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SINOPSE

Através do presente trabalho de pesquisa, procurou-se desenvolver estratégias para
conquistar e reter clientes na EXTRA G Moda Grande, unidade de analise da pesquisa. A
populagdo-alvo de analise foram os clientes que compram na loja. Os objetivos definidos para
alcangar o objetivo maior sao de identificar as necessidades e desejos dos clientes, avaliar
suas satisfa¢des, classificar os tipos de clientes da loja, identificar os concorrentes e tragar o
perfil socio-economico-cultural dos clientes da EXTRA G. A metodologia utilizada para
alcangar os resultado foram a entrevista com os clientes e concorrentes, 0 questionario, a
observagdo pessoal feita no ambiente da empresa e a analise documental feita no cadastro de
clientes da EXTRA G. Sendo que a empresa tem pouco tempo de mercado, seus clientes se
sentem satisfeitos com os tipos de roupas e com o prego praticado pela loja. Os clientes
encontram muita dificuldade de encontrarem roupas do tamanho certo devido a0 manequim
ser desproporcional. As mulheres gostam de usar roupas confortaveis, que se sintam bem a
vontade, ndo muito justa. Elas tém preferéncia por usarem mais calgas do que saias e vestirem
blusas e camisetas com manga ao invés de blusas e camisetas sem manga. As clientes gostam
de saber das novidades que a loja tem para oferecer. Alguns clientes gostam de seguir 2 moda
€ 0 que mais compram sdo roupas e sapatos. Elas geralmente sabem o que querem e gostam

de se vestir bem, embora encontrem dificuldades em achar o que gostam.



1 INTRODUCAO

1.1 Tema problema de pesquisa

O presente projeto foi realizado com o desejo de conhecer melhor os clientes que
compram roupas na EXTRA G Moda Grande. A proprietaria procurou saber das
necessidades, desejos e expectativas das clientes que, sem muitas opgdes de lojas na Grande

Florianopolis, querem estar sempre bem vestidas.

A empresa, objeto de estudo, é uma empresa que vende roupas de tamanhos grandes,
do 48 ao 80, masculinas e femininas, localiza-se no municipio de S&o José, bairro Kobrasol,

rua Charles Ferrari, 500 s1.02 e iniciou suas atividades em junho de 1999.

A cidade de Sdo José, em conforme SANTOS (1999, p.18), é uma das mais
promissoras cidades de Santa Catarina. Possui uma estrutura de comércio e servigos que a
torna auto-suficiente e, acima de tudo, conquistou no ano de 1999 o 18° lugar no ranking

nacional dos municipios em qualidade de vida.

A economia brasileira, apesar dos entraves criados pelo Estado patrimonialista e
corporativo, sustenta-se, hoje, nas atividades desenvolvidas pelas micro e pequenas empresas.
De acordo com CETEB (1995), pequenos comerciantes de ontem, hoje sdo proprietarios de
grandes estruturas comerciais; pequenas companhias de transporte hoje sdo verdadeiros
gigantes no ramo, pequenos industriais se transformaram em grandes empresarios e ex-

pequenos produtores rurais hoje sdo fazendeiros de porte.

A intengdo de muitas micro empresas que estdo, atualmente, concorrendo neste
mercado globalizado é se manter, crescer e ter filiais. CETEB (1995, p.120) ressalta que:
“nenhuma economia do mundo, por razdes naturais € Obvias, se consolidou sem a efetiva
participagdo da micro e da pequena empresa. Elas fazem frente aos novos desafios das
grandes empresas e corporagdes.” E continua “elas sdo mais ageis na tomada de decisGes, se
adaptam as transformag¢des com maior rapidez, sdo mais especializadas ¢ o controle da

qualidade se permite mais facil.”



11

Por outro lado, exige do empreendedor muito esfor¢o, dedicacio, perseveranca e,
sobretudo, conhecimento de aspectos gerenciais e organizacionais que a envolvem. Assim,
questdes como o planejamento financeiro, adaptagGes a nova realidade das tecnologias de
informagdo e comunicagdo, uso adequado das ferramentas de marketing, conhecimento do

mercado de clientes e de concorrentes, sdo fundamentais.

Quando se tem uma empresa pequena, o empreendedor tem motivos para estar ali, se
mantendo e competindo. Motivos estes como localizagdo bem no centro da cidade, prego
competitivo para poder concorrer com demais lojas, ndo ter concorrente direto no mesmo
bairro ou na cidade. Estes sdo pontos fortes para que a empresa consiga se manter € competir

com &xito no mercado.

O mercado de obesos no Brasil é ainda pouco conhecido. Conforme o médico
endocrinologista Dr. Sérgio de Carvalho, que trata da obesidade de criangas e adultos em
Florianopolis (SC), nfio existe estatisticas do mimero de pessoas obesas na Grande
Florianopolis. O que se sabe é que a porcentagem de obesos adultos no Brasil esta na faixa de
26% a 34% e de obesos infantis esta na faixa de 14% a 16%. Este indice tende a crescer

devido a comodidade que a vida vem oferecendo.

No Brasil, pesquisa desenvolvida entre 1974 e 1989 constatou, que a proporg¢do de
pessoas com excesso de peso aumentou de 21% para 32%. Dentre as regides do Pais, o Sul
apresenta as maiores prevaléncias de obesidade, sendo essas semelhantes e, até mesmo
superiores, a paises desenvolvidos, (GIGANTE, 1997, p.237). A evolugdo da ocorréncia da
obesidade neste periodo, em relagdo ao sexo, dobrou entre os homens, de 2,4% para 4,8%,

enquanto que entre a populag¢@o feminina o aumento também foi significativo, 7% para 12%.

Algumas variaveis se mantiveram associadas com a obesidade de acordo com a
pesquisa de GIGANTE (1997, p.236). Nas mulheres a obesidade esta relacionada a obesidade
dos pais; diabete ou hipertensdo; ndo fumam, tem menor nimero de refei¢bes diarias € ndo
realizam exercicio fisico. Nos homens as causas sdo: obesidade dos pais, hipertensdo arterial
sistémica e maior numero de refei¢des. Os determinantes de obesidade sdo diferentes entre os

sexos, ocorrendo com maior freqiiéncia entre as mulheres e com o aumento da idade.
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“A obesidade estd aumentando no Pais”, disse GIGANTE (1997, p.237).

E com base nesta frase que a EXTRA G Moda Grande tem perspectivas de
crescimento, visando atender as necessidades e desejos dos clientes. Quanto mais a populagdo
obesa aumentar, mais pessoas VAo procurar comprar roupas de tamanhos grandes e com isso

aumentar o ndamero de clientes.

Dentro deste contexto, pergunta-se:

Quais sio as necessidades e desejos dos clientes?

[ ]

Como se classificam os clientes da loja?

° Quais sdo seus concorrentes?

Qual o perfil socio-econdmico-cultural dos clientes da EXTRA G Moda Grande?

® Como conquistar e reter os clientes da EXTRA G Moda Grande?

Buscando responder as questdes norteadoras, e para que a empresa continue
crescendo, um estudo junto aos clientes foi desenvolvido com a intengdo de posicionar a
empresa no mercado, definir uma estratégia para que a empresa possa crescer, melhorar o

servigo prestado ao cliente e adotar uma politica com estratégias de retengdo de clientes.

1.2 Justificativa

O motivo que levou a aluna a desenvolver este projeto foi devido a nunca ter sido feito
nenhum trabalho de pesquisa, segundo preceitos metodolégicos, na loja onde ela €

proprietaria.

A opgio pelo tema da pesquisa, captagio e retengdo de clientes numa loja de roupas de
tamanhos grandes, justifica-se por considerar que o estudo em questdo é essencial para
qualquer organizagdo que tenha por meta a satisfagio de seus clientes € o compromisso de
manté-los na loja, comprando os produtos quando sentem necessidade e quando surgem

novidades.

De acordo com CASTRO (1977), um tema € importante quando esta de alguma forma

ligado a uma questao crucial que polariza ou afeta um segmento substancial da sociedade.
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A fatia de mercado que ela quer ocupar ¢ favoravel devido a inexisténcia de outra
concorrente direta na cidade. A aluna quer, por meio deste projeto, aprimorar-s¢ com as
técnicas e métodos de como tratar methor seus clientes, colocando também em pratica o que

aprendeu no curso de Administragdo da Universidade Federal de Santa Catarina.

Pretende-se, também, compartilhar os resultados desta pesquisa junto aos clientes da

EXTRA G Moda Grande aplicando na pratica, as estratégias definidas no trabalho.



