 1; esse grau é considerado crescente
pelo fato de estar se deslocando para o ponto de concordancia parcial, porém nao
necessariamente significa que essas lojas de vestuarios estdo praticando os atributos
dentro de suas estratégias da maneira correta, ou até mesmo estdo os praticando sem
saber. Esse indice mostra que essas empresas precisam desenvolver melhor esses
atributos, isso pode ser possivel através da utilizacdo do Marketing de Relacionamento
dentro das suas estratégias organizacionais.

Neste sentido esse grau de satisfagdo obtido de 3,27 tem seus pontos positivos e
negativos. O ponto negativo dessa satisfacdo é que apesar do indice ser considerado
positivo ele ainda esta muito proximo do ponto da escala que representa a nulidade ou
nem discordo nem concordo o que significa que ainda ndo € uma posicéo tao boa, outra
situacdo e que o indice de fidelizacdo aumenta de acordo com o grau de satisfacdo, o que
deixa a entender que essas clientes ainda ndo podem ser consideradas fidelizadas, elas
apenas estdo se encaminhando para uma satisfagdo, mas ndo uma satisfacao total podendo
trocar de empresa a qualquer momento.

Jé& os pontos positivos desse grau de satisfacdo pode ser usado pelas empresas para
que a partir dele novas estratégias sejam tomadas, novas atitudes e acbes o que
representaria trabalhar em cima dos problemas buscando solucbes pra eles, e
consequentemente melhorias para a empresa; ou seja ele permiti a esse gestor ter
oportunidades de melhorias, embasamento e apoio para sua tomada de deciséo, ja que a
satisfacdo é considerada um poderoso feedback, quando se trata de avaliagédo de qualidade

dos produtos e servigos, e principalmente dos relacionamentos entre empresa e cliente.
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Abstract: The study with theme the degree of customer satisfaction regarding the
quality of the relationship practiced in the women's clothing stores in the
municipality of Rondon do Para-PA, interferes in the purchase, aimed to verify in
the women's clothing sector of Rondon do To the degree of customer satisfaction
regarding the quality of relationship and its interference in the intent to purchase.
To accomplish this study, the SERVQUAL method was used andthelevel of
satisfaction was measured using the Likert scale.
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