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RESUMO

MEDEIROS, Guilherme Godoy. ANALISE DA SATISFACAO VERSUS
IMPORTANCIA DECLARADA DOS CLIENTES DE UMA LOJA NO RAMO DO
VESTUARIO LOCALIZADA EM TRAMANDAI- RS. 2014. 77 paginas. Monografia
do Curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciuma.

Este trabalho apresenta um estudo desenvolvido em uma loja no ramo do vestuario
localizada em Tramandai, Rio Grande do Sul e teve como objetivo comparar o nivel
de satisfacdo dos clientes e a importancia dos atributos pesquisados. Para a
realizagdo deste estudo buscou-se através de uma pesquisa bibliografica, auxilio de
autores na area de Marketing para fundamentar teoricamente o estudo. A
metodologia que foi utilizada para a elaboracdo da pesquisa de satisfagao foi
descritiva de base quantitativa, realizada em campo para coletar todas as
informagdes dos clientes da empresa, através de 145 questionarios aplicados junto
aos clientes que estiveram na loja durante o més de margo a abril de 2014. Para a
analise dos dados obtidos, efetuou-se uma tabulacdo mediante a qual buscou-se
verificar o nivel de satisfagdo dos clientes, e comparar com o grau de importancia de
cada atributo pesquisado, destacando os sete atributos de maior importancia e seus
respectivos niveis de satisfacdo. Os resultados apontam que a empresa precisa
melhorar tanto seu atendimento em geral, aumentar seu mix de produtos masculino,
feminino e infantil, melhorar sua imagem no quesito organizagdo, aparéncia,
disponibilidade dos produtos e criar meios mais eficientes de comunicagao para
agregar mais valor a sua imagem perante seus clientes. A pesquisa mostrou que os
clientes estao satisfeitos com prego geral dos produtos, com o prazo de pagamento,
com a qualidade e variedade dos produtos e a localizagdo da empresa.

Palavras-chave: Marketing. Satisfagdo do cliente. Composto mercadoldgico.
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1 INTRODUGAO

O varejo brasileiro esta cada vez mais crescendo nos ultimos anos,
tornando-se um mercado imprevisivel de acordo com Las Casas (2000). Sendo
assim as empresas tendem a ter cada vez mais uma disputa acirrada pela
fidelizacdo de seus clientes. De acordo com pesquisas realizadas pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE 2013), os clientes
estdo cada vez mais exigentes e a pesquisa revelou que aproximadamente sessenta
e um por cento (61%) dos entrevistados levam em consideragdo o bom atendimento
como fator principal na hora da decisdo de onde comprar, portanto n&o basta
somente ter um bom produto e bons precos se o proprio funcionario que € o cartdo
de visita da empresa esta tratando o cliente de forma inadequada.

Mas néo € somente o atendimento que influéncia na decisdo dos clientes,
segundo Turley e Milliman (2000) o /layout da empresa, a iluminagao, o espago fisico
da loja e como os produtos vao estar dispostos para chamar a atencéo do cliente,
sdo os pontos chaves para que o cliente consiga perceber o valor da mercadoria ali
disposta a ele.

Entretanto, muitos estabelecimentos de pequeno e médio porte no ramo
do varejo nao se destacam umas das outras em relagdo a qualidade do produto que
é oferecido para o cliente, de acordo com Kotler (2000) o cliente esta cada vez mais
percebendo as diferengcas dos produtos das empresas, como a qualidade o
atendimento o preco e a localizagéo, logo as empresas de grande porte percebendo
essa mudancga rapida dos consumidores acabam agindo com propostas ousadas de
fidelizagdo e atendimentos personalizados para que assim se tornem uma referéncia
de qualidade na visao dos clientes.

Kotler (2000) e Las Casas (2000) ressaltam que uma das principais
razdes dos clientes comprarem certo produto € o local onde ele esta sendo ofertado.
Por isso, o local influencia as vezes muito mais do que o prego que o cliente ira
pagar pelo produto. Sabendo disso, as empresas investem e tentam estarem umas
perto das outras e localizadas em grandes centros, para que assim os clientes nao
precisem se descolar de um lugar para outro.

Segundo estudos de Pasetto (2010) o cliente € o bem do qual a empresa
mais precisa para existir, por conseguinte, presumir suas necessidades e a suas

expectativas em relagdo aos produtos que sao oferecidos pela empresa é
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indispensavel para que os clientes fiquem satisfeitos. Um relacionamento de longo
prazo com os clientes é um o ponto crucial para toda a empresa, pois o objetivo &
sempre fidelizar seus clientes, dessa maneira, através das ferramentas de marketing
de relacionamento as empresas se dedicam e oferecem valor e satisfagdo a seus
clientes, para que eles sempre se mantenham fiéis a empresa.

O principal motivo da realizagdo deste projeto € analisar o grau de
satisfacao dos clientes da empresa no ramo do vestuario. Para conseguir os dados
para a pesquisa sera necessario uma pesquisa quantitativa na qual sera realizada
junto aos clientes da empresa. Portanto, o projeto a seguir pretende demonstrar
como a satisfagao, o atendimento e o marketing influenciam na decisdo de compra
dos clientes através da pesquisa que sera realizada na empresa com intuito de
analisar a sua imagem perante seus clientes e assim propor sugestées em relagao a

satisfagao de seus clientes.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa no ramo da confecgdo vem enfrentando a cada dia a forte
mudang¢a do seu publico alvo e com isso perdendo varios clientes. No entanto, a
empresa vem sempre se adaptando a novos mercados e a novos diferenciais
competitivos, sendo que a cada certo tempo utiliza ferramentas para atrair novos
clientes e, consequentemente, fideliza-los.

E importante frisar que, existem alguns problemas em relagdo a
satisfacao dos clientes da loja devido ao fato de o mercado e os clientes estarem
mudando constantemente por algumas variaveis como, o aumento do poder
aquisitivo das pessoas e o aumento da competitividade entre as empresas. Também
€ importante frisar que, a empresa aonde vai ser realizada a pesquisa se tratar de
uma empresa familiar torna-se dificil muitas vezes realizar certas mudangas
estratégicas, pois a empresa ja possui certos principios e uma visdo que é dificil de
ser mudada.

Devido ao fato de investir muito em diversidade de produtos para que
assim a empresa possa enfrentar a grande concorréncia de varejistas do mesmo
ramo, o proprietario acaba tendo alguns problemas no relacionamento com seus
clientes e, consequentemente, acaba deixando de investir algumas vezes no

relacionamento direto e indireto com seus clientes. Dessa forma, com as mudancas
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constantes do mercado e dos clientes a empresa vem perdendo varios clientes
devido a falta de investimento e informagao. Sendo assim, propde-se elaborar uma
pesquisa que contemple a seguinte questdo: Qual é o grau de satisfagao versus
importancia dos clientes de uma loja no ramo do vestuario localizada em

Tramandai, Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacdo versus a importancia declarada dos clientes
de uma loja no ramo do vestuario localizada em Tramandai, Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Levantar o perfil da amostra pesquisada;

b) Identificar as necessidades e preferéncias dos clientes da loja;

c) Pesquisar o nivel de satisfagdo dos clientes em relagc&o a diversos atributos;

d) Diagnosticar as variaveis que levam a satisfagao dos clientes da empresa;

e) Verificar qual a importéncia declarada pelos clientes sobre os diversos atributos
pesquisados;

f) Propor sugestdes para a empresa de acordo com os resultados obtidos pela
pesquisa;

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como objetivo analisar os fatores que influenciam no
grau de satisfagdo dos consumidores de uma loja no ramo do vestuario localizada
no municipio de Tramandai- RS. A motivagcdo pessoal do académico em realizar
este estudo é ajudar ndo s6 a empresa a entender seus clientes, mas também
facilitar para a empresa em criar estratégias de marketing para melhorar seu
posicionamento de mercado e a visdao dos clientes e concorrentes perante a
empresa.

Torna-se importante a realizacao desta pesquisa, pois sera identificado
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se o cliente da loja esta realmente satisfeito com o atendimento, com a localizagéo,
preco e qualidade do produto, pois a imagem que a empresa oferece perante os
consumidores € muito relevante devido ao fato de se ter a vantagem competitiva no
momento da decisdo de compra de um cliente, trazendo assim maiores retornos
financeiros. O tema abordado por este trabalho é de total relevancia, pois identificar
se o cliente esta satisfeito com o desempenho da loja € uma excelente ferramenta
para a melhoria da imagem da empresa.

Diante dessas informagbes e sabendo que a influéncia no atendimento
com qualidade aos clientes é importante, entdo surgiu a oportunidade de realizar
uma pesquisa que mostre como esta o posicionamento da empresa diante de seus
clientes. Para isso € preciso avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa,
pois até o momento nenhuma pesquisa havia sido realizada pelo proprietario. Além
disso, vale frisar que quando os concorrentes possuem produtos parecidos ou
semelhantes aos que a empresa vende, o diferencial competitivo que a empresa tem
€ o atendimento e a satisfagcao dos seus clientes.

O presente estudo mostra-se relevante para o académico, empresa,
comunidade, a Universidade e os proprios clientes da empresa. O académico tem
como principal objetivo a aprendizagem e a formagado académica. A empresa do
qual sera realizada a pesquisa podera se beneficiar com os resultados obtidos e
com isso utilizar estratégias buscando alcangar a satisfacdo de seus clientes e a
Universidade podera se beneficiar com fontes de pesquisas futuras para outros
académicos.

Dessa forma, a pesquisa se torna viavel pelo fato de o proprietario da
empresa autorizar o pesquisador a ter acesso a todos os dados necessarios para a
pesquisa e também a disponibilidade da Universidade ao acesso aos livros e
pesquisas ja realizadas em outras empresas. Portanto, a pesquisa vai demonstrar a
relacdo do atendimento e do relacionamento que a empresa possui com seus
clientes e com os dados adquiridos pela pesquisa vai se entdo averiguar as
principais falhas e melhorias que possam ser realizadas pelo proprietario através da
pesquisa. Vale frisar que os custos envolvidos na aplicagcdo da pesquisa serao
assumidos pelo pesquisador, que o0 mesmo tera o tempo suficiente para finalizar a
pesquisa no tempo estabelecido pelo cronograma do Curso de Administragdo -
Linha de Formacgé&o Especifica em Administracdo de Empresas- UNESC.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesse capitulo se reserva para a fundamentacdo tedrica do estudo,
sendo destacados os conceitos de autores na area da Satisfacdo, Atendimento ao
Cliente e Marketing onde serdo apresentados itens do qual sera necessario para
realizacdo da parte pratica da pesquisa, logo o principal motivo da realizagdo da

mesma € analisar a satisfacdo dos clientes da empresa.

2.1 MARKETING

O conceito de Marketing segundo Kotler (2000) & visto como um modo de
criar, promover e fornecer bens e servigos para os clientes, o marketing € um
instrumento ou uma maneira muito eficiente de melhorar o modo como o cliente
pensa sobre determinadas acdes que a empresa toma, também é utilizado para
promover os diferenciais competitivos da empresa como qualidade, localizacao,
atendimento e preco.

Segundo Kotler (1999) Marketing vai além de vender, pois seu inicio
muitas vezes € anterior a concepg¢ao do produto. Sua tarefa é buscar a otimizacao
do lucro. O processo de venda s6 ocorre apos a producio do produto, enquanto que
o marketing ocorrera durante toda a vida do produto, buscando sempre novos
clientes, bem como novos usos para o produto, melhorando seu desempenho e
maximizando seus resultados e tornados vendaveis a longo do tempo.

As pessoas confundem o conceito geral Marketing, alguns dizem que a
propaganda, e o merchandising € o Marketing, entretanto, a propaganda, e o
merchandising sdo algumas das ferramentas do Marketing, logo o Marketing € muito
amplo em seus conceitos de acordo com Cobra (1994). Também na visdo de Kotler
e Armstrong (2003, p. 3) “vendas e propaganda constituem apenas a ponta do
iceberg do marketing”.

A Propaganda com certeza € uma das ferramentas que constitui o
Marketing, como ponta do iceberg, conforme Rezende (2011) a propaganda é a
parte mais visivel pelas pessoas juntamente com a venda. No entanto, Marketing
aborda varias outras ferramentas muito menos visiveis para o grande publico, mas
nao tdo menos importantes, como a criagao e o desenvolvimento de produtos, a

localizagao e distribuicdo dos mesmos, o valor e o custo dos bens e servigos junto
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aos consumidores.

Ainda Cobra (1994, p. 35) diz que: “A sociedade moderna ¢ influenciada
pelo marketing no seu cotidiano. Desde que acordamos até o momento em que
dormimos todas as nossas agdes s&o permeadas pelo marketing”.

Segundo Schmitt (2004), na década de 1990, as empresas deixaram de
investir seus esforgos no desenvolvimento de produtos, tecnologias ou vendas e
passaram a primeiro reconhecer as necessidades dos clientes e do mercado para
que assim, se tornem eficientes no que fazem e no que vao fazer para atrair e
preencher as necessidades do mercado e dos consumidores.