2 OBIJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Desenvolver estratégias para conquistar e reter clientes da EXTRA G - Moda Grande

Ltda. ME.

2.2 Objetivos especificos

Identificar necessidades e desejos dos clientes;
Avaliar a satisfagdo dos clientes;
Classificar os tipos de clientes da loja;

Identificar os concorrentes;

I R

Tragar o perfil s6cio-econdmico-cultural dos clientes da EXTRA G - Moda Grande;



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

As empresas bem-sucedidas tém que estar dispostas a adaptar seus produtos e servigos
as necessidades dos clientes. Ao definir os objetivos deste trabalho, serdo abordados neste
capitulo assuntos que envolvem desde o posicionamento da empresa, estratégias para o
mercado, servigos, vendas, até o que a empresa pode fazer com seus concorrentes, com a

finalidade de definir melhor as estratégias a serem adotadas.

3.1 Posicionamento da empresa

Antigamente, o empresario ndo corria muitos riscos em face dos problemas de falta de
planejamento e distribui¢do. Atualmente, porém, com a competi¢io cada vez mais intensa, 0s
mercados ja ndo apresentam aspectos tdo simples de tempos passados. A fixagdo de alguns
pontos importantes sempre serdo de utilidade, como estratégia competitiva, prego,

embalagem, distribuigdo, servigo e comunicagdo para poder competir.

Neste sentido, McKENNA (1992) alerta para a importincia do posicionamento
dindmico de uma empresa. Ele diz que este posicionamento € um processo multidimensional,

pois compreende trés etapas sobrepostas:

» posicionamento do produto;
» posicionamento no mercado; e

» posicionamento da empresa.

Produto

Figura 1: Posicionamento dindmico de uma empresa.
Fonte: McKENNA (1992, p.49).
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Conforme McKENNA (1992), o posicionamento inicia com o consumidor. Os
consumidores comparam os produtos € a empresa com outros produtos ¢ empresas. O que
importa, de acordo com o autor, é como os possiveis clientes e os ja existentes véem uma

empresa em relagdo as concorrentes.

Para isso, a empresa precisa se estruturar, se posicionar frente aos produtos, ao

mercado e a propria empresa.

No posicionamento do preduto “a empresa tem que determinar como deseja colocar
seu produto no mercado competitivo.” (McKENNA, 1992, p.49). De um ano para o outro, 0
mercado geralmente se transforma. Qualquer mudanga que ocorra no mercado, o
posicionamento do produto € modificado. As pessoas que compram os produtos, t€m gostos e
aversGes, pensam, tém vontades e opinides. As empresas precisam acompanhar
constantemente o mercado, a fim de identificar estas mudangas nas atitudes e nas opinides dos
clientes. Precisam trabalhar junto com ele para diferenciar e posicionar o produto. Precisam
entender o que as pessoas estdo pensando, conhecer seus preceitos, gostos e aversdes, saber 0

que desejam ouvir.

Pode acontecer de dois produtos terem as mesmas caracteristicas e pregos idénticos e
os consumidores considerarem diferentes. Pode ser que a empresa de um deles seja conhecida
por sua qualidade, ou por ter uma tecnologia melhor, ou uma lista mais impressionante de
clientes. De qualquer forma, o ambiente faz com que produtos aparentemente idénticos

fiquem bastante distintos um do outro.

Outro enfoque a ser dado no posicionamento do produto diz respeito aos fatores
intangiveis. Quando se fala em intangivel, estd se relacionando com algo que ndo pode ser
tocado, tem pouca ou nenhuma materialidade, s6 existe como experiéncia vivida, diz
HOROVITZ (1993). E o cliente s6 podera saber se ficard satisfeito ou nio depois do
consumo. E o caso de se contratar um seguro onde o cliente procura tranqiilidade; resesvar
um quarto onde o cliente procura descanso, comprar uma roupa onde o cliente procura

conforto.
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“Se tudo ficar muito parecido em termos de tecnologia, os consumidores e
revendedores escolherdo os produtos desejados com base na forga dos atributos ndo-
tecnologicos: coisas como a fidelidade a uma empresa que atendeu as suas
necessidades, que atende ao telefone quando ligam.”

Este servico a mais que a empresa oferece e que o cliente ndo paga ¢ que faz com que
o cliente retorne a empresa e muitas vezes pague pelo produto um pouco mais para obter o
que deseja, confiante de que é de qualidade. Outra preocupagdo que a empresa tem que ter

quando coloca um produto no mercado é com relagdo ao prego.

A competigcdo de pregos tem todos os tipos de problemas. Produtos com pregos baixos
normalmente sdo considerados de pouco valor. Os consumidores partem do principio de que
barato é sindénimo de baixa qualidade. Prego baixo e alta qualidade podem ser um desastre
para a empresa que acaba enfrentando ameagas de outras que podem oferecer precos mais
baixos € roubar sua posi¢do. A empresa tem que pensar muito sobre o que deseja: o que a
empresa pretende colocando o produto no mercado? Ter excelente qualidade, precos baixos?

Quem deseja ter como clientes?

O posicionamento no mercado, segundo McKENNA (1992), é determinado em
grande parte pelas percepgdes das pessoas que fazem parte da infra-estrutura. Conhecendo o
funcionamento do mercado, as empresas podem influenciar a forma como seus produtos sdo
vistos. Podem criar uma imagem mais solida para seus produtos e podem adotar medidas para
que aumentem a confiabilidade de seus produtos e delas mesmas. “O produto tem que ganhar
o reconhecimento do mercado. Tem que ganhar credibilidade junto aos consumidores.”

(McKENNA, 1992, p.50)

Para o autor, a credibilidade € a chave para o processo de posicionamento no mercado.
Os clientes sdo muito inseguros frente a numeros t3o grandes de novos produtos e tecnologias
no mercado. As empresas tém que buscar contrabalangar medo e conforto, incerteza e
estabilidade e duvida com desconfianga. Precisam criar imagens de credibilidade, lideranca e
qualidade. Precisam oferecer protegio ao cliente, além de um produto de alto valor. A partir
de entdo, os clientes passam a reconhecer o produto como um vencedor. O desenvolvimento
da credibilidade € um processo lento e dificil, mas pode ser realizado e € vital para o sucesso

no mercado.
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No posicionamento da empresa — estagio final do processo - as empresas tém que
posicionar ndo os seus produtos, mas a elas mesmas. O posicionamento da empresa, segundo
McKENNA (1992, p.135), baseia-se em muitos fatores dentre os quais estdo “as forgas
administrativas, sua historia e até a personalidade dos altos executivos.” Porém, o fator mais
importante € o sucesso financeiro. Frente a tantos encargos, impostos e contas a pagar, ela
precisa obter lucro para poder se sustentar e fazer frente a concorréncia. Uma empresa sem

lucros ndo consegue manter sua posi¢do por muito tempo.

Para o autor, a empresa que estabelece uma posi¢do solida, suas outras posi¢des
tornam-se mais solidas e duradouras, obtendo assim muitos beneficios, como: penetragdo
mais rapida no mercado, custo de vendas menores, pregos mais altos, melhor relagdo
prego/ganho e melhor acesso as informagdes tecnologicas € sobre o mercado. Todos esses

beneficios desaparecerdo se os lucros da empresa ndo aparecerem.

O objetivo do posicionamento dindmico € tragar uma linha em comum em todas as
partes da empresa, conectando-as, em seguida, ao mercado. A partir de entdo, definir uma

estratégia para a empresa.

3.2 Adotando uma estratégia

O desenvolvimento de uma empresa pode assumir um ou mais rumos, dependendo do
posicionamento ou estratégia que a empresa deseja adotar. A finalidade das estratégias ¢
estabelecer quais rumos ou programas de agdo a empresa ira seguir. Para se tragar uma
estratégia em uma empresa, segundo OLIVEIRA (1989), ¢ necessario que se avalie os pontos
fortes.e fracos da empresa, e as oportunidades e ameagas do ambiente. Desta forma, esta

avaliagdo sera o ponto de partida para tragar 0 rumo que a empresa ira seguir.

Existe, segundo OLIVEIRA (1989, p.154), varios tipos de estratégia, como estratégia

de sobrevivéncia, de manutengio, de crescimento e de desenvolvimento.

A estratégia de sobrevivéncia pode ser adotada, segundo o autor, quando ndo existir

outra alternativa, ou seja, quando, apos o diagnostico organizacional, a empresa apresentar
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mais pontos negativos do que positivos e muita concorréncia que ndo consiga competir. O que
o administrador deve fazer ¢ reduzir a0 maximo as despesas da empresa. Esta estratégia ndo
deve ser adotada como objetivo Gnico da empresa, lembra o autor, e sim como condigéo

minima para atingir outros objetivos.

A estratégia de manutengdo € utilizada quando o administrador possui disponibilidade
financeira, tecnologia e recursos humanos, tendo assim mais pontos positivos do que
negativos, mas pode encontrar dificuldades. E o caso de uma empresa que teve perdas e que,
além de conseguir sobreviver, consegue se manter devido a ter mais pontos fortes do que
fracos. Usufruindo destes pontos fortes, a empresa conseguira deixar a concorréncia para tras
e minimizara seus pontos fracos. Outro caso de estratégia de manutengdo ocorre quando a

empresa se especializa em poucas atividades e entdo, ela se mantém na lideranga no mercado.

Ja na estratégia de crescimento, o ambiente oferece oportunidades para empresa que
tenha predominéancia de pontos fracos e que queira langar novos produtos ou deseje aumentar
o volume de vendas. Este tipo de estratégia € utilizada por empresas que querem se antecipar
aos seus concorrentes langando novos produtos, desenvolvendo novas tecnologias ou produtos
inéditos. Até mesmo empresas que desejam expandir seu negbcio utilizam estratégias de

crescimento.

Por altimo, a estratégia de desenvolvimento. Empresa que tenha pontos fortes e
oportunidades pode utilizar este tipo de estratégia. A empresa procura novos mercados e
clientes, diferente daqueles conhecido atualmente. Esta estratégia pode ser adotada paralelo ao
posicionamento da empresa, do produto/servico € no mercado. Dependendo do tipo de
desenvolvimento que a empresa queira seguir, pode assumir uma ou mais das conotagdes,

COmo:

» Desenvolvimento de mercado: isto ocorre quando a empresa procura maiores
vendas, levando seus produtos a novos mercados;

» No desenvolvimento de produtos a empresa procura o desenvolvimento através da
venda de novas caracteristicas do produto, variagdo de qualidade ou diferentes
modelos e tamanhos dos produtos;

> O desenvolvimento financeiro ocorre quando duas empresas se fundem e uma

procura complementar a outra nos pontos fracos para poderem se manter no mercado.
(OLIVEIRA, 1989)
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Percebe-se que tanto o desenvolvimento de mercado, como o de produtos e o
financeiro estdo relacionado a venda. Uma empresa precisa vender para conseguir se manter,
ter lucro e assim continuar vivendo neste mercado que esta cada vez mais competitivo. E para
concorrer, a empresa precisa apresentar um diferencial que a torne melhor que as outras, ela

precisa inovar.

O critério para inovar ndo se baseia mais na ciéncia ou na tecnologia, mas nas
mudangas no ambiente econdmico e social, € no comportamento das pessoas como
consumidores e produtores. A estratégia numa empresa ¢ fundamental para saber onde ela
quer chegar. Segundo PORTER (1989), existem algumas estratégias genéricas que a empresa

precisa ter para obter vantagem competitiva:

» Lideranga de custos: a empresa deve ter um produto de baixo custo, para que se
possa obter um bom potencial de manutengdo de pregos baixos;

» Diferenciacdo: deve-se criar um unico produto ou servigo diferencidvel no
mercado;

» Enfoque: deve-se encontrar um nicho no mercado no qual seja possivel competir
favoravelmente. Pode-se utilizar vantagem competitiva ou diferenciagio.

Estas trés estratégias podem ser trabalhadas junto de forma que a empresa consiga um

diferencial no mercado em que esta atuando, atraindo cada vez mais clientes.

Diante do mercado globalizado, quando a tecnologia e a qualidade ja ndo sdo mais um
diferencial competitivo, a outra op¢do para a empresa € acrescentar ao produto a prestacdo de

Servigos.

3.3 Prestagdo de servigos

Para melhor compreensio do desenvolvimento do tema € importante que primeiro
defina a palavra servico. Para HOROVITZ (1993, p.23), servico é o “conjunto das
“prestagdes” que o cliente espera além do produto ou do servigo de base, em fungéo do prego,
imagem e da reputagdo presentes.” Demonstragdo do produto, atendimento personalizado,

embalagem sdo alguns exemplos destas prestagdes que o autor se refere.
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Segundo BERRY (1996) o papel principal de servigos de qualidade em uma estratégia
de servigos inclui 0 compromisso com os quatro principios de servigos de qualidade:

credibilidade, surpresa, recuperagéo e integridade:

» Credibilidade se refere a servigos confiaveis e corretos, o que significa manter a
promessa dos servigos;

» Surpresa implica surpreender o cliente e provocar o seguinte comentario: “Nossa,
como esse pessoal € competente.” Uma reagdo de uma surpresa extra;

» Recuperagdo envolve reconquistar o cliente se o servigo for deficiente, ou seja, ter
a capactdade de prestar total apoio ao servigo;

> Integridade exige um nivel de respeito no relacionamento entre a empresa € o
cliente; os negocios tém que ser conduzidos no campo da ética.

Desta forma, a empresa tera uma visdo de futuro do caminho que estara tomando e €
uma vantagem saber qual caminho quer seguir, onde a inteng@o de trabalhar com qualidade ¢
super importante. PORTER citado por McKENNA (1992, p.143) disse que “Manter a
vantagem exige aperfeicoamentos e mudangas continuos, ndo uma solugo estatica na qual a
estratégia possa ser definida e depois esquecida.” Isso pode ser conseguida através da
credibilidade, da surpresa ao cliente, da recuperacdo do cliente e da integridade no

relacionamento entre empresa e cliente.

O servigo, quando prestado, segue um roteiro tendo um inicio e um fim, que é

chamado por ALBRECHT (1992) de ciclo de servigo.

O autor define ciclo do servigo como “um mapa vivenciado pelos clientes; é ativado
cada vez que o cliente entra em contato com a firma.” O ciclo do servigo pode ser visualizado

na figura 02.
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Final

do ciclo Inicio do ciclo

Entrar no estabelecimento
Descarregar o carrinho

. Encontrar 1 tacionar
Cumprimentar o ugarpar es

guarda de seguranca
Entrar na loja

Sair da loja
Mesa de servigo €
Observar as compras informacao ao cliente
passarem pelo caixa e

empacotar Pegar o carrinho

Registrar os produtos
no caixa Escolher os produtos

Esperar a vez .. .
- ESP Pedir ajuda ao funciondrio

Entrar Lista dos produtes do supermercado
na fila Ira
do caixa farméacia

Figura 2: Ciclo de servigos de um consumidor
Fonte: ALBRECHT (1992, p.30)

Assim que o cliente resolve comprar um produto, ele segue um caminho. No ciclo
acima, o cliente chega no lugar desejado, estaciona o carro, escolhe a loja que deseja comprar
e entra. Caso tenha alguma duvida, existe uma mesa de informagdes ao cliente. A pessoa pega
o carrinho de compras e comega a escolher os produtos que deseja . Se ndo encontra o que
deseja, pede ajuda ao funcionario, verifica a lista de produtos para ver se ndo falta nada. Vai a
farmacia. Passa no caixa para pagar, empacota os produtos e sai da loja. Coloca as compras no
carro € vai embora. Para cada atividade que a pessoa va desenvolver, ela sempre tera um

inicio e um fim para o ciclo.

Por mais que a pessoa entre na loja e desenvolva suas atividades sozinha, o
funcionério, o guarda, a pessoa do caixa estdo a disposi¢do e prontos para cumprimentar €

ajuda-los.

As expectativas dos clientes em rela¢do as organiza¢des fornecedoras de servigos sdo
claras e definidas. O cliente ao ser atendido, além de dar importéncia a qualidade do produto,

ele espera ser bem atendido, ter atengdo exclusiva, obter respostas confidveis num ambiente
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agradavel. ANDERSON (1995) comenta que os clientes avaliam a qualidade dos servigos de
acordo com cinco fatores:
1. Confiabilidade: a capacidade de fornecer o que foi prometido, sempre e com
exatiddo;
2. Capacidade de resposta: a disposi¢do para ajudar os clientes de imediato,

3. Seguranga: o conhecimento e cortesia que o vendedor demonstra aos clientes e sua
habilidade em transmitir confianga, competéncia e credibilidade;

4. Empatia: o grau de cuidado e aten¢ao individual que o vendedor demonstra aos
clientes;

5. Tangiveis: as instalagdes fisicas, equipamentos e a propria aparéncia de quem lhe
atende.

Quando o servigo ndo ocorre como desejado, o cliente fica insatisfeito. Muitas vezes a
pessoa que executa o servigo € acostumado a trabalhar de ma forma que ndo agrada ao cliente

e sem querer o cliente acaba se aborrecendo e nfo gostando do servigo.