Cada pessoa possui determinado desejo por algum produto ou servigo,
mas em alguns casos, as pessoas possuem desejos ocultos que s&do aqueles
desejos que elas possuem, mas n&o conseguem determina-los, logo as empresas
por sua vez vao criando produtos e servigos para satisfazer cada vez mais as
necessidades dos clientes através de varias pesquisas e estudos para descobrir as
necessidades ocultas e existentes dos clientes. O produto é a forma fisica que o
consumidor deseja e necessita, segundo Kotler (1998 p. 3) “[...] € qualquer coisa que
pode ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Logo, no momento em que é desenvolvido algum produto que o cliente
desconhece e sem ao menos entender o que aquele produto ou servico pode
satisfazer a sua necessidade, entdo surge as diversas ferramentas que as empresas
podem utilizar para demonstrar para o consumidor que eles realmente precisam
para que isso acontega as empresas utilizam, a propaganda, o merchandising, a
forma de anunciar os produtos, as midias para melhorar o alcance da divulgagéo,
dentre outras. Portanto seguindo essa ideia, as empresas satisfazem cada vez mais
seus consumidores. Segundo Pasetto (2010), no momento em que o cliente
consegue satisfazer seus desejos e, consequentemente, pode adquiri-los

comprando, surge-se entdo a demanda segundo.

2.2 MIX DE MARKETING

De acordo com Kotler (2000) o composto de marketing € conhecido
popularmente como os 4 P’s do Marketing, que sao eles: Produto; Preco; Promogao
e Praca (ou conhecido também como distribuigdo). Os 4 P’s sdo utilizados para que

a empresa consiga representar os principais lugares onde ela ira atuar e também
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para determinar suas estratégias. Ainda Kotler (1998, p.97) “composto de marketing
€ o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos no
mercado-alvo”.

Conforme Chiavenato (2005), o marketing tem uma correlagao direta com
transagdes de bens, de servicos, de ideias e valores. Esta correlacdo pode ser
analisada com composto de marketing. Logo, esta por sua vez pode ser definida
como uma parte dos objetivos estratégicos de uma empresa, e através disso,
conhecer o seu mercado alvo e assim podendo definir estratégias e as atividades
ligadas ao produto, preco, propaganda, distribuicdo e a venda.

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que quando as outras estratégias de
marketing estdo bem definidas, a empresa pode comegar a planejar os detalhes do
mix de marketing. Sendo assim o mix de marketing é utilizado com uma ferramenta
para se conseguir uma resposta do seu publico alvo.

Ja Kotler e Keller (2006) ressaltam que a empresa precisa criar atividades
e programas totalmente integrados para comunicar e entregar valor para o
consumidor. Sendo assim a figura 01 vai demonstrar algumas caracteristicas desses
4 P’s do Marketing.

Figura 01: Os 4 P’s do mix de marketing.

Mix de Marketing

[\

Mercado-alvo

Produto Praca
Variedade de Produtos Canais
Qualidade Cobertura
Desing Prego Promogao Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Preco de lista Promogao de venda Estoque
Embalagem Descontos Propaganda Transporte
Tamanhos Concessoes Forga de vendas

Servicos Prazo de pagamento Relacgoes publicas

Garantias Condigoes de financiamento Marketing direto

Devolugdes

Fonte: Kotler; Keller (2006, p.17)

2.2.1 Produto
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Para os autores Kotler e Armstrong (2003), o produto adquirido pelo
cliente € onde tudo comecga. Neste caso o cliente decidira a compra do produto o
qual lhe trara maiores beneficios e, através disso, as empresas buscam diferenciais
competitivos de seus produtos, como por exemplo, utilizar uma matéria prima de boa
qualidade, ter uma diversidade grande de produtos e oferecer garantias ou
devolugbes caso o cliente precise, entre outros beneficios. Através desses
beneficios e diferenciais competitivos que a empresa utiliza nos seus produtos é que
o cliente vai lembrar no momento em que ele for decidir o que comprar, porque
comprar e o lugar onde comprar. Também é muito importante que o vendedor da
empresa esteja amplamente preparado para esse tipo de diversificagbes e
exigéncias previstas pelo cliente, pois cada vez mais o cliente aprende a selecionar
os produtos de forma com que ele se sinta satisfeito com o que adquiriu que € o
correto.

De acordo com Cobra (1990) o produto é dito certo ao consumidor
quando atende as suas necessidades, ou seja, que ele possua uma boa qualidade e
padronizacao e que possua diversidades em modelos e tamanhos.

Ainda Stanton (1980, p.210) cita que o produto é:

Um complexo de atributos palpaveis e impalpaveis, inclusive embalagem,
cor, prego, prestigio desfrutado pelo fabricante, prestigio do revendedor e
atendimento e assisténcia prestada pelo fabricante e revendedor, os quais o
comprador pode interpretar com satisfagdo de seus anseios e
necessidades. O principal nesta definicAo € que o consumidor esta
comprando mais do que um conjunto de atributos fisicos e quimicos.
Basicamente ele esta comprando a satisfagdo de um desejo.

Sendo assim, as estratégias relacionadas aos produtos podem afetar o
comportamento de compra do consumidor, ou seja, quanto maior for o investimento
e desenvolvimento do produto maior sera a percepc¢ao do cliente diante deles, pois é
fundamental que o consumidor consiga perceber a importancia e o desempenho que
o produto ira lhe trazer, consequentemente, quanto maior for a percepgao do cliente
diante dos produtos expostos, maior sera os beneficios para a empresa
(CHURCHILL; PETER, 2000).

2.2.2 Preco

Primeiramente deve-se conhecer plenamente os custos de produgao de
cada produto que sera ofertado ao consumidor, apds isso descobrir o valor
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percebido pelo cliente, quanto vai ser cobrado pelo produto para que ele esteja
alinhado com o prego dos demais concorrentes onde assim o cliente possa perceber
que o produto que a empresa produz possui uma qualidade melhor e o preco estara
alinhado aos demais produtos ofertados pela concorréncia. Ligados ao preco
também estdo: Financiamentos, prazos, condi¢des de pagamentos, crediario,
descontos, prestagdes.

Por outro lado segundo Churchill e Peter (2000) o prego € a quantia paga
pelo consumidor, ou seja, se a empresa colocar um pregco muito elevado,
consequentemente, o consumidor ira notar a diferenca de precos entre os
concorrentes e certamente isso afetara o comportamento do consumidor e assim,
por conseguinte, afetara as decisées de compra. Por conseguinte, o pregco é um
fator de muita importancia, pois € um atributo que o consumidor leva em
consideragao na escolha de um produto, dessa forma, os profissionais de marketing
criam estratégias para que o prego praticado pela a empresa seja inferior ao do
mercado e com isso oferecendo descontos, prazos entre outros beneficios para

convencer o consumidor.

2.2.3 Promogao

O “P” de promogdo tem o sentido de comunicagdo e segundo Kotler
(2000) promocgéo € o local onde vai ser divulgado determinado produto. Funciona
como a alma do negdcio, pois a empresa anuncia seu produto e divulga seus
diferenciais competitivos mostrando para seus clientes o que eles possuem de
melhor. Agradar o cliente com promogdes, beneficios onde ele se sinta mais a
vontade e com isso, o vendedor consegue com mais facilidade convencer o cliente
de que ele esta fazendo a escolha certa.

De acordo com Cobra (1990) a promogdo é muito confundida com
desconto de vendas ou com propaganda ou merchandising, na verdade o mix de
marketing promogao, inclui diversas ferramentas como a propria propaganda, as
relagdes publicas, forga de vendas e o marketing direto.

Outra estratégia muito utilizada pelas empresas é o famoso compre 2 leve
3, essa estratégia faz com que o consumidor se sinta atraido pela vantagem de
adquirir aquele produto, ou seja, quanto mais vantagens promocionais a empresa

fornecer para seu cliente, maiores serao as chances do cliente adquirir esse produto.

21



Outra estratégia muito utilizada sdo as amostras gratis, muito recomendada para
introduzir novos produtos, pois dessa maneira, a empresa consegue demonstrar os
principais beneficios e as principais qualidades de seu produto, e com isso o cliente
também pode avaliar se realmente esse produto pode satisfazer a sua necessidade
(COBRA, 1990).

2.2.4 Praca

A distribuicdo ou pracga é o composto mais importante dos 4 P’s, pois com
essa ferramenta € que a empresa consegue determinar os lugares aonde vao estar
dispostos seus produtos, decidir a cobertura desse produto nos estados, municipios
Ou no pais, para que assim se o cliente querer adquirir o produto consiga encontrar
em algum lugar. Para que essa ferramenta de marketing esteja completamente
alinhada a empresa precisa planejar desde seu estoque até a maneira que o produto
vai chegar nas mé&os do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A empresa deve ter um estoque consideravel de acordo com que se
espera vender, também possuir canais de distribuicdo, transporte, uma logistica
adequada, o armazenamento do produto entre outros. Tudo o que foi dito, € muito
importante, pois se o cliente esperar determinado produto e, consequentemente,
ocorrer falhas no transporte ou no armazenamento do produto, o cliente se sentira
lesado e com isso podera haver insatisfacdo de ambas as partes, tanto da empresa
porque tera que arcar com a troca ou substituicdo do produto lesado, tanto do cliente
que ndo comprara mais nenhum produto com a empresa (CHURCHILL; PETER,
2000).

De acordo ainda com Churchill e Peter (2000), muitos consumidores
estdo dispostos a atravessar cidades ou até mesmo viajar para outros estados para
adquirir determinado produto de determina marca. Portanto, quando maior for a
amplitude de distribuicdo dos produtos da empresa, maiores serdo os beneficios,
entretanto, os custos serdo maiores, mas a satisfagcdo do cliente sera elevada, pois
quando o cliente decide comprar determinado produto espera-se que os canais de
vendas possuam ele, sendo assim as empresas precisam investir pesado para

distribuir seus produtos e todos os locais de acesso ao consumidor.

2.3. CONCEITOS DE MARKETING
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De acordo com Araujo; Miranda Junior (2011), o Marketing é uma
ferramenta muito importante para as organizagdes, devido a fungcéo de criar valor
para o consumidor e criar uma vantagem competitiva para a empresa, utilizando-se
de suas ferramentas, como produto, preco, canais de comunicagcdo e canais de
distribuicdo. Com ja dito, o Marketing tem sua fungdo ampla e de acordo com
Maximiano (2004), a fungdo do marketing vai desde a pesquisa até a venda do
produto. Sendo assim, a pesquisa € utilizada para reconhecer as necessidades e
interesses dos consumidores e do mercado. O marketing também ¢é utilizado para
desenvolver produtos ou servigos, criar canais de distribuicdo ou ponto de venda
conhecido como (do inglés - POS - "point of sale") PDV, formular politicas de precos,
criar promog¢des para se ter uma boa comunicagcdo com o seu publico-alvo e por
ultimo a criacéo de transagdes com seu publico alvo.

Conforme Chiavenato (2005, p. 3) “[...] marketing € o processo de planejar
e executar a concepc¢ao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos
para criar intercambios que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”. Em
Baker (2005), o Marketing € o estudo que teve o inicio recentemente ligado a
manufatura. No inicio da década de 1960 o Marketing e a produgédo, foram
caricaturas como antagonicos. Quarenta anos mais tarde a maioria dos profissionais
de marketing ja tinha desenvolvido a autoconfianga para enfatizar a importancia e a
relevancia, assim definindo-o como uma orientagdo gerencial e ou uma filosofia de
negocio. Kotler (2000, p. 30) define que Marketing: “é um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociagcdo de produtos e servigos de valor
com outros”.

Conforme Ogden (2002) o conceito de marketing propde que uma
empresa deve satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores em troca de
retorno financeiro e fidelidade. As empresas devem sempre focar no seu cliente de
tal modo que consigam sempre satisfazer as necessidades deles e assim os
mesmos se tornarem fiéis e sempre satisfeitos com os produtos e servigos
oferecidos pela a empresa e, consequentemente, aumentando as vendas e 0s lucros
da empresa, pois clientes satisfeitos trazem maiores beneficios para a imagem da
organizacédo. Conforme Cobra (1994, p. 37), “O marketing ocorre quando as pessoas

decidem satisfazer necessidades e desejos através de troca”.
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Ja para Mcdaniel e Roger (2005) as empresas, hoje em dia, adotaram o
conceito de marketing, que pressupde orientagdo para o consumidor, orientagcéo
para metas e orientagdo para sistemas. A orientagdo para o consumidor significa,
que as organizagdes tendem a se esforgarem para identificar o que consumidores
querem consumir em relagdo a produtos e servicos e com iSsO as empresas
desenvolvem produtos e servigos para atender estas necessidades e assim fazendo
com que os clientes se sintam muito satisfeitos diante de produtos similares
oferecidos pela concorréncia. Ja na orientacdo para metas, a empresa € orientada
para os consumidores somente até o ponto em que isso também |he favoreca o
alcance das metas e a orientagdo para sistemas tem como principal finalidade de
identificar as necessidades e oportunidades do mercado.

2.3.1 Mercado

Conforme Kotler e Keller (2006), mercado era considerado apenas lugar
fisico onde se efetuava as transagdes de compra e venda de bens e servigos, ja nos
dias de hoje, mercado é considerado um conjunto de pessoas sendo consumidores
e vendedores que negociam algum produto. Este novo mercado influencia todo o
mercado mundial, pois envolve diversos tipos de produtos desde o menor valor até

os de valor elevado.

2.3.2 Segmentagao

De acordo com Baker (2005) a segmentagao envolve o comportamento
de compra homogénea dentro de um segmento e, compra heterogénea entre os
segmentos, sendo assim o segmento se é considerado como um ponto para 0 mix
de Marketing distinto.