Quanto a questdio de clientes insatisfeitos, o autor ALBRECHT (1992, p.72) cita os

sete pecados relacionados com os servigos que aborrecem os clientes:

» Tratar os clientes com apatia;
» O cliente sentir que o funcionario esta despachando-o;
» Ser frio com o cliente;

» Tratar o cliente com condescendéncia. Falar aos clientes de cima para baixo, usando
palavras que eles ndo podem compreender;

» Trabalhar como um robg;
» TFazendo s6 o que esta no manual;

> Obrigando os clientes a ficar dando voltas como forma de livrar-se dele a fim de fazer
outra coisa.

3.4 O processo de vendas do produto

Para se ter uma boa venda, é importante o vendedor conversar com o cliente,
procurando saber seus gostos € desejos. Cada pessoa tem um jeito de se comportar no
momento que sai para comprar e cabe ao vendedor se comunicar no modo preferido do seu
cliente. BROOKS (1993, p.) acrescenta que “vendas bem-sucedidas, baseadas em valores ¢

principios dependem da constru¢io e manutengdo de uma relagio composta de confianga com
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os clientes potenciais.” O cliente potencial, continua o autor, ao tomar a decisdo de compra
deve acreditar que estd adquirindo algo de valor e que o vendedor estd sinceramente

interessado em satisfazer as necessidades de seu cliente.

As informagdes que o vendedor precisa para ter sucesso nas vendas, muitas vezes ele
encontrara trabalhando diretamente com o inconsciente de seu cliente. “O vendedor

inteligente ouve as emogdes, ndo os fatos”, comenta JOHNSON (1995, p.55).

Conversar com o cliente é fundamental para se vender um produto. Atender bem o
cliente na hora que ele pde os pés na loja € primordial para o sucesso da venda. A recepgio é
o primeiro passo para o vendedor descobrir o que o cliente deseja. JOHNSON (1995) ¢
FRIEDMAN (1995) véo falar de técnicas de vendas que o vendedor pode e ndo pode usar nas
conversas para fazer com que desperte o desejo no cliente e este saia da loja com um produto

nas maos.

3.4.1 A recepgdo

A abertura da venda pode ser a etapa mais importante de todo o processo da venda e ¢

a chave para o bom andamento de todo o resto do atendimento.

Nzo ha davida, nfo hd nada que substitua um bom atendimento ao cliente. Mas
" primeiro, € importante que se observe alguns elementos especificos na pessoa que ird
recepcionar o cliente. A aparéncia, a voz, o contato visual, a linguagem corporal, a escolha
das palavras e a atitude do vendedor sdo essenciais para que o cliente se sinta bem ao ser

atendido por esta pessoa na empresa (RICHARSON, 1996).

Dentro desse enfoque, FRIEDMAN (1995) da algumas sugestdes de como atender o

cliente na hora que ele entra na loja:

Satisfazer cada cliente como se ele fosse Unico, cumprimenta-lo de alguma forma e
chama-lo pelo nome. Estas atitudes proporcionam um clima amistoso, mostrando a

disponibilidade e a vontade do vendedor em atender o cliente.



25

Outra forma de atrair a aten¢do do cliente no momento que ele entra na empresa
indicada por JOHNSON (1995), € a forma como sdo feitas as perguntas iniciais. Formas
padronizadas de perguntar “Como vai?” ou “Como véo as cotsas?” gera uma resposta sempre
automatica de dizer “Bem, obrigada.” O autor sugere que o vendedor cumprimente o cliente
de outra maneira. Em vez de “Como vai?”, perguntar “Como esta seu dia, hoje?” ou entdo,
“Trabalhando muito, hoje?”, ou “As coisas estdo indo bem, hoje?”. Desta forma, o cliente
precisara pensar no que o vendedor disse, isso se traduz em cuidado, que se traduz em maior
confianga. Este € um meio de iniciar uma conversa € a partir dai, descobrir o que o cliente
deseja e precisa. Na mesma linha segue THORN (1992), que sugere aproximar de uma cliente
evitando de fazer perguntas como “Posso ajudar em alguma coisa?”, onde a pergunta convida

a responder “Ngo.”

Se o vendedor recepcionar um cliente e este lhe disser que estd s6 olhando,
FRIEDMAN (1995, p.59) faz um lembrete: “o percentual de clientes que esta realmente “so
olhando” € tdo pequeno que, como regra, faz sentido nunca acreditar que o cliente esta “so
olhando”. O vendedor pode utilizar as perguntas acima como forma de o cliente lhe dar

atengdo.
3.4.2 Técnicas verbais de vendas

Existem inimeras técnicas para capacitar o vendedor para prender a atengdo do
cliente. No entanto, técnicas sdo apenas alvos de curto prazo e diretas, usadas para se iniciar
uma venda, ndo propriamente para fechar a venda com sucesso. A seguir, algumas técnicas,
como: o uso de palavras-chave, as treze palavras mais persuasivas, a marcag¢do, o bate-papo ¢
a metafora, sfo técnicas indicadas por JOHNSON (1995, p.75) para que o vendedor possa

aplicar nas conversas com os clientes:

» Uso de palavras-chave. As Palavras-chave sdo aquelas que chamam atengdo
porque tém impacto e sdo cheias de significado. Usar as palavras ou frases-chave de alguém
torna esta pessoa mais receptiva ao que o vendedor tem para dizer ao cliente. Ao ouvir uma
palavra-chave, o vendedor podera sondar um pouco mais para descobrir exatamente quais as
associagdes que a palavra tem para o cliente. Muitas vezes o cliente usa uma palavra para

explicar uma outra e cabe ao vendedor decifrar a mensagem. Por isso, o vendedor tem que
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estar atento as idéias dos clientes e nfio as palavras (FRIEDMAN, 1995). Talvez a mesma

informag&o tenha interpretagoes diferentes para duas pessoas.

Ao interpretar a mensagem, caso ndo tenha entendido, “muitos vendedores tentam
mudar o vocabulario do cliente. Nio faga iss0,” comenta JOHNSON (1995). Ao contrario,
acrescente. O vendedor pode anotar as palavras-chave e depois, combinando as palavras,

decifrar o que eles buscam, satisfazendo-os, sem precisar perder a venda.

» As 13 palavras mais persuasivas, sugeridas pelo mesmo autor (p.79), sdo usadas
para fazer com que as pessoas olhem as coisas de maneira totalmente diferente e talvez tentem
algo que nunca tentaram antes. FRIEDMAN (1995) segue o mesmo raciocinio dizendo que
utilizando estas palavras, os clientes ficam ansiosos para se tornarem compradores. O autor
sugere que devem ser usadas nas apresentagles, ao telefone, e em correspondéncia quando
fizer o acompanhamento do cliente.

1. Descobrir. A palavra descobrir evoca sentimento de oportunidade e sugere mudanga
na vida da pessoa.

2. Bom. Se alguma coisa € boa para os seus clientes, eles vAo querer comprar. E se ¢
boa ndo é ruim. Todo mundo quer estar associado ao que ¢ bom

3. Dinheiro. A palavra dinheiro traz para a pessoa uma vida melhor, obtendo o que ela
deseja e precisa.

4. Facil. Todos querem simplicidade e querem ser capaz de fazer as coisas mais
facilmente. Se o seu produto pode tornar alguma coisa mais facil para os provaveis
compradores, eles estardo mais aptos a compra-lo.

5. Amor. Muitas empresas ganham quantidades enormes de dinheiro vendendo amor.
Ex. viagens para pessoas solteiras ou programagdes de encontros, o amor € 6timo gancho de
vendas.

6. Novo. Se ¢é novo, deve ser melhor. Quem tentar vender algo fora de moda tera
pouco sucesso. A palavra novo para o cliente faz com que ele se sinta novo, que adquira
novidade.

7. Provado. Embora gostemos de novidades, desejamos confiabilidade também
(TRTUMPH, DULOREN, Pierre-Cardin, Levis). As vezes, um produto que tenha uma marca
conhecida tenha mais aceitagdo e seja mais facil de vender pelo fato de o cliente ja saber que

pode confiar no produto que esta levando.
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8. Resultados. Queremos saber exatamente 0 que vamos ter quando gastamos 0 nosso
dinheiro.

9. Seguro. Se um produto € seguro, os nossos bens estdo seguros, entdo, confiamos
mais.

10. Economia. Economizar dinheiro ¢ quase tdo importante quanto ganha-lo. O
vendedor pode mostrar ao cliente que o produto vale o preco que ele paga e que ele ainda sai
ganhando por estar levando um produto de garantia por um prego baixo.

11. Possuir. Possuir ¢ melhor do que comprar. Quando apresentar um produto, o
vendedor ao invés de usar a palavra comprar, poderda usar a palavra possuir, que tem mais
poder.

12. Gratis. Esta palavra ¢ um chamariz instantdneo, algo que o forga a procurar mais.
Mostre ao cliente que vai conseguir algo por um prego super em conta. Vocé vai atrair a
atencdo dele imediatamente.

13. Melhor. Cabe ao vendedor demonstrar, de alguma forma, que seu produto é
reconhecido como sendo o melhor. O fato de ser melhor, a palavra exerce uma atragio

enorme sobre nos.

» O uso da marcagdo. A explicagdio para a palavra marcagdo sdo pistas verbais para
pontuar o que os clientes falam. Faz-se uma pausa e baixa-se o tom de voz. A marcagdo €
muito util com palavras comuns, palavras que o vendedor ou o cliente nem perceberiam nio
fosse aquela pausa ou mudanga de tom. JOHNSON (1995, p.75) explica que o cliente pode
“erguer os olhos, ou afastar o olhar, para marcar uma palavra.” O vendedor pode néo saber o
que seu cliente realmente quer dizer com esta palavra, mas perceberd que ali tem alguma
coisa. Quando achar que percebeu uma palavra marcada, guardara na memoria e tornara a
usa-la com seu cliente na hora certa. Verifique a reagdo. Se o vendedor sentir que descobriu
algo importante, ele podera seguir em frente e montar parte da sua apresentagcdo em cima
disso.

> O Bate-papo é outra técnica sugerida pelo autor. Permite que ambas as partes se
conhecam e se sintam a vontade uma com a outra, o que € importante nos negocios.
JOHNSON (1995) diz que pesquisas mostram que as mulheres tendem a se comunicar para
ganhar intimidade, enquanto que os homens o fazem para ganhar status e poder. As mulher

tendem a ser muito menos diretas. Os homens gastam menos tempo com o bate-papo inicial,
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preferindo ir direto aos negocios. Com o estilo indireto, as mulheres sdo mais capazes de gerar
confianga nos clientes, estabelecendo um relacionamento intenso desde o inicio. Quando
estiver vendendo para um cliente do sexo oposto, tenha estas tendéncias em mente. Procure

ajustar-se ao cliente, para ndo forgar as coisas.

> A Ultima técnica sugerida pelo autor € a venda com metaforas. A metafora é uma
figura de linguagem ou histéria, que ajuda o vendedor a vender com mais eficiéncia de quatro

formas basicas:

O vendedor realmente consegue a atengdo dos seus ouvintes;
as metaforas simplificam idéias;

as metaforas tocam as emogdes de seus ouvintes,

® © © o

metaforas sdo faceis de serem lembradas. O autor afirma que os clientes podem
esquecer os fatos, mas se recordardo das historias e ilustragdes que o vendedor usou
para descrever os produtos.

A partir do ponto de vista do cliente, o vendedor pode criar uma metafora. As
metaforas tornam-se muito mais poderosas quando o vendedor consegue realmente colocar

seus clientes em uma situagdo especifica que lhes permita identificar-se com os produtos.

Além destas técnicas citadas, o vendedor pode utilizar outras regras, sugeridas por

FRIEDMAN (1995), para atender bem os cliente:

> Evitar “senhor” e “senhora”, pois quando usado para jovens ou de meia-idade, faz
com que se sintam mais velhas e lembra as pessoas mais idosas da idade que querem
esconder. “Seja apenas cortés e educado”, diz o autor.

» Quando for vender algum produto e precisar utilizar algum termo técnico, €
impdrtante que o vendedor explique o termo a0 mesmo tempo.

» Os clientes adoram ter poder. Por mais errados, mal-educados, grosseiros,
detestaveis e negativos que sejam, a empresa € que precisa deles mais do que eles da empresa.

» O vendedor tem que parecer sempre profissional. Logo os clientes entram na loja,
ja comegam a formar opinides sobre a loja, os produtos € o vendedor. Os sentimentos dos
clientes podem ser influenciados por muitos fatores, tais como seu estado de espirito,

problemas pessoais ou idéias preconcebidas sobre a loja. Compete ao vendedor fazer o melhor
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possivel com relagdo aquilo que pode controlar, cuidando da aparéncia, vestindo-se
adequadamente e comportando-se de maneira amistosa.

» O vendedor tem que vender o produto que ndo gosta da mesma forma que vende o
produto que gosta. Mas o que importa sempre € o que o cliente quer — ndo o que o vendedor
gosta ou acha que é melhor. FRIEDMAN (1995, p.19) recomenda: “quer seu cliente tenha
vindo comprar algo interessante ou ndo, na ultima moda ou ultrapassado, caro ou barato,
guarde suas opinides para si mesmo. Mostre entusiasmo ao ajuda-lo a selecionar os itens que
eles querem ou precisam.”

» Procurar atender os clientes de formas diferentes, pois as situa¢des e ritmos de
cada cliente sdo diferentes.

» Fazer perguntas abertas. O vendedor pode descobrir as respostas para o que deseja
por meio de perguntas abertas, que requerem como respostas mais do que um simples “sim”
ou “ndo”. Com perguntas fechadas, o vendedor tem menos chance de obter informagdes
valiosas sobre por que os clientes desejam um produto em particular. FRIEDMAN (1995) faz
uma comparagdo entre perguntas abertas e fechadas para ter uma idéia da vantagem de se

utilizar mais as perguntas abertas para serem usadas ao atender um cliente:

Fechadas Abertas

Vocé quer um estilo requintado ou informal? Que estilo vocé prefere?

Vocé quer em azul ou em amarelo? De que cor voc€ quer?

Vocé tem certeza de que gosta desta marca? Por que vocé escolheu esta marca?

E um presente ou é para vocé? Para quem vocé esta comprando?

E para uma ocasifio especial? Qual ¢ a ocasido especial?

Vocé quer com gola? Que estilo de gola vocé prefere?

Vocé prefere comprido? Qual é o comprimento que vocé prefere?
Procura alguma coisa em especial? O que vocé esta procurando?

» Pode acontecer de o vendedor estar atendendo um cliente e outro cliente entrar na
loja para ser atendida. Neste caso, se acontecer de o vendedor ndo reconhecer a presenga do
segundo cliente, isso representard uma perda de vendas potenciais € € deseducado, afirma
FRIEDMAN (1995). Ele aconselha a seguinte conversa no caso de o vendedor estar

atendendo um cliente e entrar outro na loja:

Vendedor: “Vocé poderia me dar licenga um minuto? Eu vou avisar aquele
cliente que irei atendé-lo em breve. Tudo bem?”
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Cliente A: Claro!

Vendedor: Obrigado. (aproxima-se de cliente B). Oi, pode me fazer um favor?
Estou terminando com aquela cliente e volto em um minuto para
atendé-lo. Tudo bem?

Cliente B: Ok.

Vendedor: Obrigado. (retorna ao cliente A). Basta assinar aqui. Obrigada por
escolher esta loja e tenha um bom dia.

Se depois de todas estas regras, o vendedor ndo conseguir descobrir 0 que o cliente
deseja, FRIEDMAN (1995) da exemplos de algumas estratégias que o vendedor pode usar
para descobrir realmente o que o cliente precisa de verdade, porque muitas vezes nem o

cliente sabe o que quer e o vendedor € pe¢a fundamental nesta descoberta.

O vendedor pode fazer algumas perguntas simples. As pessoas ndo so6 dirdo o que
esperam comprar, mas como gostariam que lhes vendesse isso. Elas também dirdo como
compraram no passado € como esperam comprar no futuro. Em resumo, elas revelardo suas
estratégias de compra. Conversando um pouco mais com o cliente, o vendedor ira perceber

que o que seu cliente quer ndo € necessariamente o que ele diz de imediato.

Mesmo se os clientes disserem que ndo sabem o que querem, eles acabam dizendo o
que pensam que querem. Cabe a experiéncia do vendedor fazer as perguntas certas e ajudar o

cliente a encontrar o produto que procura.