Kotler (2000), Baker (2005), Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que a
segmentacgéo consiste em um grande grupo do qual é identificado suas preferéncias,
como poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de compra e habitos de
compra similares ou em outras palavras classificar um grupo por idade, sexo,
cidade, pais, municipio, renda, ocupacido dentre outros, e com esses dados utilizar
0s segmentos junto com outras ferramentas de marketing para melhor ou divulgar

produtos ja existentes ou produtos novos, pois se o mercado do qual vai ser utilizado
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alguma ferramenta de marketing for bem definido, por conseguinte, as estratégias
terdo maiores retornos para a empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) o marketing tem alguns niveis de
acordo com a Figura abaixo:

Figura 02: Niveis de segmentagao

Marketing de Markenngdel | Markgtmg de| | Micromarketing
massa segmento nicho

Nada de Segmentacgdo
segmentagdo completa

Fonte: Kotler; Armstrong (2003, p.173)

Seguindo essa ideia, o Marketing de massa tem a finalidade de criar um
mercado potencial maior que, por conseguinte, torna os custos mais baixos e assim
tornando as margens de lucro mais altas. Todavia que nos dias de hoje segundo
Kotler e Armstrong (2003), o marketing de massa se torna cada vez mais dificil de se
colocar em pratica, pois atender a todos os publicos € muito dificil para as empresas,
pois enfrentar concorrentes que ja sdo consolidadas em um determinado segmento
€ muito complicado nos dias de hoje.

Ja o Marketing de segmento de acordo com Kotler e Armstrong (2003), é
o inverso do marketing de massa, pois como citado acima o marketing de massa
foca em varios publicos e mercados, ja o segmentado € focado em uma ou mais
necessidades dos consumidores e ndo em todas as suas necessidades. Devido ao
fato de se segmentar o mercado, o marketing de segmento tem varias vantagens se
comparada com o marketing de massa como, por exemplo, trabalhar de uma forma
mais eficiente concentrado seus produtos e servigos, seus canais de distribuicdo e
sua comunicagdo com o cliente e ainda pode também enfrentar uma concorréncia
menor se comparada com o marketing de massa, caso poucos concorrentes estejam
voltados para determinado segmento.

Kotler (2000) ressalta que o Marketing de nicho € um marketing focado
em um determinado grupo e esses grupos na maioria das vezes s&o muito

pequenos s6 que com poder aquisitivo maior se comparada aos outros grupos pode
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se dizer que as empresas que utilizam dessa ferramenta sabem exatamente as
necessidades de seus clientes, vale lembrar que existem poucos concorrentes
nesse segmento de nicho, um exemplo que € muito conhecido & a fabricagcdo de
carros luxuosos ou pecgas de roupas exclusivas de determinados estilistas.

O Micro marketing segundo Kotler e Armstrong (2003) € um marketing
local, ou seja, a empresa desenvolve marcas e promogdes para atender as
necessidades de um determinado grupo de consumidores locais, ou de alguma
cidade ou bairro e até mesmo lojas especificas. O marketing local tem a finalidade
de ajudar as empresas a trabalhar de uma forma mais eficiente, ou seja, diante de
cidades, estados mais regionalistas ou comunidades que possuem determinado
estilo de vida, as empresas também consigam atender as necessidades desses

consumidores.

2.3.3 Posicionamento

O posicionamento de acordo com Baker (2005) € uma forma de elaborar
a imagem e o valor da empresa e com isso fazendo com que os clientes que
pertencem ao segmento-alvo da empresa consigam entender o que a empresa
representa diante de seus concorrentes. Sendo assim, o mix de marketing é
essencial como os detalhes taticos do posicionamento da empresa, pois isso refletira
na imagem da empresa perante seus clientes.

De acordo com Kotler (2000) os consumidores estdo sempre muito
carregados de informagdes como os valores dos produtos e informagdes técnicas
dos mesmos, logo, esses exageros de informagao fazem com que o consumidor no
momento da decisdo de compra ndo consiga distinguir e avaliar esses produtos e
servigos. Entretanto, as empresas para facilitar os consumidores posicionam os seus
produtos e servigos por categoria, para que assim no momento da decisdo de
compra do consumidor, ele possa avaliar cada produto ou servico. O
posicionamento do produto € essencial para que se consiga analisar a percepgao do
cliente, diante de estudos de diversos autores Kotler, Armstrong (2003), Baker
(2005) e Cobra (1990) com posicionamento se pode avaliar o motivo de o cliente

preferir determinado produto ou marca.

O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma companhia, uma instituicdo ou mesmo uma pessoa. Talvez vocé
mesmo. Mas o posicionamento ndo é aquilo que vocé faz com um produto.
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Posicionamento é aquilo que vocé provoca na mente do cliente potencial.
Em outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do cliente em
potencial (RIES; TROUT, 2009. p.3).

Portanto, as empresas devem sempre planejar os posicionamentos de
seus produtos para que assim consigam maiores vantagens nos mercados-alvos e,
por conseguinte, consigam selecionar e desenvolver os mixes de marketing mais
facilmente gerando uma vantagem competitiva diante dos concorrentes (KOTLER,
2000).

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Stone e Woodcock (2002) o marketing de relacionamento € uma das
sistematicas mais antigas dentro do marketing, entretanto, € um conceito pouco
entendido. Os autores ressaltam que o marketing de relacionamento é apenas uma
maneira diferente de associar e administrar ferramentas de marketing ja existentes.

De acordo com Amaral, Mota, Freitas; Botelho Junior (2013) a relagéo
entre empresa, mercado e criacdo de novos produtos e servigos evidencia que o
marketing de relacionamento € importante ja que devido a essas ferramentas as
empresas aprendem mais sobre as preferéncias de seu publico alvo e com isso
possibilitando estratégias de customizagao. Através das mudangas do mercado e o
aumento da competitividade entre as empresas, o marketing de relacionamento vem
ganhando forgas com estratégias para reter clientes (BERRY, 2000 Apud VARKI;
WONG, 2003; GUMMESSON, 2005).

Segundo Oliveira (2000) reter clientes que a empresa ja possui € muito
lucrativo do que buscar clientes novos. A vista disso, € muito mais lucrativo para a
empresa buscar assegurar os clientes que ela ja possui e, a longo prazo, torna-los
fieis a empresa, através de investimentos com relacionamento direto ou indireto com
o cliente do que investir na busca de clientes novos.

Partindo do pressuposto de que a empresa possua um bom
relacionamento com seus clientes, a concorréncia acaba que nao atraindo os
clientes da mesma, pelo fato de que o cliente independente do preco, localizagao ou
qualidade do produto ndo ira deixar de comprar no local, devido ao bom
relacionamento que ele possui com a empresa. Kumar et al. (1994, p. 4) afirmam
que “altos niveis de compromisso levam a uma forte intengcdo a Influéncia do

Formato de varejo de continuidade no relacionamento”.

27



Kotler (2000) ressalta que os clientes estdo mais inteligentes, mais
dispostos a mudancgas, mais interessados nos beneficios dos produtos e no custo x
beneficio, perdoam menos e s&o abordados por varios concorrentes com ofertas
iguais ou melhores, por isso, o grande desafio das empresas hoje é fazer com que o
cliente ndo esteja somente satisfeito por algum produto ou servigo, o grande desafio
€ conquistar torna-los fiéis. Sendo assim, as empresas tentam sempre ter bons
relacionamentos com seus clientes através de varias ferramentas do marketing.

De acordo com Spiller et. al. (2004), o marketing de relacionamento
oferece os seguintes beneficios:
. Retorno compensador: o relacionamento com os clientes certos aumenta o
retorno financeiro da empresa;
. Novas oportunidades: conhecer seus clientes através de um bom
relacionamento melhora a visdo da empresa diante dos concorrentes, logo, a
empresa consegue investir em novos negocios e oportunidades no mercado;
. Clima de participagdao: o marketing de relacionamento gera um
compromisso maior e melhor dos colaboradores com a empresa, e a diretoria se
concentra em incentivar e valorizar cada vez mais seus colaboradores.

Ainda Spiller et. al. (2004) ressalta que existem muitos outros beneficios
que o marketing de relacionamento proporciona entre cliente e empresa e
colaborador e empresa, por conseguinte, quando maior for o compromisso do
funcionario com a empresa maior sera o retorno financeiro para ela, sendo assim,
guando maior a motivagao que a empresa proporcionar para seu funcionario melhor
sera o comprometimento em passar essa motivagédo adiante, ou seja, fazer com que
o cliente quando vier na empresa possa se sentir satisfeito com o atendimento, com
0 pre¢o, com a localidade dentre outros.
2.5 CLIENTE

O consumidor possui diversas necessidades e desejos, do qual as
organizagcbes tém como objetivo identifica-las e, por conseguinte, criar estratégias
para que o cliente possa se sentir satisfeito. Como o mercado e os clientes estdo em
constantes mudancas as empresas sempre estdo se adequando a esses novos
mercados e com isso alterando suas estratégias de marketing (COBRA, 1990).

De acordo com Dantas (2004), o cliente é a razdo de ser de uma

empresa, ou seja, desfazer-se de um cliente, s6 em casos muitos sérios, pois todo
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cliente na visdo da empresa tem potencial, por conseguinte, deixar um cliente
insatisfeito pode afetar a imagem da empresa diante do mercado.

Cada cliente possui seus valores e principios, dessa forma, existem
diversos tipos de clientes com visdes e pensamentos distintos. Logo, por sua vez, as
empresas devem através de ferramentas de marketing e pesquisas de satisfagéo
identificar todas as caracteristicas e a¢des peculiares de cada cliente e com isso
colocar o cliente em um segmento especifico para que assim se possa criar

estratégias de aproximacgao e retengdo dos mesmos (KARSAKLIAN, 2000).

2.5.1 A importancia do Valor para o Cliente

Partindo do pressuposto que o valor entregue para o cliente é a diferenca
paga por ele e os beneficios que isso pode trazer. Estudos demonstram que todos
os consumidores sao movidos por valores e expectativas, logo se acredita que o
produto ou servico que lhe proporcionar maiores e melhores beneficios,
consequentemente, entregara um valor maior para o cliente (KOTLER, 1998).

O valor para o cliente segundo Kotler (2000), Armstrong e Kotler (2003) é
a diferenga entre o que o cliente paga para ter o produto e o resultado que ele tem
ao adquirir esse produto. Quanto melhor for a visdo do cliente diante dos produtos e
servigcos oferecidos pela a empresa maior sera o valor e a satisfagado do cliente em
adquirir determinado produto ou servico. Na maioria das vezes os clientes nao
conseguem julgar o valor e os custos percebidos, eles agem de acordo com o que
foi percebido.

Para Churchill e Peter (2000) o cliente € o foco quando se trata de
marketing voltado para o valor. Sendo assim, os profissionais de marketing devem
perceber que o processo de troca entre empresa e cliente € o motivo da existéncia
da organizagdo. As empresas devem conhecer seus clientes, e conseguir todo o tipo
de informacgao de seus clientes como, saber 0 que eles pensam o0 que eles sentem
quando compram e usam determinado produto ou servico. Portanto, através das
informagdes adquiridas pelos profissionais de marketing € possivel atingir os
objetivos da empresa e oportunizar um valor superior para seus clientes se
comparado a concorréncia.

A seguir pode-se identificar os valores entregues ao cliente, como citado

anteriormente:
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Figura 03- Valor entregue ao cliente

VALOR DO
PRODUTO

VALOR DOS
SERVICOS

VALOR TOTAL PARA
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FUNCIONARIO

O CONSUMIDOR
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(PRECO)

CUSTO DE TEMPO

CUSTO TOTAL DO
CONSUMIDOR

CUSTO DE ENERGIA
FiSICA

CUSTO DE ENERGIA
psfQuICA

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p.52)

O valor para o consumidor se resume em, o valor que representa aquele

produto para o cliente, o servico prestado pela a empresa, a qualidade do

atendimento prestado pelos funcionarios e o0 que representa para o consumidor a

imagem do produto e da empresa. Ja o custo para o consumidor parte do

pressuposto dos custos que serdo pagos para que se possa adquirir determinado

produto ou servigo da empresa como, o custo monetario, o tempo, a energia fisica e

psiquica (KOTLER, 1

998).

2.5.2 Satisfacao do Cliente

A satisfacédo na luz de Oliver (1997) € um sentimento que o cliente possui

quando tem as suas necessidades e desejos atendidos de maneira notavel.
Minadeo (2008, p.61) cita que:

A satisfagdo é o sentimento de prazer resultante da comparagdo do
desempenho do produto com as expectativas do consumidor, que sao
influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendagbes de amigos,
informagdes e promessas da empresa e dos concorrentes, através de
comunicacdo, propaganda e promogdes. Expectativas muito altas
dificilmente sdo atendidas, e geram insatisfagdo, mesmo quando a empresa
considera que o seu desempenho é satisfatério.

Segundo Kotler (2000) a satisfagdo do cliente depende do desempenho

30



da oferta realizada pela a empresa, ou seja, se a empresa ndo conseguir atingir o
desempenho minimo esperado para que o consumidor se sinta satisfeito,
consequentemente, ele ficara insatisfeito. Sendo assim, se essa oferta estiver
agregada a bom atendimento e um bom custo e beneficio, consequentemente, o
cliente ficara satisfeito. De um modo geral, se a necessidade do cliente superar suas
expectativas, logo a empresa conseguira fideliza-lo ao longo prazo.