No didlogo com o cliente, se o vendedor perceber que o cliente esta meio indeciso
sobre qual produto escolher dentre os varios que gostou, o vendedor pode ajudar da seguinte

forma;

1. Deixar o cliente saber qual € o seu proprio interesse na situagio;

2. Determinar as necessidades e os desejos do seu cliente. Por desejos, o autor se
refere aos objetivos imediatos dos clientes, o porqué de entrarem na loja. Eles podem saber
exatamente o que desejam comprar, ou podem ter apenas uma vaga idéia. Mas o que seus
clientes desejam pode nfio ser o que eles necessitam basicamente. Eles querem que o
vendedor, com perguntas e informagdes, prove que realmente compreende a situa¢do deles.
Esperam que ele, com sua pericia profissional, lhes ajude a escolher alguma coisa e fornega o

produto que melhor satisfara a necessidade deles. Se ndo reconhecer o que o que o cliente
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deseja, o vendedor ndo vende — ndo importa a quantidade de informagdes que tiver para lhe
dar. FRIEDMAN (1995) fala da importancia de fazer com que o cliente se imagine usando o
produto. Quando se deixa as pessoas fantasiarem, elas revelam suas necessidades. O vendedor

pode ajudar ouvindo como o cliente descreve um produto; como ele o v€, ouve ou sente.

3. Traduzir necessidades em beneficios. Se as pessoas tem desejos € necessidades,
produtos tém caracteristicas e beneficios. Um cliente ao entrar em uma empresa néo esta tdo
interessado nas caracteristicas quanto nos beneficios que elas lhe trardo e assim que o

~vendedor tiver descoberto as necessidades dos seus clientes, ele podera traduzi-las em
beneficios que o produto pode oferece. FRIEDMAN (1995, p.92) afirma que “clientes ndo
compram caracteristicas, eles compram beneficios.” Focalizando os beneficios, o vendedor
estara provando aos seus clientes que pode satisfazer as necessidades deles atuando como um
solucionador de problemas. As vezes é preciso ser um pouco criativo para fazer isso, achar os

beneficios de um produto.

4. Descobrir padroes de compra do passado com a técnica de repeti¢do instantdnea.
Se o vendedor puder descobrir como seu cliente comprou um produto no passado, bastara
repetir a mesma estratégia com ele ao vender o seu proprio produto. As empresas de melhor
desempenho s@io aquelas que ouviram seus clientes e continuaram se adaptando para
satisfazerem suas necessidades. (JOHNSON, 1995, p.113) As vezes, seguir a mesma linha de
comportamento ou atitudes de seu cliente, garantira para a empresa um cliente para a vida

toda.

5. Usar a técnica como se para relevar as expectativas do seu cliente quanto ao futuro.
Esta técnica ¢ utilizada com clientes que nunca compraram um produto numa determinada
loja antes, ou com clientes que ndo sabem o que querem. Para isso, € preciso paciéncia e
sondagens mais cuidadosas. O vendedor pode fazer perguntas nas quais os clientes sdo
forcados a determinar o resultado. Os clientes se transportam para o futuro, esclarecendo suas
proprias necessidades e revelando-as para quem esta lhe atendendo. Esta técnica é muito ntil

com alguém que ndo estiver com suas necessidades bem claras na cabega.

Ao fechar as vendas, o vendedor deve se lembrar que seu cliente tem o dinheiro € a
empresa tem o produto. O cliente decidiu comprar nesta loja, com este vendedor. O vendedor
pode expressar o pensamento “Obrigado por me escolher”. Depois de passar um dia da
compra, o vendedor pode ligar para a casa do cliente dizendo a ele que ele fez uma grande

escolha. Muitos clientes apreciam este gesto. Ele faz com que os clientes saibam que esta
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empresa se preocupa com eles € com sua compra. E, de acordo com FRIEDMAN (1995), da

ao vendedor maiores chances de voltar a vé-los para uma nova venda.

3.5 Necessidades e desejos dos clientes

Para que o planejamento tenha sucesso, a empresa precisa ter sempre em mente a pega

fundamental do sucesso: o cliente. Este aspecto € reforgado por MCKENNA (1992, p.45)

quando coloca que “Tudo come¢a com o consumidor”, ou seja, com o cliente.

ALBRECHT (1992, p.16) entende que, “cliente € uma pessoa que tem necessidades e

preocupagdes.” Ja SANTOS (1995, p.33) ndo define o cliente como ser humano e sim como

“um sujeito que serve a sua empresa, porque, além dos custos, esta pagando o seu lucro, em

troca de um produto acompanhado da qualidade dos servigos.”

ALBRECHT (1992, p.17) resgata a defini¢do de um autor desconhecido da seguinte

maneira;

O QUE E UM CLIENTE?

“Q cliente ¢ a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio.

O cliente ndo depende de n6s. Nos € que dependemos dele.

O cliente ndo interrompe 0 nosso trabalho. Ele € o propdsito do nosso trabalho.

O cliente nos faz um favor quando entra. Nos ndo estamos lhe fazendo nenhum favor
esperando por ele.

O cliente ¢ uma parte essencial do nosso negocio - ndo uma parte descartavel.

O cliente ndo significa s6 dinheiro na caixa registradora. E um ser humano com sentimentos,
que precisa ser tratado com todo o respeito.

O cliente merece toda ateng@o e cortesia possivel.

Ele é o sangue de qualquer negocio. E ele que paga o seu salario.

Sem o cliente vocé fecharia as suas portas.

Nunca esquega disso.”

Autor desconhecido
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A fim de conhecer o cliente, FURLONG (1994, p.46) considera as seguintes

estratégias sobre o que a empresa pode fazer para conhecer realmente seus clientes.

> Ir até a fonte. Muito do sucesso de qualquer tentativa de conservar o cliente
depende da qualidade das informagdes. E se a empresa quiser obter informagio adequada
precisa ir a fonte. Neste sentido, ALBRECHT (1992, p.109) diz que “Se vocé quer se
aproximar do seu cliente, a entrevista é o tipo fundamental de pesquisa qualitativa.” SANTOS
(1995, p.57) também comentava que “uma das maneiras de vocé se manter atualizado € viver
perguntando aos seus clientes 0 que eles querem e como gostariam de ser atendidos.” Quem
sd0 nossos clientes, quais s@o suas expectativas e 0s seus desejos para que possamos satisfazé-
los da melhor forma possivel? Através da entrevista, a empresa chega ao cliente, procurando
saber sua opinido sobre o que desejar. Abaixo segue alguns lembretes sobre a pesquisa a ser

realizada pela empresa:

@ Para realizar esta pesquisa, a empresa ndo poderad se esquecer de que a pesquisa
tem um custo.

@ A empresa pode utilizar multiplas técnicas de pesquisa. Existem muitos caminhos
para se chegar a compreensdo do consumidor. A empresa pode obter os dados que
deseja através de pesquisas efetuadas por terceiros, denominadas “pesquisas
secundérias”, ou entdo criar suas proprias pesquisas, as chamadas “pesquisas
primarias”.

@ E recomendavel comegar a pesquisa de dentro da empresa para fora e do mais
barato para o mais caro. Comece sua pesquisa de dentro da empresa para fora e do
mais barato para o mais caro. Examine os arquivos de seu computador e seus
funcionarios antes de se aventurar no mundo externo dos consumidores.

@ Os funcionario podem bancar os detetives. O proprio pessoal pode fazer parte da
pesquisa de retengdo de cliente e, a0 mesmo tempo, fazer com que se comprometam
com os resultados, obtendo informagdes junto aos clientes.

» Qbservar o comportamento do cliente. Através da observagdo, a empresa pode
descobrir os habitos do cliente e através da conversa, saber seus gostos e necessidades.

» Apoiar dados gerais com niimeros precisos. A pesquisa ndo deve se limitar a
técnicas que produzem resultados poucos precisos. A empresa pode fazer levantamentos, por

carta, telefone ou pessoalmente, para quantificar seus resultados e acrescentar base estatistica

a seus dados.

» Criar perguntas com vocabulario utilizado pelo proprio cliente.
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> Pesquisar os clientes que se vdo. Esse tipo de pesquisa pode ser util para evitar
grande éxodo de clientes. Telefonar ou mandar carta perguntando o motivo pelo qual ndo

compareceram mais na empresa € uma maneira de pesquisar.

» Sondar varios tipos de usuarios.

Neste aspecto, SCHLESINGER (1964) coloca que conhece-se o cliente pela sua

maneira de agir:

# O cliente impulsivo é uma pessoa de atuagdo rapida, de génio impaciente e por
vezes brusco. Este tipo gosta de o interromper quando estiver falando.

@ O cliente ponderado € paciente, descansado em tudo. Ouve atentamente a oferta do
vendedor, é minucioso, ao contrario do impulsivo que quer s6 o essencial.

# O cliente indeciso é preocupado. N&o gosta de tomar decisdes e quanto mais
artigos se lhe mostram tanto mais confuso ele se torna.

@ O tipo positivo € decidido, cheio de confianga em si mesmo. Quer tomar sempre as
proprias decisdes e ndo atura imposigao do vendedor.

@ Ja o cliente conversador ¢ simpatico. Mas, na hora de efetuar a venda, ele sabe
esquivar-se com a mesma delicadeza com que tratou o vendedor durante toda a
entrevista.

# O contrario € o cliente calado e "antipatico”. Nao se mamfesta ¢ deixa o vendedor
sem saber o que o cliente quer.

Para SIMONS citado por SCHLESINGER (1964, p.115) existem outros tipos de

clientes, alguns deles coincidem com o tipo de clientes citado pelo autor acima:

¢ O suscetivel. Com ele, mais vale a diplomacia que for¢a. Com tal cliente ndo se
deve nunca insistir; € preferivel deixa-lo ir com as méos vazias e esperar que ele volte.

& O silencioso. Esse tipo € muito dificil de trabalhar. Se ele ndo fala, ndo ¢ porque
pensa e sim porque pensa demais.

@ O curioso. Esse tipo € o que deseja saber de tudo.
¢ O instintivo. Compra mais por impulso que por raciocinio 10gico.

@ O conformista. E incapaz de adotar uma novidade, porque s6 pensa em copiar o
que v€ a seu redor.

@ O descuidado. E aquele que faz pedido as pressas. E aquele que logo quer anular os
pedidos feitos, ou devolver os artigos.

@ O entusiasta. Deve-se apressar por concluir a venda antes que seu entusiasmo
desvaneca.

@ O timido. D4 muita importancia ao que dizem 0s outros.

@ O cliente lento. Ndo pode suportar que lhe apressem as decisdes. Pode ter a
inten¢@o de comprar, porém ndo tem necessidade que o fagam saber disso. Examina
tudo em seus minimos pormenores.
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¢ O que vai dar uma “olhadela”. Esse ndo se aproxima com o propdsito de comprar.
Deseja, apenas, dar uma “olhadela”.

¢ O exigente. E um cliente dificil e extremamente severo no julgamento da qualidade
e do prego da mercadoria.

@ O conhecedor. Entre todos, é o que oferece mais interesse para um vendedor
competente. Se por qualquer motivo, ndo pode comprar, ele o dira imediatamente.

» Fazer com que os clientes falem. Os clientes nem sempre dizem exatamente o que
pensam. A maior parte do tempo ndo fornecem voluntariamente qualquer informagio. As
pesquisas confirmam que 91% dos clientes insatisfeitos ndo apresentardo queixa, mas também

ndo voltardo.

» N&o pesquisar apenas para fazé-lo felizes, mas para manté-lo. A tarefa njo se
limita a evitar a insatisfagdo de seus clientes, mas certificar-se de que ndo vdo procurar outros
servigos. Assim, na pesquisa, a empresa pode ir além daquilo que lhes agrada ou desagrada e
focalizar o que lhes faz voltar. “Encantar os clientes (e ndo apenas satisfazé-los) ¢ a forma de
conserva-los e eles nem sempre lhe dizem isso logo de inicio” explica MILLER citado por
FURLONG (1994, p.61).

» Pesquisas sobre os clientes fazem parte das relagdes com os clientes. “Perguntar
aos clientes o que desejam € mais util do que apenas gerar boa informagdo”, afirma
JAMISON citado por FURLONG (1994, p.65). Os clientes também ficam impressionados ao

saber que suas opinides contam.

» Deixar os funcionarios tomarem conhecimento das informagdes coletadas, a fim de

deixa-los por dentro do que acontece na empresa.

» Fazer alguma coisa com a pesquisa realizada. Uma coisa ¢ avaliar a retengfio de
clientes, outra € utilizar essas avaliagdes de forma construtiva. O importante € fazer com que

esta avaliag®o seja aplicada, util e utilizada.

3.6 Reconquistando clientes perdidos

Para qualquer empresa, € valido mostrar reconhecimento aos clientes que estdo sempre
comprando na mesma empresa. Mas é preciso dar aten¢do aqueles que de certa forma se
sentem esquecidos ou ignorados, dar atengdo aqueles que se sentem ofendidos com o

atendimento ou se sentem enganados com a qualidade do produto. Se o vendedor ou o
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proprietario sente que um cliente ndo voltou mais na loja, ele deve procurar saber o porqueé.
Talvez a conversa seja o melhor tratamento para “fazerem as pazes”. FURLONG (1994, p.3)

mostra um quadro de quanto custa para uma empresa perder clientes:

Clientes perdidos | Se os clientes gastarem
por dia U$ 10 por semana

| U$ 189.000

5 U$ 949.000

10 U$ 1.898.000

Tabela 1: Custo de clientes perdidos
Fonte: FURLONG (1994, p.03)

A cada cliente que a empresa perde por dia, considerando que este cliente gaste U$ 10
dolares por semana, a empresa deixa de ganhar no ano U$ 189.000,00 dolares. Se a empresa
perder 5 clientes no dia, ela deixara de ganhar U$ 949.000,00 dolares no ano. Se o nimero de

clientes dobrar para 10 por dia, ela perdera o dobro também.

Vai muito da empresa querer ou ndo reconquistar seus clientes, tentar arrumar o que
era para dar certo e saiu errado na hora do atendimento. Se a empresa passa por dificuldades,
uma ma experiéncia necessariamente ndo os fara dizer adeus. FURLONG (1994, p.140) da

alguns conselhos para que a empresa tenha seus clientes sempre ao seu lado:

O maior problema para a maioria dos clientes nio € o erro, é a corre¢do, ou a falta dela
que ¢ dificil de aceitar. Se a empresa desconta um cheque antes da data ou garante um produto
para tal dia e ndo cumpre, o melhor que se tem a fazer é ndo deixar passar em branco e tentar
corrigir o erro. A empresa pode ligar para o cliente dando uma explicag@o, pedindo desculpas
e dizendo que ndo acontecera mais. O que o cliente ndo aceita é o descaso de ndo merecer

uma resposta do porque que a empresa errou e deixou passar sem dar uma satisfagio.

Em caso de falha, a maioria dos clientes mostra-se bastante razoavel. Eles sabem que
todos sdo seres humanos e que erram. “Os clientes entendem que as coisas, ocasionalmente,

ndo dio certo, pois isso também acontece com eles.” Muitas vezes nos preocupamos em
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justificar o erro e apontar o culpado, ao invés de apenas aceitar 0 que aconteceu e canalizar

energias para a solug@o.

Um cliente a reclamar ¢ alguém que esta considerando a possibilidade de se mudar
para o concorrente. A empresa ndo deve levar para o lado ruim do negécio. Entretanto,
pesquisa realizada pela Technical Assistance Research Programs, Inc. (TARP) prova. que
estimular reclamagdes do cliente aumenta as oportunidades de efetuar novos negdcios, mesmo
se a reclamagdo foi mal atendida. O autor sugere que a empresa pense positivo, lembrando

que ndo ha nada que ndo possa ser resolvido da melhor maneira.

Quando surgir um problema com algum cliente, a empresa deve procura-lo para
conversar e saber exatamente o que aconteceu, ndo deixando-o esperar. Clientes querem
resposta na hora. Conforme admite STEVENS citado por FURLONG (1994, p.153), “¢é bom
ser capaz de responder prontamente para resolver um problema, mas cliente logo cansa ao se
deparar com o mesmo erro seguidamente.” Nem todos tem a compreensdo € a paciéncia para
admitir um erro mais de uma vez, por isso a empresa tem que tomar cuidado para ndo cometer

0 mesmo erro com o mesmo cliente.

3.7 Mantendo contato com os clientes

Os clientes se sentem importantes ao saberem que a empresa onde costumam comprar
os produtos tem interesse em lhes falar, comunicar o que acontece dentro dela. (FURLONG,
1994)

Ao invés de o cliente estar sempre na empresa, 0 autor sugere que a empresa crie
meios de estar sempre em contato com eles, afinal de contas, eles sfo sua sobrevivéncia neste

mundo concorrido.,

1. Agéo € a palavra de ordem para manter controles mais proéximos sobre os clientes
ja existentes. A empresa pode criar meios para estar com eles.
2. Aproveitar o contato iniciado pelo cliente. Se o cliente esta indo pela primeira vez

na empresa, aproveitar esta oportunidade para mostrar as qualidades da empresa, do
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atendimento e do produto. Mostrar-se interessado em satisfazer as necessidades e desejos do
cliente e ele saira feliz em saber que esta empresa se preocupa com ele. FRIEDMAN (1995)
comenta que as pessoas ficam mais a vontade quando estdo conversando com alguém que
parece estar interessado no que elas tém a dizer. E muito mais importante para quem ira
recepcionar fazer com que os clientes falem do que o vendedor mesmo conduzir a conversa.