Ainda Kotler (2000) ressalta que as empresas trabalham cada vez mais
para que o cliente sempre esteja com um nivel de satisfagdo alto, devido ao fato de
haver muita variedade de produtos e servicos os clientes sdo facilmente seduzidos
pelos concorrentes. Se a empresa criar um vinculo com o cliente logo, o cliente vai
sempre se lembrar da empresa quando decidir comprar algo, sendo assim, &€ muito
lucrativo para as empresas encantar seus clientes e sempre estar satisfazendo suas
necessidades.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), a satisfagdo do cliente depende do
desempenho do produto ou servigo proposto pela a empresa e o que foi percebido
pelo cliente, se o desempenho do produto ndo superar as suas expectativas o
cliente ficara insatisfeito, entretanto, se corresponder a suas expectativas ficara
satisfeito com o servigo prestado pela empresa. No entanto, se exceder as suas
expectativas o cliente ficara encantado com o produto ou servico. Sendo assim
seguindo essa ideia, as empresas tentam ao maximo exceder as expetativas de
seus clientes, pois algo que excede as expectativas de um cliente é relevante para,
pois trara maiores beneficios futuros como, por exemplo, uma compra futura ou até
mesmo fidelizar o cliente e o0 mais comum que € o marketing boca a boca que ¢é a
influéncia de um cliente sobre outro.

Las Casas (2006, p.442) afirma que alguns fatores expressam a
satisfacado dos clientes com a empresa que sio: “a quantidade comprada, grau de
lealdade a marca, taxas de repeticdo de compra, qualidade percebida do produto,
imagem da marca e o numero de reclamagdes”. Esses fatores podem ser obtidos
através das vendas realizadas pela a empresa, através desses fatores que a
empresa podera mensurar o grau de satisfagdo de seus clientes e assim, podendo
tomar agdes para aumentar, manter ou até mesmo melhorar essa satisfacédo, para
que isso se torne eficiente a empresa precisa trabalhar a sua imagem diante de seus
clientes, pois uma empresa consolidada no mercado tera maiores chances de atrair
e reter clientes potenciais (LAS CASAS, 2006).

31



Ainda Las Casas (2006), ressalta que as empresas para conseguirem um
bom nivel de satisfacdo € preciso que a empresa tenha todas as outras ferramentas
de marketing alinhadas e que todos esses processos sejam eficientes, ou seja, se
tudo o que a empresa planejar ocorrer de uma forma organizada e, por conseguinte,

a expectativa do cliente for atingida, logo a satisfagao dele trara beneficios mutuos.

2.6 IMAGEM DA EMPRESA

Como dizia o ditado popular “uma imagem vale mais do que mil palavras”.
Como ja visto anteriormente ndo é somente o atendimento, a qualidade, o prego e a
localizagdo da empresa que influencia na satisfagdo do consumidor, a imagem € de
suma importancia, pois com ela a empresa tira vantagem dos concorrentes.

Para Costa e Ferreira (2009), a atengéo dos clientes geralmente é atraida
pelas marcas ja familiares, pois o consumidor ja sabe o que a empresa vai lhe trazer
de beneficios e as influéncias ditas por outras pessoas que € muito importante para
que uma empresa consiga ter uma imagem soélida no mercado. E o caso da APPLE,
uma empresa que fabrica produtos tecnolégicos como, computadores, celulares
entre outros. Essa empresa quando lancam seus produtos os clientes ficam
enlouquecidos devido a qualidade de seus produtos e a imagem da empresa
perante seus clientes (GLOBO, 2013).

Ainda Costa e Ferreira (2009) ressaltam que a imagem que a empresa
passa para os consumidores gera seguranga e desejos, logo uma empresa que
possui uma imagem ousada e diferenciada certamente tera maiores resultados e
beneficios monetarios que seus concorrentes, pois os produtos comercializados pela
a empresa seguem rigorosos padrdes de produgéo, distribuicdo e comercializagao.

E importante frisar que para que a empresa consiga construir uma boa
imagem perante clientes e concorréncia, a empresa parte do principio da exceléncia
do atendimento, qualidade do produto, dentre outros fatores, logo com esses fatores
bem estabelecidos e bem realizados a empresa consegue criar uma imagem forte
diante dos concorrentes e muitas vezes se torna referéncia no seu segmento de
mercado (KOTLER, 2003).

2.7 CONCEITOS SOBRE ATENDIMENTO

O bom atendimento € uma das principais formas da empresa reter,
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fidelizar e se manter na frente dos concorrentes, pois o cliente que € bem atendido
pressupde que ele va voltar, ou seja, quanto melhor for o atendimento que a
empresa prestar para o cliente maior sera a chance de retorno e consequentemente
de compra (GIANGRANDE; FIGUEIREDO, 1997).

Para Walker (1991) o colaborador que efetuar o atendimento ao cliente
deve ser muito bem treinado pela a empresa, pois se 0 mesmo né&o for treinado e
qualificado devidamente, o sucesso da venda e da satisfacdo do cliente sera menor
e com isso o cliente além de sair insatisfeito e podendo nunca mais voltar devido a
falta de comprometimento da empresa para treinar seus funcionarios, o que
realmente importa € a imagem da empresa, pois os clientes que sao atendidos de
forma inadequado influenciam outros consumidores com suas experiéncias.

Para Menezes (2009) o atendimento €& fundamental para o
desenvolvimento do colaborador, pois ele € que tem o contanto direto com o
consumidor, isto é, o funcionario entrega o produto ou servigo solicitado pelo cliente
e através desse procedimento que o funcionario e a empresa sao avaliados pelo
consumidor.

Gordon (2001, p. 30) afirma que:

Hoje, o departamento de atendimento ao cliente esta na linha de frente,
lidando com o cliente furioso, decepcionado ou mal-informado. Mas essa
fungéo é falha, pois ela fornece o atendimento depois de o cliente ja ter
passado por uma experiéncia desagradavel [..]. Talvez com uma
redefinicdo, quando o centro de informagdo ao cliente adiantar-se as
questdes do cliente, o papel do atendimento assuma nova importancia.

Ainda Menezes (2009) ressalta que as empresas hoje estdo oferecendo
cada vez mais um atendimento diferenciado e de qualidade, pois é fundamental
entender que o atendimento com qualidade ndo se resume somente na cortesia
entre consumidor e empresa, vai, além disso, hoje o bom atendimento simplesmente
ndo decide a compra e sim, o atendimento atrelado a mais algum beneficio ao
produto ou servico. Vale frisar que a maioria das pessoas, da importancia a
qualidade do produto ou do servigo do que o prego praticado pela a empresa. Os
consumidores estado despostos a pagar pela oferta que lhe trazer maiores beneficios
como, o atendimento qualificado, a qualidade e os beneficios que o produto traz
para o consumidor, dentre outros fatores.

Para Lima (2006, p. 129):

Atendimento adequado é aquele preparado para que o cliente tenha a
resposta que busca numa unica ligagdo ou num Unico e-mail. Além de ser
eficiente e satisfazer o cliente, evita custos de re-chamada para a empresa
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— ou seja, ndo havera necessidade de retornar uma ligagédo para o cliente
ou receber uma segunda chamada sua para o mesmo fim. Rapidez,
eficiéncia, objetividade e personalizagdo sédo as pecas fundamentais para a
exceléncia no atendimento ao cliente.

Para Dantas (2004) o atendimento é composto no fornecimento e reparo
de um produto atrelado ao bom desempenho do servico e do atendimento do
prestador do servigco. Para que o atendimento ocorra de maneira saudavel € preciso
que o prestador do servico conhega bem o produto que esta sendo ofertado ou
reparado, pois qualquer erro ou falha da pessoa que estiver realizando o servigo e 0
atendimento para o consumidor, ocorrera no insucesso do servico e na insatisfagao
do consumidor.

O atendimento € o ponto chave, pois, em um mercado tdo competitivo
como o de hoje, o atendimento personalizado e diferenciado que foque diretamente
no cliente é um diferencial competitivo. Logo, alguns fatores que a empresa utilizar
como, atenc¢ado, simpatia e cortesia, podem ser percebidos pelos clientes e muitas
vezes se tornarem elementos decisorios na escolha da empresa e do produto que
ela oferece (MENEZES, 2009).

2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor para Schiffman e Kanuk (2000) se
baseia no estudo do tempo, dinheiro e esforgco que o consumidor gasta para adquirir
determinado produto. O comportamento abrange desde o que os consumidores
compram, porque compram, aonde compram e quando compram. Os pesquisadores
analisam os consumidores para saber qual € a preferéncia dele em determinado
produto e como esse produto deve estar disponivel para o cliente. Para Cobra
(1989, p.55) “a compreensdo do comportamento humano se faz principalmente
através da analise de suas necessidades”.

O estudo do comportamento € muito importante, pois as empresas
precisam utilizar outras ferramentas de marketing e para que isso acontega é preciso
identificar as necessidades dos consumidores e reconhecer por que eles tomam
determinadas acdes de consumo, por isso esse assunto € relevante para definir uma
boa estratégia, é importante frisar que o consumidor muitas vezes se deixa levar por
fatores culturais, sociais, pessoais e até mesmo psicologicos (SHIFFMAN e KANUK,
2000; KOTLER, 1998).
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A seguir a figura 04 vai demonstrar os fatores que influenciam no

comportamento do consumidor.

Figura 04: Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Fatores culturais
Fatores sociais
Culurs Fatores Pessoais
Grupos de
subcultura referéncia Idade e estégio de vida Fatores Psicoldgicos
Familia Otyiagto Motivaca
) | o o otiva¢do
Classe social Condigdes econdmicas : i
. ' . ercepcao
Papeis e Estilo de Vida ) Comprador
. . , Aprendizado
posi¢oes socials Personalidade e auto .
‘ Crengas e atitudes
conceito

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p.119)

2.8.1. Fatores Culturais

Como visto acima na figura 04, os fatores culturais se baseiam na cultura,
na subcultura e na classe social. A cultura é o principal motivo dos desejos e do
comportamento de todos os consumidores, pois as pessoas nascem e adquirem
valores, percepgdes, desejos e comportamentos daquela cultura (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003). Kotler (1998, p.162) “ressalta que os fatores culturais
exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do
consumidor”. Para Lamb, Hair e Mcdaniel (2004) a cultura pode ser definida como o
que os individuos vestem, o que comem, como agem, 0 que pensam, 0 que sentem
entre outros.

As subculturas sdo culturas menores que identificam determinados
membros, ou seja, sdo pessoas com valores e situagbes de vida em comuns, as
subculturas incluem as nacionalidades, religidbes, grupos raciais e regides
geograficas (KOTLER, 1998).

As classes sociais para Kotler e Armstrong (2003) séo divisdes
permanentes de uma sociedade do qual as pessoas possuem valores, interesses e
comportamentos similares. Para Kotler (1998), as classes sociais ndao s&o

determinadas como apenas um fator, como a renda. Sdo determinadas com uma
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série de outras variaveis como, ocupacao, renda, instrucdo, riqueza entre outras.
Ainda Kotler e Armstrong (2003) definem que os profissionais de marketing se
interessam pelas classes sociais porque as pessoas que pertencem a ela pensam e
agem de modo parecido.

2.8.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo baseados nos grupos de referéncia, na prépria
familia, nos papéis e nos status sociais. Churchill e Peter (2000) ressaltam que os
grupos de referéncias compartilham os valores de sua cultura, subcultura e classe
social, os consumidores levam em conta ou utilizam as informag¢des desses grupos
quando for tomar uma decisdo de compra, significa que esses grupos sdo 0s que
influenciam os pensamentos, os sentimentos e o comportamento do consumidor.
Esses grupos séo referéncia para Shiffman e Kanuk (2000) podem ser grupos que
ajudam as empresas com informagdes e experiéncias positivas que tiveram com a
empresa ou simplesmente influenciar o consumidor com experiéncias e informagdes
negativas sobre determinada empresa ou produto.

A seguir a figura 05 vai demonstrar os principais grupos sociais que

influenciam o comportamento do consumidor.

Figura 05- Principais grupos que influenciam o comportamento do consumidor

Outras Culturas

Familia

Individuo

Fonte: Adaptado de Samara e Moersch, 2005, p.72).

De Acordo com Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), os grupos de referéncia
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sdo classificados como primarios ou secundarios, ou seja, 0s primarios sao as
pessoas do qual o individuo convive com a familia e os amigos, ja os secundarios
sdo classificados de maneira mais formal, ou seja, grupos especificos, classes
sociais e outras culturas, por conseguinte, € importante frisar que esses grupos
influenciam sempre de alguma forma o consumidor, influenciando muitas vezes o

modo do consumidor de agir, 0 modo de se vestir e até mesmo suas necessidades.

2.8.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sdo influenciados por caracteristicas como, sexo,
idade, personalidade e estilo de vida. Para Lamb, Hair e Mcdaniel (2004) ressaltam
que algumas caracteristicas das pessoas ndo mudam, por exemplo, o sexo das
pessoas, entretanto, algumas mudam ao decorrer da existéncia da pessoa como, a
idade, a personalidade e o estilo de vida.

Para Kotler e Armstrong (2003) a ocupagao, a situagao financeira, estilo
de vida, a idade, a personalidade e a autoimagem sao fatores que influenciam na
decisdo de compra do consumidor. Alguns dos fatores citados acima influenciam
mais do que outros, por exemplo, a sua ocupacao profissional que afeta, por
exemplo, uma pessoa que trabalha com servigos pesados, pois essa pessoa tende a
comprar roupas de trabalho mais simples e mais baratas, devido ao esforco e
desgaste do produto, entretanto, as pessoas que trabalham em ambientes formais,
tendem a investir mais no seu visual comprando roupas mais sofisticadas, pois a
imagem que essa pessoa passa € muito importante.

Ainda Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que outro fator que influenciam
muito na decisdo de compra do cliente é a sua situacao financeira, pois se ocorrer
no momento da compra o cliente estiver com esses problemas, ou seja, a falta do
dinheiro ou a falta de op¢do de pagamento oferecida pela empresa, por conseguinte,
afetara a sua decisdo de comprar e com isso o cliente acabara que optando por
comprar um produto de valor e qualidade inferior ou até mesmo comprando na

concorréncia ou deixando de comprar.

2.8.4 Fatores Psicolégicos

Os fatores Psicologicos influenciam bastante nas decisdes de compra de
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um consumidor, Kotler e Armstrong (2003) classificam esses fatores como:
motivagao, percepgéo, aprendizagem e crengas e atitudes.

De acordo com Lamb, Hair e Mcdaniel (2004) as empresas precisam
estudar as motivagcbes e percepgdes que levam o consumidor a comprar
determinado produto ou precisar de determinado servico para satisfacdo sua
necessidade. Essas necessidades podem ser fisiologicas, ou seja, surgir em
determinado momento de tensdo como fome, sede, desconforto e outras podem ser
psicologicas, isto €, surgem em algum momento de tens&o psicolégica como a
necessidade por reconhecimento, estima ou posse (KOTLER, 1998). Ainda Kotler
(1998, p.174) a “percepgéo € o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza
e interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo”.

Para Kotler (1998) as crengas e atitudes sao adquiridas através do
aprendizado e das agdes tomadas pelo consumidor ao longo de sua vida, logo essas
acdes e aprendizados influenciam no comportamento do consumidor. Ja para Lamb,
Hair e Mcdaniel, (2004, p.164) as crengas s&o definidas como “conhecimento em
que o individuo se baseia no que é verdadeiro sobre o mundo, e a atitude como
tendéncia aprendida para responder de maneira consistente em relagdo a um objeto,
como uma marca”, ou seja, para que o consumidor tenha uma visao positiva e, por
conseguinte, atitudes que possam beneficiar a empresa, € fundamental que o
aprendizado, isto é, o que o consumidor vivenciou quando obteve contato com a

empresa seja realmente marcante para ele.

2.9 VAREJO

Segundo Bernardino et al. (2004) as empresas no ramo do varejo sao
responsaveis pelo atendimento, colocagdo dos produtos para conseguir satisfazer
seus consumidores/clientes. Além disso, o varejo abrange desde a venda do produto
fisico até mesmo a venda de um servigo.

Para Las Casas (2006) o varejo fornece tanto vantagens para a empresa
quanto para os consumidores/clientes. As vantagens s&o diversas, mas a que mais
proporciona vantagens é a redugcédo de contatos, ou seja, tanto os atacadistas e as
fabricas reduzem custos, pois possui o varejo para fazer toda a distribuicdo do
produto até o consumidor. Ja as vantagens para o consumidor vdo desde a

facilidade de encontrar os produtos ofertados pelas empresas até mesmo o lugar e o
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tempo disposto para conseguir o produto, pois quanto maior for a distribuicdo do
produto nos canais de atendimento, maior sera o volume de vendas e satisfacdo do
cliente.

Sendo assim, consoante Bernardino et al. (2004) apud Levy e Weitz
(2000), dividem o varejo em fungbes basicas como, o fornecimento de uma grande
variedade de produtos e servigos para que o consumidor consiga escolher a marca,
a cor, 0 modelo, os pre¢cos em um unico estabelecimento. Outro fator que € de suma
importancia € manter um nivel de estoque de acordo com a demanda da empresa,
porque os clientes que desejam algum produto desejam ter em suas maos naquele
momento e lugar. Além disso, uma estratégia que €& muito utilizada e que as
empresas nos dias de hoje veem aderindo, € fornecimento de um produto agregado
a um servigo, ou seja, fornecer assisténcia técnica, estacionamento ou qualquer
outro servigco que possa trazer comodidade para o consumidor.

Para Las Casas (2007) outro fator que € de suma importancia é a
realizacao de uma pesquisa de mercado, pois com essa pesquisa que a empresa de
varejo tera eficiéncia em criar estratégias de Marketing para entender desde o fluxo
de consumidores até os desejos e satisfagdes do cliente em relagdo ao atendimento,
a localizagao, preco e outras variaveis.

Ja Rojo (2003) define que o varejo esta diante de uma intensa
concorréncia que cresce a cada dia e se torna cada vez mais acirrada e dificil a
retencao e fidelizagao de clientes. Por isso, os varejistas buscam estratégias para se
destacar dos concorrentes, ou seja, diferenciais competitivos para usa-los para atrair
e conquistar mais e mais clientes. Para que isso se torne realidade as empresas
precisam definir as estratégias de marketing que Rojo (2003, p.160) cita que “podem
ser visualizadas e agrupadas em: definicdo de publico alvo; localizagao; preco;
propaganda e promogdes; variedades;”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo da metodologia para Martins e Theophilo (2009) € buscar o
aperfeicoamento dos procedimentos e critérios usados na pesquisa para que assim
consiga-se chegar a um determinado fim e objetivo. O método cientifico € o caminho
mais certo para se compreender determinado assunto e, consequentemente, chegar
a algum resultado, objetivo e uma solugédo (PINHEIRO, 2010).

Para Oliveira (1999) o estudo com preceitos metodoldgicos, das relagdes
existentes entre causa e efeito de algum fenébmeno e sao utilizados para que o
pesquisador consiga estudar, discutir, e demonstrar os verdadeiros fatos e suas
aplicacdes praticas.

Para Martins e Thedphilo (2009) o método cientifico € uma maneira de se
construir uma boa ciéncia: natural, social, pura, aplicada, formal e factual, que
gradativamente vai se desenvolvendo a partir da investigagao original. Portanto, a
pesquisa € um procedimento formal, com critérios reflexivos, ou seja, requer um
tratamento cientifico que se constitui no caminho para conhecer a verdadeira
realidade ou verdades parciais (LAKATOS; MARKONI, 1995).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para Lakatos e Markoni (1995) a pesquisa € uma maneira de se construir
um projeto, do qual ira ajudar o pesquisador a obter resultados e detalhes sobre
determinado assunto, sendo que essas informagdes irdo ajudar na elaboragédo do
questionario e na aplicagdo do mesmo para que assim se consiga obter resultados
dos quais serao analisados pelo pesquisador.

Para Vergara (2010) a pesquisa é relacionada aos fins de investigacéo e
dos meios de investigagado. Logo, no estudo em questao foi utilizada quanto aos fins
de investigagdo uma pesquisa descritiva e quanto aos meios de investigagdo uma
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. Para Oliveira (1999, p.118) ressalta que
“a pesquisa tem por finalidade conhecer e explicar fenbmenos que ocorrem nas suas
mais diferentes manifestacdes e a maneira como se processam 0s seus aspectos
estruturais e funcionais”.

Quanto aos fins da investigagao pesquisa, utilizou-se uma pesquisa
descritiva que segundo Cervo e Bervian (1996), a pesquisa descritiva observa,
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registra, analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos que nessa pesquisa seria as
variaveis que influenciam no comportamento e na satisfacdo do cliente. Para
Malhotra, et al., (2005) a pesquisa descritiva tem como principal objetivo a descrigao
de algo que na maioria das vezes s&o caracteristicas ou fungbes do mercado, logo,
sdo recomendadas para conhecer ou analisar o cliente e o mercado e,
consequentemente, medir a frequéncia do comportamento, como a satisfagdo ou a
opc¢ao de compra do cliente.

Portanto utilizou-se esse meio de pesquisa, pois 0 estudo em questao
pretende descrever os fatores e caracteristicas que influenciam na satisfacdo dos
clientes que frequentam a loja em estudo localizada no estado do Rio Grande do Sul
no municipio de Tramandai.

Em relacdo aos meios de investigagao, utilizou-se a pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo, que na luz de Lakatos e Markoni (2001) a
pesquisa bibliografica utiliza-se de fontes secundarias, ou seja, jornais, artigos,
livros, pesquisas, monografias, dentre outros, o objetivo desse tipo de pesquisa &
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi dito nas fontes citadas
anteriormente. Para Oliveira (1999, p.119) a pesquisa bibliografica “tem por
finalidade conhecer diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizam
sobre determinado assunto ou fendmeno”. Portanto, a pesquisa conteve fontes de
revistas de Administragdo, livros e artigos, monografias relacionadas ao
comportamento, marketing de relacionamento, satisfagdo do cliente, escala de
Likert, dentro outros.

Ja a pesquisa de campo para Malhotra, et. al. (2005) se baseia no
questionamento sobre determinado assunto. O levantamento de campo é utilizado
quando ha uma grande quantidade de pessoas envolvidas e uma série de
perguntas, a pesquisa pode ser conduzida por telefone, por correio, pelo computador
ou pessoalmente, entretanto, o fator que muitas vezes impede de a pesquisa ser
totalmente confiavel é a questdo da pessoa se sentir inibida pelo fato de o
entrevistador ter acesso as suas resposta, sendo assim a pesquisa deve ter um foco
totalmente anénimo da pessoa que participar para que os dados sejam totalmente
confiaveis para a pesquisa.

A pesquisa de campo foi aplicada em forma de questionario na prépria
empresa com objetivo de extrair informagdes dos clientes e que serdo apresentadas

ao longo do trabalho, e também identificar e analisar as variaveis que influenciam na

41



satisfac&do do cliente da loja.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULAGCAO-ALVO

A pesquisa foi realizada na Avenida Fernandes Bastos numero 48 na
cidade de Tramandai, Rio Grande do Sul, com objetivo central em analisar o grau de
satisfacao dos clientes da loja no ramo do vestuario. A loja em questao foi fundada
em 1991, desde entdo o fundador € ainda o proprietario da empresa que hoje possui
em torno de 7 funcionarios na baixa temporada e chegando até 15 funcionarios na
alta temporada (Dezembro, Janeiro e Fevereiro). O proprietario ja realizou diversas
reformas no interior e exterior da loja para que possa sempre proporcionar aos
colaboradores e aos clientes um lugar apropriado para as compras e o trabalho.

Para que a amostra do projeto seja alcangada foi necessaria uma técnica
de amostragem probabilistica sistematica que na visdo de Martins e Theodphilo
(2009), é uma variagdao de amostragem simples, ou seja, para que se consiga
alcancgar os objetivos se faz necessario ordenar a posi¢céo de cada entrevistado, isto
e, toda vez que duas pessoas entrarem na loja a segunda pessoa que entrar sera
aplicado a pesquisa até que se consiga o numero desejado de questionarios e
também para que haja uma imparcialidade.

A pesquisa foi realizada nas dependéncias da loja, com o principal
objetivo em analisar o grau de satisfagdo dos clientes da loja, sendo que a pesquisa
foi realizada em meados de margco de 2014 com término aproximado em abril de
2014.
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Quadro 01- Estruturagao da populagao- alvo

Unidade de

Objetivo Periodo Extenséo amostragem Elemento

Analisar o nivel
de satisfacao Marco de 2014
versus a
importancia a Nas Clientes ativos da Clientes que
declarada dos Abril de 2014 dependéncias da loja visitarem a loja
clientes de uma loja
loja no ramo do
vestuario
localizada em

Tramandai- RS.

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador

A pesquisa envolveu os clientes da loja, ou seja, os clientes que foram
entrevistados visitaram a loja no periodo de margo de 2014 a abril de 2014. A
populagdo, por conseguinte, é infinita, devido ao fato da empresa ndo ter nogao
exata de quantos clientes possui no momento, sendo assim nao se tem os registros
dos clientes ativos e inativos da empresa para que se consiga mensurar os dados
adquiridos com a pesquisa. Lakatos e Marconi (1995, p.163) afirmam que “a amostra
€ uma parcela conveniente selecionada do universo (populagdo), ou seja, € um
subconjunto do universo. A seguir a figura vai demonstrar o calculo que foi utilizado

para calcular uma populacéo infinita e seu erro amostral’.

Figura 06- Formula para o calculo do tamanho minimo da amostra.
Considerando Populagao Infinita
n=1_
E2
0

no = Amostra considerando populagao infinita.
E, = Erro amostral.
Fonte: Barbetta, (2007, p. 60).

Portanto, foi utilizada para a realizacdo da pesquisa a formula de Barbetta




(2007) com populagao infinita. Desse modo, a pesquisa foi aplicada ao longo de 30
dias com uma média de 4 a 5 questionarios por dia para que seja adquirido o total
de 145 questionarios preenchidos ao longo desse periodo, da qual vai possui um
erro amostral de 8,3% a ser aplicado junto aos clientes da loja para avaliar o grau de
satisfagdo dos mesmos.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados é a fase pratica da pesquisa do qual sera
aplicado os “instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se
efetuar a coleta dos dados previstos, e sua execugcdo obedece a varias
caracteristicas” (OLIVEIRA, 1999, p.182).

A pesquisa teve fontes de coleta de dados primarios e secundarios, ou
seja, os dados primarios nunca foram coletados anteriormente, sendo que seréo
coletados direto da fonte, que no caso € a loja, e com os dados coletados seréo
analisados os problemas e as possiveis solugdes. Ja os dados secundarios sao
dados ja existentes em pesquisas realizadas por outros projetos ou encontrados em
outras fontes de estudo (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Portanto, no trabalho as entrevistas ocorreram pessoalmente com os
clientes da loja e é importante frisar que estas respostas serdo tratadas com
absoluto sigilo e somente o pesquisador tera acesso as respostas, a empresa tera
somente acesso ao resultado final.

Para construir um questionario visando analisar a satisfacdo do cliente é
preciso ter perguntas claras e objetivas com foco direto na satisfacdo e nas
possiveis falhas que a empresa comete no relacionamento com o cliente, para
Malhotra et al. (2005) o questionario continha perguntas abertas e fechadas, ou seja,
perguntas objetivas e com respostas faceis para o cliente responder.

No questionario se utilizou também o método de escala de Likert, onde o
entrevistado assinalou sua atitude positiva e negativa em relagdo aos atributos
questionados ( MARTINS e THEOPHILHO, 2009).

Sendo assim, a pesquisa teve um questionario auto administrado, com
perguntas abertas e fechadas de multipla escolha, elaborado pelo pesquisador e
analisado pelo orientador. Primeiramente foi desenvolvida uma parte do questionario

visando conhecer o cliente que visita a loja e suas preferéncias, logo essas
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perguntas respondidas, o cliente respondera perguntas para que se consiga analisar

a sua satisfagao diante dos atributos conforme apéndice |.

O instrumento de coleta de dados dessa pesquisa esta apresentado no

Apéndice | deste trabalho.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Apos a obtencao dos dados, o proximo passo € a analise e interpretagao
destes, essa analise envolve diversos procedimentos que vao desde a codificacao, a
tabulacdo dos dados adquiridos até o calculo estatistico de cada atributo pesquisado
(LAKATOS; MARKONI, 1995).

Para essa pesquisa foi necessario alguns programas como: Microsoft
Word para criar as propostas para a empresa e Microsoft Excel para a tabulacido e
criacdo dos graficos estaticos. A representagcdo dos dados foi através de tabelas e
graficos. Para Marconi e Lakatos (1995) os graficos sdo a maneira mais clara e
objetiva de se apresentar dados, pois s&o de facil compreensao. Ainda Marconi e
Lakatos (1995, p.170) as tabelas “tem a capacidade de apresentar ideias e relagdes
independentemente do texto de informacgdes”.

Para a analise dos dados obtidos foram utilizadas abordagens
quantitativas. A abordagem quantitativa é recomendada para quantificar dados,
opinides e transformar em nimeros para que possam ser analisados futuramente. E
recomendado quando ha uma grande quantidade de pessoas que serdo
entrevistadas, a pesquisa quantitativa é muito utilizada em pesquisas descritivas,
pois tem objetivo de conhecer a relagdo entre causa e efeito de alguma variavel
(OLIVEIRA, 1999).

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Quadro 02- Sintese dos procedimentos metodoldgicos

46

Tipos de Classificacéo Técnica de Procedimentos de Técnicas
Objetivos pesquisa Meios de | dos dados da | coleta de coleta de dados | de analise
especificos quanto | investigagao |  Pesquisa dados dos dados
aos fins
Levantar o
perfil da Auto administrado
amostra com perguntas Quantitativa
pesquisada Descritiva Pesquisa de Primarios Questionario abertas e fechadas
campo
Identificar as
necessidades Auto administrado
e preferéncias Descritiva Pesquisa de Primarios Questionario com perguntas Quantitativa
dos clientes da campo abertas e fechadas
loja
Pesquisar o
nivel de Auto administrado
satisfagdo dos com perguntas
clientes em Descritiva Pesquisa de Primarios Questionario abertas e fechadas Quantitativa
= campo
relagao a
diversos
atributos
Diagnosticar
as variaveis Auto administrado
que levam a com perguntas
satisfacdo dos Descritiva Pesquisa de Primarios Questionario abertas e fechadas Quantitativa
. campo
clientes da
empresa
Verificar qual a
importancia Auto administrado
declarada com perguntas
pelos clientes Descritiva Pesquisa de Primarios Questionario abertas e fechadas Quantitativa
campo
sobre os
diversos
atributos
pesquisados
Propor
sugestdes
para a Analise dos Apresentagao do
empresa de Descritiva Pesquisa de Primarios resultados elenco de propostas | Quantitativa
campo obtidos em Word
acordo com os i
anteriormente
resultados
obtidos pela
pesquisa

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador




4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a analise dos dados em relacédo a satisfagao dos
clientes da empresa em estudo. Primeiramente, sdo apresentados os resultados em

relagdo ao perfil da amostra, logo apds, serdo destacados os resultados obtidos.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Perfil do consumidor pode ser considerado um conjunto de caracteristicas
socioeconOmicas, tais como, local de residéncia, idade, profissdo, sexo,

escolaridade, renda, entre outros.

Tabela 01 - Cidade

Alternativa Frequéncia %
Tramandai 71 48,97
Imbé 18 12,41
Osorio 17 11,72
Porto Alegre e regido 15 10,34
Capao 11 7,59
Cidreira 9 6,21
Outros 4 2,76
Total 145 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

A apresentacdo dos resultados demonstra, conforme Tabela 01, que a
maioria dos consumidores pesquisados reside em Tramandai (48,97%), seguida dos
que residem em Imbé (12,41%), depois vem Osoério (11,72%), Porto Alegre e regiéo,
(10,34%), Capado (7,59%), Cidreira (6,21%) e outras cidades citadas pelos
consumidores com (2,76%).

Tabela 02 — Bairros mais citados de Tramandai

Alternativa Frequéncia %

Centro 14 19,72
Barra 10 14,08
Séo Francisco 9 12,68
Zona nova 8 11,27
Nova Tramandai 7 9,86
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Tirolesa 7 9,86
Séo José 5 7,04
Agual 4 5,63
Indiandpolis 3 4,23
Oasis 2 2,82
Parque histérico 2 2,82
Total 71 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Conforme tabela 02 os bairros de maior frequéncia dos clientes de
Tramandai sao o bairro Centro com (19,72%), seguido da Barra com (14,08%), Sao
Francisco (12,68%), Zona nova (11,27%), Nova Tramandai e Tirolesa (9,86%) cada,
Agual com (5,63%), Indianopolis (4,23%), Oasis e Parque Histérico com (2,82%)
cada.

Figura 07 — Género

masculino
42

feminino
58

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Nota-se conforme a figura 07 que os clientes entrevistados que mais
frequentam a loja sdo do sexo feminino com (57,93%) seguido do sexo masculino
com (42,07%).
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Tabela 03 — Faixa etaria

Alternativa Frequéncia %
Abaixo de 20 anos 12 8,28
De 20 a 29 anos 32 22,07
De 30 a 39 anos 31 21,38
De 40 a 49 anos 30 20,69
De 50 a 59 anos 31 21,38
De 60 a 69 anos 7 4,83
Acima de 69 anos 2 1,38
Total 145 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Quanto a idade, a tabela 03 demonstra que os consumidores que mais

frequentam a loja segundo a pesquisa estdo na faixa etaria de 20 a 29 anos com
(22,07%), seguido de 30 a 39 anos e de 40 a 49 anos com (21,38%) cada, de 50 a
59 anos com (20,69%), abaixo de 20 anos com (8,28%), de 60 a 69 anos com

(4,83%) e acima de 69 anos com (1,38%).

Figura 08 — Faixa etaria

21

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Mde 16 a 19 anos
Hde 20 a 29 anos
Hde 30 a 39 anos
Mde 40 a 49 anos
Mde 50 a 59 anos
Mde 60 a 69 anos

Hacima de 69 anos
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Tabela 04 — Faixa salarial

Alternativa Frequéncia %
Até R$724,00 6 4,14
De R$724,00 a R$1.448,00 24 16,55
De R$1.448,00 a R$2.896,00 43 29,66
De R$2.896,00 a R$5.792,00 45 31,03
De R$5.792,00 a R$11.584,00 22 15,17
Acima de R$11.584,00 5 3,45
Total 145 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Os entrevistados em sua maioria possuem uma renda de R$ 2.896,00 a
R$ 5.792,00 (31,03%), seguido dos que possuem renda de R$ 1.448 a R$ 2.896,00
(29,66%), depois aparece os que possuem renda de R$ 724,00 a 1448,00 (16,55%),
em seguida aparece os que possuem renda entre de R$ 5.792,00 a 11.584,00
(15,17%), em penultimo estdo os que possuem a renda até R$ 724,00 (4,14%), e em
ultimo lugar os que possuem renda acima de R$ 11.584,00 (3,45%).

Figura 09 — Faixa salarial

HAte R8724

MDe R8724 a R$1.448
“De R$1.448 a R$2.896
HDe R$2.896 a R$5.792

MDe R85.792aR
$11.584

M Acima de R$11.584

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 05 — Escolaridade

Alternativa Frequéncia %
Fundamental incompleto 7 4,83
Fundamental completo 22 15,17
Médio incompleto 52 35,86
Médio completo 23 15,86
Superior incompleto 35 24,14
Superior completo 5 3,45
Pdés-graduagao 1 0,69
Mestrado 0 0,00
Doutorado 0 0,00
Total 145 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Quando verificado a escolaridade dos entrevistados, a maior parte deles

possui ensino médio incompleto (35,86%), seguido dos que possuem superior

incompleto (24,14%), depois aqueles com ensino médio completo (15,86%),

fundamental completo (15,17%), fundamental incompleto (4,83%), superior completo

(3,45%), pos-graduado (3,45%) e mestrado e doutorado (0,0%).

Figura 10 — Escolaridade

Wfundamental incompleto
Mfundamental completo
“médio incompleto
¥médio completo

¥ superior incompleto
Wszuperior completo

W pos-graduagao
“mestrado

“Doutorado

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 06 — Motivo que levou o cliente a comprar na loja

Alternativa Frequéncia %
Precos 73 50,34
Qualidade 38 26,21
Prazo de pagamento 18 12,41
Variedades 16 11,03
Total 145 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme se pode verificar na tabela 06 acima, a grande influéncia que

levou os clientes a preferir comprar nesta loja foi o prego num total de (58,34%), em

seguida a qualidade com (26,21%), prazo de pagamento (12,41%) e por ultimo

variedades com (11,03%).

Figura 11— Motivo que levou o cliente a comprar na loja

11,03

12,41

HPrego
¥Qualidade
MPrazo de pagamento

MVariedade

26,21

Fonte: Dados da pesquisa

50,34
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Tabela 07 — Para quem o cliente comprou roupas

Alternativa Frequéncia %

Uso pessoal 48 33,10
Filhos 34 23,45
Presente 33 22,76
Cénjuge 30 20,69
Total 145 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 07 acima, a maiorias dos clientes que compraram
roupas na loja compraram para uso pessoal com (33,10%), seguido de filhos
(23,45%), presente (22,76%) e cdnjuge (20,69%).

Figura 12— Para quem o cliente comprou roupas

33.10

¥Uso pessoal
¥Filhos
“Presentes

M Cénjuge

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 LEVANTAMENTO DE DADOS



O levantamento dos dados, realizado conforme descritos no capitulo

anterior estdo representados nas tabelas abaixo, onde se verifica o nivel médio de

satisfacao dos clientes em relagado aos atributos pesquisados.

Tabela 08 — Resultados obtidos em relagcédo a qualidade do atendimento

Cad. Atributos Média de satisfagao
ATO1 Atendimento pessoal ao cliente 1,67
ATO02 Agilidade no atendimento 1,48
ATO03 Cortesia do atendimento 1,43
ATO04 Simpatia dos atendentes 1,50
ATO0S5 Capacidade de resolver problemas 1,43
ATO6 Conhecimento dos atendentes sobre o produto 1,52
ATO7 Atendimento no caixa 0,97
ATO08 Tempo de espera 0,95
ATO09 Pés venda -0,14
AT10 Avaliacéo geral do atendimento 1,42

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 13 —Resultados obtidos em relagédo a qualidade do atendimento

Nivel de Satisfagao quanto ao
atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme a figura 13 a satisfagdo em relagao aos atributos que envolvem
o atendimento estdo a baixo do nivel considerado satisfatorio, ou seja, nenhum dos
atributos conseguiu a média minima que é 2,00.

O ATO1 “Atendimento pessoal ao cliente” apresentou 1,67, seguido do
atributo AT02 “agilidade no atendimento” 1,48, AT03 “Cortesia do atendimento” 1,43,
ATO04 “Simpatia dos atendentes.” 1,50, AT05 “Capacidade dos atendentes sobre o
produto”,50, AT06 “Conhecimento dos atendentes sobre o produto 1,52, AT0O7 “
Atendimento no Caixa” 0,97, AT08 “Tempo de espera” 0,95, AT09 “Pds venda” -
0,14, AT10 “Avaliagéo geral do atendimento” 1,42.

Observa-se que o atributo que estd com menor indice é o AT09 “Pds
venda” com -0,14, ou seja, esse atributo € o que o cliente esta totalmente insatisfeito
em relagdo aos demais atributos, obviamente nenhum dos atributos avaliados o
cliente esta satisfeito, porém ¢é preciso realizar mudancas em relacdo a todo o

atendimento, mas principalmente ao pos venda.

Tabela 09 — Resultados obtidos em relac&o a praca

Cad. Atributos Média de satisfagao

AT11 Localizagdo 2,00
AT12 Disposigdo dos produtos na loja 1,40
AT13 Ambiente confortavel 0,66
AT14 Facilidade de acesso aos produtos 0,74
AT15 Organizagao da loja 0,75

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 14 — Resultados obtidos em relagéo a praga
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a figura 14 a satisfagdo em relagdo aos atributos que envolvem
a praca estdo a baixo do nivel de satisfagdo, ou seja, nenhum dos atributos
conseguiu a média minima que é 2,00, exceto o atributo localizag&o.

O AT11 “Localizagdo” apresentou um nivel de satisfagéo 2,00, seguido do
atributo AT12 “Disponibilidade dos produtos na loja” 1,40, AT13 “Ambiente
confortavel” 0,66, AT14 “Facilidade de acesso aos produtos” 0,74 e o AT15
“Organizacéo da loja” 0,75.

Analisando o grafico fica evidenciado que o atributo localizagdo € o unico
atributo que esta na linha de satisfacdo. Os demais atributos estdo muito abaixo do
nivel de satisfagdo, por isso, € preciso melhorar o layout, ou seja, o ambiente, a
facilidade de acesso aos produtos e a organizagédo da loja sao fatores primordiais
para que o nivel de satisfacdo do cliente aumente. Vale frisar que a loja em questao
nao conseguiria melhorar a sua localizagdo, pois mudar seu local de venda dispende
de muitos recursos dos quais a empresa no momento ndo pretende gastar, mas se a
empresa conseguir agregar valor a sua imagem e trazer o cliente até seu

estabelecimento tera maiores resultados em relagéo a satisfagao do cliente.

Tabela 10 —Resultados obtidos em relagdo a comercializagao dos produtos
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Céd. Atributos Média de satisfagao
AT16 Variedade de produtos 2,15
AT17 Qualidade dos produtos 2,19
AT18 Os produtos atendem sua necessidade 1,97
AT19 Variedade de marcas 1,99
AT20 Satisfagdo em relagdo ao mix masculino 1,72
AT21 Satisfagdo em relagdo ao mix feminino 1,60
AT22 Satisfagdo em relagdo ao mix infantil 1,37

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 15 —Resultados obtidos em relagao a comercializagao dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a figura 15 a satisfagdo em relagao aos atributos que envolvem
a comercializacdo dos produtos estdo a baixo do nivel de satisfacédo, entretanto os
atributos AT16 “Variedade de produtos” 2,15 e AT17 “Qualidade dos produtos” 2,19
estdo acima do nivel de satisfagao.

Ja os atributos que estdo abaixo do nivel de satisfacdo e que a empresa
precisa melhorar sdo, AT18 “Os produtos atendem a sua necessidade” 1,97 , AT19
“Variedade de marcar” 1,99, AT20 “Satisfacdo em relagdo ao mix masculino” 1,72,
AT21 “Satisfagao em relagédo ao mix feminino” 1,60, AT22 “Satisfagao em relagéo ao
mix infantil 1,37.

Estes atributos que envolvem o produto sdo de total relevancia para a

decisao de compra de um cliente, portanto é preciso melhorar o mix tanto masculino,
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quanto feminino e infantil, pois em relacdo a variedade das marcas oferecidas a
empresa esta quase no nivel de satisfagdo desejavel 2,00, logo se aumentar o seu
mix ainda mais conseguira melhor a satisfacdo dos clientes e, por conseguinte,

aumentar o volume de vendas.

Tabela 11-Resultados obtidos em relagdo em relagdo ao preco dos produtos

Cad. Atributos Média de satisfagao
AT23 | Preco geral dos produtos 2,42
AT24 | Prego em relagédo a concorréncia 1,75
AT25 | Prazo e condigdes de pagamento 2,01
AT26 | Descontos oferecidos 0,94

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 16 —Resultados obtidos em relag&o ao pre¢o dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

Os atributos em relagdo ao preco praticado pela loja somente os AT23
“Preco geral do produto” 2,42 e AT25 “Prazo e condigbes de pagamento” estéo
acima do nivel de satisfacdo. A empresa tem uma média alta em relacdo a esses
atributos, pois possui produtos de valor agregado com pregos atrativos e também
facilita no parcelamento de compra dos clientes sem juros.

Ja os atributos AT24 “Preco em relagdo a concorréncia” 1,75 e AT26
“‘Descontos oferecidos” 0,94, estdo abaixo do nivel de satisfacdo. Os niveis
encontrados nesses atributos sdo altamente reconhecidos pela empresa, pois como
pratica pre¢cos competitivos dificulta descontos para os clientes, pois sua margem de

lucro, muitas vezes, € baixa em alguns produtos. Ja o pregco da empresa em relagao
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a concorréncia ja era esperado estar abaixo do nivel de satisfagcéo, pois a cidade do
qual foi realizada a pesquisa possui muitos concorrentes que apresentam

estratégias parecidas de preco.

Tabela 12—Resultados obtidos em relagdo em relagdo a promogao

Cad. Atributos Média de satisfagao
AT27 | Pregos promocionais 0,11
AT28 | Propaganda e divulgagéo da loja -0,40
AT29 | Capacidade de venda pessoal dos atendentes 0,05
AT30 | Acdes e relacdo a publicidade -0,36

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 17 — Resultados obtidos em relagédo em relagdo a promogao
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a figura 17 os atributos referente a promogdo sdo os mais
criticos da pesquisa, pois nenhum deles apresentou um nivel de satisfacéo
desejavel e alguns apresentaram muita insatisfagao do cliente.

O AT27 “Precos promocionais” 0,11 e o AT29 “Capacidade de venda
pessoal dos atendentes” 0,05 foram os dois que apresentaram média positiva
apesar de muito baixa em relagao a satisfagdo desejavel. Ja o AT28 “Propaganda e
divulgacao da loja” -0,40 e AT30 “Agbes em relagdo a publicidade -0,36".

Analisados esses dados ficou evidenciado que a empresa precisa
trabalhar e melhorar os seus meios de comunicagdo para atrair mais clientes,

também €& necessario melhorar a sua imagem através de divulgagédo e publicidade
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sobre os produtos, os precos e a qualidade do produto oferecido, pois até o presente

momento a empresa nao utilizou nenhuma ferramenta de divulgagao.

4.3 GRAU DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Para analisar os atributos um a um de forma mais precisa e ajudar a
empresa a investir melhor seus recursos financeiros em atributos que fazem a
diferenga, precisou-se entdo, analisar quais atributos dentre os citados no
questionario da questao letra “J” (Apéndice 1), os entrevistados enumeram de um a
seis 0 que para eles era mais importante, sendo um como o atributo mais importante
e seis o atributo menos importante.

O quadro a seguir foi desenvolvido através da soma das importancias de
cada atributo de acordo com o entrevistado, gerando a tabela por ordem de
importancia dos atributos analisados.
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Quadro 03- Grau de importancia dos atributos

Imp. | Imp. | Imp. | Imp. | Imp. | Imp.
Cad. Atributos 1 2 3 4 5 6 Total
AT17 | Qualidade dos produtos 32 36 20 22 13 6 129
ATO1 | Atendimento pessoal ao cliente 36 18 15 14 12 5 100
AT16 | Variedade de produtos 23 20 13 18 12 9 95
AT19 | Variedade de marcas 5 8 14 13 19 17 76
AT11 | Localizagéo da loja 4 9 18 18 13 13 75
AT25 | Prazo e condi¢gbes de pagamentos 7 5 9 11 15 16 63
AT23 | Precgo geral dos produtos 10 5 7 7 14 10 53
AT26 | Descontos oferecidos 3 6 5 5 12 19 50
AT15 | Organizagéo da loja 2 4 5 9 7 10 37
AT27 | Precos promocionais 1 3 2 2 7 7 22
AT04 | Simpatia dos atendentes 3 7 3 3 2 0 18
AT14 | Facilidade de acesso aos produtos 0 1 2 4 4 6 17
Conhecimento dos atendentes

ATO06 | sobre o produto 4 4 3 1 0 3 15

AT24 | Prego em relagéo a concorréncia 2 2 1 4 1 4 14

ATO02 | Agilidade no atendimento 4 3 3 1 0 14
Os produtos atendem sua

AT18 | necessidade 0 1 8 1 1 0 11

ATO05 | Capacidade de resolver problemas 1 3 3 0 1 3 11

ATO03 | Cortesia no atendimento 2 3 1 1 1 2 10

ATO7 | Atendimento no caixa 1 3 3 1 0 1 9

AT13 | Ambiente confortavel 2 2 2 1 1 1 9

AT09 | P6s venda 0 1 2 0 2 2 7

AT12 | Disposi¢ao dos produtos na loja 0 1 1 1 2 2 7
Satisfacdo em relagdo ao mix

AT20 | masculino 2 0 0 1 2 0 5

AT10 | Avaliagéo geral do atendimento 0 0 3 1 0 1 5

AT30 | Agdes e relagdo a publicidade 1 0 0 1 0 3 5

ATO08 | Tempo de espera 0 0 1 1 1 1 4

AT28 | Propaganda e divulgagéo da loja 0 0 0 0 0 3 3
Capacidade de venda pessoal dos

AT29 | atendentes 0 0 1 1 0 0 2
Satisfacdo em relagdo ao mix

AT21 | feminino 0 0 0 0 0 1 1
Satisfacdo em relagdo ao mix

AT22 | infantil 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o quadro 03 € possivel analisar qual € o atributo que os
clientes levaram em maior consideragdo, ou seja, a “Qualidade do produto” que foi
considerado por 32 pessoas como 0 mais importante, por 36 pessoas como o
segundo mais importante, por 20 pessoas como o terceiro mais importante, por 22

pessoas como O quarto mais importante, por 13 pessoas como o quinto mais
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importante e por 6 pessoas como o sexto mais importante totalizando 129 pontos.

Ja para calcular a importancia declarada de cada atributo, foi definido
um peso por ordem de importancia para facilitar a tabulagdo e analise dos dados,
conforme tabela 13.

Tabela 13- Peso das importancias

Importancia 1 Peso 6
Importancia 2 Peso 5
Importancia 3 Peso 4
Importancia 4 Peso 3
Importancia 5 Peso 2
Importancia 6 Peso 1

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Apo6s atribuir peso para as importancias, multiplicou-se o peso de cada
item pela quantidade de pessoas que escolheram tal importancia, obtendo o quadro
04 com os totais.



Quadro 04- Atributos por ordem de importancias

Peso | Peso | Peso | Peso | Peso | Peso
Atributos 6 5 4 3 2 1 Total
AT17 | Qualidade dos produtos 192 180 80 66 26 6 550
ATO01 | Atendimento pessoal ao cliente 216 90 60 42 24 5 437
AT16 | Variedade de produtos 138 100 52 54 24 9 377
AT11 | Localizagéo da loja 24 45 72 54 26 13 234
AT19 | Variedade de marcas 30 40 56 39 38 17 220
Prazo e condigbes de
AT25 | pagamentos 42 25 36 33 30 16 182
AT23 | Precgo geral dos produtos 60 25 28 21 28 10 172
AT26 | Descontos oferecidos 18 30 20 15 24 19 126
AT15 | Organizagéo da loja 12 20 20 27 14 10 103
AT04 | Simpatia dos atendentes 18 35 12 9 4 0 78
Conhecimento dos atendentes
ATO06 | sobre o produto 24 20 12 3 0 3 62
ATO02 | Agilidade no atendimento 18 20 12 9 2 0 61
AT27 | Pregos promocionais 6 15 8 6 14 7 56
AT24 | Prego em relagéo a concorréncia 12 10 4 12 2 4 44
Os produtos atendem sua
AT18 | necessidade 0 5 32 3 2 0 42
Facilidade de acesso aos
AT14 | produtos 0 5 8 12 8 6 39
Capacidade de resolver
ATO5 | problemas 6 15 12 0 2 3 38
ATO03 | Cortesia no atendimento 12 15 4 3 2 2 38
ATO7 | Atendimento no caixa 6 15 12 3 0 1 37
AT13 | Ambiente confortavel 12 10 8 3 2 1 36
AT09 | P6s venda 0 5 8 0 4 2 19
Satisfacdo em relagdo ao mix
AT20 | masculino 12 0 0 3 4 0 19
AT12 | Disposi¢ao dos produtos na loja 0 5 4 3 4 2 18
AT10 | Avaliagéo geral do atendimento 0 0 12 3 0 1 16
AT30 | Agoes e relagao a publicidade 6 0 0 3 0 3 12
ATO08 | Tempo de espera 0 0 4 3 2 1 10
Capacidade de venda pessoal
AT29 | dos atendentes 0 0 4 3 0 0 7
AT28 | Propaganda e divulgagéo da loja 0 0 0 0 0 3 3
Satisfacdo em relagdo ao mix
AT21 | feminino 0 0 0 0 0 1 1
Satisfacdo em relagdo ao mix
AT22 | infantil 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Dados da pesquisa

Com a tabulagdo dos dados obteve-se a figura 18 a seguir de importancia
dos atributos versus satisfacdo dos clientes.



Figura 18 - Importancia X Satisfagéo
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Fonte: Dados da pesquisa

Através da figura 18, pode-se comparar a importancia dos atributos e o
nivel de satisfacédo do cliente.

Analisando o grafico percebe-se que os trés primeiros atributos sao os
mais importantes e foram circulados de vermelho, ou seja, esses atributos s&o de
suma importancia para os clientes, por isso a empresa precisa ter o nivel minimo de
satisfagdo e sempre tentar estar acima da média. Ja os outros quatro atributos
circulados de rosa sdo muito importantes também e a empresa precisa criar
estratégias para melhor ou manter o nivel de satisfagdo desejado, mas nunca
prioriza-los ao invés dos trés primeiros.

O atributo de maior importancia na visao dos entrevistados é a “Qualidade
dos produtos” que ficou acima do nivel de satisfacado 2,42, entende-se que o cliente
esta muito satisfeito com item que julga ser o mais importante. O segundo item mais
importante foi “Atendimento pessoal ao cliente” que nao atingiu o nivel de satisfagcao
ficando com 437 pontos e a média de 1,67. O terceiro atributo por ordem de
importancia foi a “Variedade dos produtos” sendo possivel observar que esse item
esta satisfazendo o cliente, pois ele julgou ser importante e atingiu o nivel de

satisfacao desejado.
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Analisando os dados pode-se afirmar que os trés atributos com maior
importancia declarada pelos entrevistados somente o atendimento pessoal ao cliente
precisa ser melhorado e para isso a empresa precisa criar estratégias e propor
treinamento para seus colaboradores para melhorar o atendimento com o cliente e
melhorar o seu relacionamento com ele fazendo com que o nivel de satisfacéo
aumente.

O quarto atributo mencionado pelos entrevistados como sendo o mais
importante é o atributo “Localizagdo” onde o grau de satisfagdo atingiu o minimo que
€ 2,00 e obteve uma importancia declarada de 234 pontos, sendo o quarto atributo
mais importante para os entrevistados. O quinto atributo que foi considerado o mais
importante foi a “Variedade das marcas” estando com 220 pontos de importancia,
porém nao conseguiu atingir o nivel de satisfagao ficando com 1,99 de média.

O sexto atributo considerado o mais importante é o “Prazo e condi¢des de
pagamento” no qual a empresa esta acima do nivel de satisfagdo, pois pratica
politicas de parcelamento atrativas, por exemplo, parcelar em 10 vezes sem juros. O
sétimo atributo que foi mencionado pelos entrevistados como o mais importante foi o
“Preco geral dos produtos” com 172 pontos e um nivel de satisfagdo acima da média
2,42, ou seja, o cliente esta muito satisfeito com esse atributo.

Os outros vinte e trés atributos identificados pelos clientes como
importantes ndo atingiram o nivel desejado de satisfagdo, no entanto apresentaram
um nivel de importancia baixo se comparado com os outros sete atributos
analisados anteriormente. Sendo assim, a empresa criando ou ndo estratégias para
melhorar o nivel de satisfacdo nao afetara bruscamente a satisfacdo de seus
clientes, pois se comparado a importancia do atributo com o nivel de satisfacédo do
cliente se tem um dado considerado relativamente baixo girando em torno de 0O
ponto a 126 pontos, ou seja, alguns atributos s&o importantes, mas ndo se deve

prioriza-los em um primeiro momento.
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5 CONCLUSAO

A empresa em questédo possui seus diferenciais competitivos em diversos
atributos que sdo de suma importante tanto para a empresa quanto para o cliente, a
maioria dos atributos que foram considerados com pontuacdo alta, a empresa
conseguiu ter o nivel de satisfagdo elevado que s&o: localizagdo, qualidade e
variedade do produto, prego do produto e prazo e condigbes de pagamento, esses
sdo os atrativos e diferencias que a empresa utiliza que sdo notadas pelos clientes,
pois a pontuagao desses atributos em relagcédo ao nivel de satisfagao foi satisfatorio.

No entanto, a empresa precisa melhorar outros atributos para conseguir
atrair mais e mais clientes e tornar-se referéncia de mercado no seu segmento,
através disso, o trabalho demonstrou que a loja em questdo possui diversas falhas
que podem ser melhoradas através de um plano de melhorias que sera proposto a
seguir:

1) Para melhorar seu atendimento em geral, é preciso criar incentivos na
realizacao de cursos sobre treinamento de vendas, pois a média de satisfacdo do
cliente em relagdo a esse atributo foi considerada baixa, obviamente que os cursos
oferecidos pela empresa s&o gratuitos para os funcionarios e o0s incentivos
financeiros serdo atrativos para os colaboradores que se dispuserem a participar
desses cursos.

2) Outro atributo avaliado que é de suma importancia € o pés-venda que é
uma ferramenta muito importante para o relacionamento com o cliente. Em relagao
ao grau de satisfacado desse atributo, foi constatado um nivel negativo, ou seja, o
cliente ndo esta contente com o desempenho da loja, porém o grau de importancia
declarado pelo cliente também n&o foi satisfatorio para que a empresa crie um pés
venda no momento, mas se a empresa investir em treinamento e criar um pos venda
eficiente tanto o grau de satisfagdo, quanto a importancia declarada ira aumentar,
pois essa ferramenta € muito importante para a fidelizacdo de seus clientes
potenciais.

3) Melhorar sua imagem no quesito organizagdo, aparéncia,
disponibilidade dos produtos. Para isso, a empresa deveria investir na aparéncia da
loja, deixando-a mais moderna com prateleiras que separam por tamanhos as pegas
de roupa, disponibilizar mais araras onde ficam penduradas as roupas nos cabides

para facilitar a visualizagdo das roupas pelos consumidores, mudar a cor interna da

66



loja, melhorar a iluminagao, a vitrine e aumentar o numero de provadores.

4) Como a empresa possui uma média de satisfagdo baixa em relagéo ao
seu mix masculino, feminino e infantil, propde-se que a empresa busque mais
fornecedores para suprir a necessidade de seus clientes e melhorar a sua
satisfacdo, no entanto como a empresa ja trabalha com uma vasta variedade de
produtos e fornecedores, o que deve ser feito em um primeiro momento é priorizar
ao maximo qual é o principal mix que a empresa precisa melhorar e suprir essa
necessidade de imediato, pois a principio a variedade de produtos € alta, mas a
satisfagdo em relacdo ao mix é baixo o que pode ter ocasionado a falta de produto
no momento da compra do cliente, por conseguinte, a empresa precisa ter uma
reserva de produtos, ou seja, aumentar a compra de produtos dos fornecedores, que
os clientes compram com mais frequéncia, essa seria uma proposta ousada, mas
com solugdes satisfatérias a longo prazo.

5) Promover pregos promocionais de produtos em finais de estagdes, ou
seja, no fim do veré&o criar promogdes de produtos de verdo (camisetas, bermudas...)
com precgos atrativos, no fim do inverno realizar promogdes de outros produtos
(jaquetas, moletons...), para que assim os clientes possam conhecer a loja e, por
conseguinte, conhecer os produtos, os pregos e os prazos de pagamento atrativos
que a empresa oferece. Vale lembrar que no momento em que os clientes entram na
loja eles nunca compram somente uma peca, pois como todos sabem as promogdes
sdo muito tentadoras e para a empresa € muito importante girar o estoque e
aumentar o fluxo tanto de clientes como de vendas.

6) Como a empresa ja possui um diferencial competitivo, o prego, oferecer
descontos para seus clientes em muitos casos fica inviavel, mas dependendo das
roupas compradas pelo cliente a loja pode oferecer descontos para pagamento a
vista, pois pagamentos parcelados a loja ja disponha de custos com a
administradora da maquina de cartdo de crédito, obviamente que em épocas de
promogdes ndo ha possibilidade de descontos, pois os produtos ja estdo com pregos
muito baixos.

7) Criar meios mais eficientes de comunicagao para agregar mais valor a
sua imagem perante seus clientes. Por isso, € necessario criar um plano de
publicidade e propaganda divulgando a sua loja e seus produtos, principalmente, em
outdoors, em jornais e em radios da regido, pois por se tratar de uma cidade turistica

com grande fluxo de pessoas, principalmente, nos fins de semana a empresa
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precisa trabalhar forte em sua divulgag&o para conseguir atrair ndo sé o cliente local,
mas também o cliente de outras cidades que na pesquisa mostra que sao muitos
clientes.

Portanto, os trinta atributos citados na questéo de letra “J” do questionario
(Apéndice 1), sdo todos considerados importantes para um estabelecimento
comercial, no entanto os sete primeiros sdo os que mais foram citados pelos
entrevistados e no geral quatro dos sete atributos estdo acima do nivel de satisfagéo
e 0 unico que esta muito abaixo € o atendimento ao cliente em geral, mas foi citado
algumas propostas de melhoria para a empresa trabalhar esse nivel de satisfagao.
Dessa forma, a empresa em estudo esta satisfazendo alguns atributos em que o
cliente considera como o mais importante, porém a maioria dos atributos analisados,
a empresa precisa trabalhar para melhorar a satisfagdo de seus clientes, mas
priorizando sempre os sete atributos mais importantes encontrados na pesquisa.

Dessa forma, o estudo realizado foi importante para a empresa conhecer
os pontos que necessitam de melhorias, para identificar o perfil de seus clientes,
para direcionar todas suas atividades de marketing ao publico-alvo, fidelizar e
ampliar o numero de clientes da empresa. Para o pesquisador foi importante, pois
conseguiu atingir os objetivos estabelecidos no inicio do trabalho, adquirindo
conhecimento sobre a importancia de satisfazer o cliente.
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APENDICE I- Instrumento de coleta de dados

Y

unesc Disciplina de Trabalho de Conclusao de Curso (TCC-I) v..:_v’

Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC r‘
Curso de Administracdo de Empresas - Z

NOTA DE ABERTURA: Caro participante, meu nome é Guilherme Godoy de Medeiros sou

académico do curso de Administracdo de Empresas da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de

mercado sobre a satisfagdo dos clientes da loja La Westy, e desejo contar com a sua colaboragéo.

Antes de tudo, gostaria de lembrar que sua participagao é voluntaria, e além disso, garantimos que

suas respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial. Primeiramente, gostaria de fazer

algumas perguntas no intuito de conhecer seu perfil.

PERFIL DO ENTREVISTADO:

1. Cidade onde reside:
2. Bairro onde reside:

a)

O
-

o=

Sexo:

1 Masculino 2 Feminino
Faixa etaria

De 16 a 19 anos; 5) De 50 a 59 anos;
De 20 a 29 anos; 6) De 60 a 69 anos;
De 30 a 39 anos; 7) Acima de 69 anos.

De 40 & 49 anos;

c) Em qual destas faixas esta a renda total da sua familia no més passado, somando as rendas de
todas as pessoas que moram com vocé, incluindo a sua?

d)

e)

R:

Ensino superior incompleto;
Ensino superior completo;

1 Até R$724,00; 4 De R$2.896,00 a R$5.792,00
2 De R$724,00 a R$1.448,00 5 De R$5.792,00 a R$11.584,00
3 De R$1.448,00 a R$2.896,00 6 Acima de R$11.584,00

Qual sua escolaridade?

1. Ensino fundamental; 6. P6s-graduacao;

2. Ensino médio incompleto; 7. Mestrado;

3. Ensino médio completo; 8. Doutorado.

4,

5.

Qual sua profissao?




f)

g) Quais motivos que levam vocé a comprar nesta loja de roupas?
3. Precgos;
4. Prazo de pagamentos.

1. Qualidade;
2. Variedades;

h) A ultima vez que vocé comprou roupas, utilizou-a para:

). Qual o seu grau de satisfagéo, em relacdo ao desempenho dos atributos da La Westy.

1. Uso pessoal
2. Cbnjuge

o

Quais lojas de roupa que vocé mais frequenta? Cite o nome da loja.

Filhos
Presente

P P Q o
Atributos a serem analisados 2|22 |13|88B|38
2| 2]g|= |8k ¢
21508 8] 3
AT Quanto ao atendimento
1 | Atendimento pessoal ao cliente 310 -2 1 0 12| 3
2 | Agilidade no atendimento 310 -2 1 0 12| 3
3 | Cortesia do atendimento 3021 0 112 3
4 | Simpatia dos atendentes 310 -2 1 0 12| 3
5 | Capacidade de resolver problemas 30 2| 1 0 12| 3
6 Conhecimento dos atendentes sobre o
produto 310 -2 1 0 12| 3
Atendimento no caixa 32 1 0 112 3
Tempo de espera 30 -2| 1 0 12| 3
9 | Pdsvenda 3021 0 112 3
10 | Avaliacdo geral do atendimento 30 2| 1 0 12| 3
Quanto a praga
11 | Localizagdo 30 2| 1 0 12| 3
12 | Disposicdo dos produtos na loja 30 2| 1 0 12| 3
13 | Ambiente confortavel 32 1 0 112 3
14 | Facilidade de acesso aos produtos 30 2| 1 0 12| 3
15 | Organizacdo da loja 30 -2| 1 0 12| 3
Quanto aos produtos
16 | Variedade de produtos 30 2| 1 0 12| 3
17 | Qualidade dos produtos 310 -2 1 0 12| 3
18 | Os produtos atendem sua necessidade 310 -2 1 0 12| 3
19 | Variedade de marcas 3021 0 112 3
20 | Satisfacdo em relagdo ao mix masculino 30 2| 1 0 12| 3
21 | Satisfagdo em relagdo ao mix feminino 30 2| 1 0 12| 3
22 | Satisfacdo em relagdo ao mix infantil 30 2| 1 0 12| 3
Quanto ao prego
23 | Preco geral do produtos 30 -2 1 0 12| 3
24 | Preco em relacdo a concorréncia 30 2| 1 12




25 | Prazo e condi¢Oes de pagamento 310 -2 1 0 1

26 | Descontos oferecidos 3021 0 112 3
Quanto a promogao

27 | Pregos promocionais 3] -2 -1 0 112 3

28 | Propaganda e divulgacdo da loja 30 2| 1 0 1
Capacidade de venda pessoal dos

29 | atendentes 3021 0 112 3

30 | AcgGes e relagdo a publicidade 30 2| 1 0 1

J)Classifique os atributos de 1 a 6, sendo 1 o mais importante e o 6 menos importante.

Atendimento pessoal ao cliente

Agilidade no atendimento

Cortesia do atendimento

Simpatia dos atendentes

Capacidade de resolver problemas
Conhecimento dos atendentes sobre o
produto

Atendimento no caixa

Tempo de espera

Pds venda

Avaliacdo geral do atendimento

Localizacdo

Disposicdo dos produtos na loja

Ambiente confortavel

Facilidade de acesso aos produtos

Organizacdo da loja

Variedade de produtos

Qualidade dos produtos

Os produtos atendem sua necessidade

Variedade de marcas

Satisfacdo em relagdo ao mix masculino

Satisfacdo em relagdo ao mix feminino

Satisfacdo em relagdo ao mix infantil

Preco geral do produtos

Preco em relagdo a concorréncia

Prazo e condi¢Ges de pagamento

Descontos oferecidos

Pregos promocionais

Propaganda e divulgacdo da loja

Capacidade de venda pessoal dos atendentes

AcOes e relagdo a publicidade

Muito Obrigado pela sua colaboragéo!