3. N&o demorar a responder ao contato do cliente. Ninguém gosta de ficar esperando
uma resposta ou opinido e sentir que ndo tera retorno, ainda mais quando o contato partir do
cliente.

4. Utilizar a pesquisa como ponto de contato. A pesquisa ndo apenas mostra 0 que O
cliente sabe mas da oportunidade de construir um relacionamento. E na pesquisa que a
empresa passa a conhecer um pouco mais do cliente e assim desenvolver estratégias para um
relacionamento mais profundo.

5. Manter contato. Encontrar tempo para contatar os clientes pode parecer um sonho
impossivel, mas ndo precisa ser assim. Um minuto que a empresa desvie a ateng@o para dar
um telefonema ou mandar uma carta ao cliente, este agradecerd sempre por ter sido lembrado.

6. Manter os custos baixos. Manter os clientes sob controle pode render consideravel
lucro, depois de algum tempo. Com alguma criatividade e pequena ajuda da tecnologia, pode-
se manter baixos os custos. Um exemplo disso é o e-mail, onde a empresa envia mensagens
através do computador, um meio barato e que através da tecnologia, pode-se manter o cliente

informado do que acontece no dia-a-dia da empresa.

3.8 Mantendo os clientes através de vendas cruzadas e parcerias

Lidar com o ser humano ¢ algo delicado, ainda mais quando se tratar da relagdo cliente
e empresa. FURLONG (1994, p.187) sugere que quanto mais o cliente estiver ligado a
empresa, melhor serdo as decisdes que a empresa ira tomar. Menores serdo as possibilidades
de perder clientes e de diminuir suas vendas. Se a empresa conseguir cercar completamente a
vida e a organizagdo do cliente, fard com que seja muito mais dificil para o cliente abandonar
a empresa quando um competidor tentar uma aproximagdo. O cliente }4 estard acostumado a
comprar as mercadorias nesta empresa, onde a confianga conta muito, pois o cliente ja
conhece a qualidade do produto e sabe que pode contar com esta empresa na hora que

precisar.
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Cliente envolvido ¢é cliente que renova, comenta BOBO citado por FURLONG (1994,
p.189). Utilizar-se de meios para fazer com que o cliente se interesse pelas atividades, pelo
que a empresa esta desenvolvendo e quanto mais cedo a empresa fizer isto, melhor. O ponto
mais fragil de qualquer relacionamento entre cliente e empresa € o inicio. E no comego que o
cliente descobre como sera tratado, quais sdo as expectativas da empresa em relagdo a pessoa
com quem esta tratando. Por isso, qualquer estratégia de envolvimento funciona melhor se
iniciada precocemente, ja quando o cliente vai & empresa pela primeira vez, mesmo que néo

seja para comprar € sim sO para visitar.

Uma maneira de estreitar a ligagdo com o cliente ¢ através do marketing cruzado. As
pesquisas mostram que quanto mais produtos e servigos o cliente obtém desta organizag@o,
mais fica comprometido em permanecer nela por longo tempo. E desta forma se sentem mais
a vontade para proporcionar a empresa novas idéias sobre como aprimorar um produto.
Segundo McKENNA (1992, p.116), clientes-chave oferecem feedback valiosos. Se a empresa
der valor aqueles que se mostram interessados, eles s6 irdo ajudar. Olhando para eles como

parceiros em uma relagdo de confianga mutua, a empresa alcangard o sucesso.

Se a empresa se mostra interessado em ajudar o cliente, o cliente podera retribuir
recomendando esta empresa a outras pessoas, como uma forma de demonstrar carisma e
agradecimento pelo que a empresa tem feito por ele. “A propaganda de boca € um dos meios
mais baratos na divulgag@o da empresa e a forma mais poderosa de comunicagdo no mundo

dos negocios”, segundo McKENNA (1992, p.92).

Diante do posicionamento da empresa, de estratégias adotadas, de pesquisas e técnicas
desenvolvidas com clientes, resta saber como esta agindo a concorréncia. Isso pode ser feito
através de conversas com clientes, por observagdo pessoal do mercado ou por visitas a
empresas concorrentes. “Uma analise sobre os pontos fortes e fracos da concorréncia é

essencial para a definigdo das estratégias diferenciadas.” (BERRY, 1996, p.71)

3.9 Concorréncia

Quando os concorrentes s3o numerosos € mais armados numa situagdo de vendas, a

empresa precisa encontrar seu proprio caminho para mudar o campo de batalha. As vezes, isto
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exigira criatividade e trabalho 4rduo. Porém, o uso da imaginagdo e a aplicagdo de um pouco

de suor sdo infinitamente preferiveis a ser derrotado pela concorréncia. (HOLDEN, 1992)

Existem alguns itens que fazem diferenga e que sdo importantes quando o cliente
decide comprar em determinada loja. Estes itens fazem com que empresas concorram entre si,

sendo um diferencial na conquista de clientes. SANTOS (1992) cita alguns deles:

Quadro 1: Analise dos concorrentes

Bom Meédio Ruim

Inovagdo

Eficiéncia — Marketing

Imagem

Qualidade

Servigos ao cliente

Satisfacdo do consumidor

Prego

Fonte: SANTOS (1992, p.130)

Para se defender dos ataques da concorréncia, a empresa pode utilizar algumas op¢des
citadas por THORN (1992) para ndo ficar para tras na disputa pelo seu espago. A formagdo de
precos € a maneira tradicional de enfrentar a invasio de um concorrente no “seu” mercado. As
promog¢des sdo outra alternativa para responder a concorréncia. Esta é uma opg3o que a
indastria de bens de consumo em rapida evolugdo usa regularmente. Outra idéia € a
modificagdo do produto, onde a empresa insere algum detalhe ou langa um novo produto para
diferenciar do produto do concorrente. A modificagdo da embalagem do produto é outra
alternativa que leva o consumidor a escolher tal empresa. Se ndo for possivel alguma forma
de desenvolvimento do produto ou modificagdo do mesmo, a empresa pode tentar outros
aspectos da sua aparéncia, incluindo servigos, garantias, prazos de entrega, formas de

pagamentos, entre outros servigos.

‘Agora, o que fazer se a concorréncia resolver atacar? THORN (1992) sugere deixar
que eles se rebaixem a si mesmos pelas suas atitudes, vistas como uma conduta ndo-
profissional. O autor recomenda ndo fazer nada publicamente. Desmerecer o produto do
concorrente nio € uma boa idéia, porque seu tom negativo pode criar uma atmosfera

desagradavel para os clientes, mas a empresa pede entrar em contato com estes concorrentes
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insistindo para que parem. Havendo alegagBes verdadeiras, a empresa deve procurar corrigi-

las prontamente e reforgar os seus pontos fortes.

3.10 Formas de comunicacao

3.10.1 Comunicagio entre empresa e cliente

HOROVITZ (1993, p.77) diz que a comunicagdo ¢ um “veiculo indispensavel para
uma empresa.” Ele acha fundamental a comunicagdo para ampliar sua clientela e torna-la fiel.
O autor comenta que a comunicagio perde toda a eficacia quando procura ser tudo para todo o

mundo, e deve ser dirigida a alvos especificos.

A comunicagdo, para o autor, ndo deve se restringir 2 mensagens publicitarias ou a
documentagdo técnica, e sim, a todas as circunstincias diretas ¢ indiretas que pdem o cliente

em contato com a empresa.

As formas de comunicagdo mais usadas entre empresa e clientes s3o as seguintes:

» Via servico telefonico: ¢é através do telefone que a empresa garante o nivel de
exceléncia conversando e respondendo a perguntas dos clientes. Itens como tom da voz, como
atende, quem atende, como € tratado um pedido que ndio se pode satisfazer imediatamente,
contam para reforgar ou debilitar o nivel de exceléncia da empresa. FRANCESE (1993)
comenta que o poder do telefone para informar, distrair, anunciar e reunir informagdes vai
além da publicidade eletronica. Através da fibra Otica, é possivel fornecer imagens e

transmitir o som de uma voz e através do fax pode-se enviar mala direta.

» O atendimento: o atendimento se faz cada vez que uma empresa esta em contato
com o cliente. Em alguns casos vai muito além da sala de recepgdo. Uma visita ao cliente, um
encontro de negocios, a sede social, os pontos de distribuigdo, tudo, dentro ‘ou fora da
empresa, faz parte do atendimento. Para que este alcance o nivel de exceléncia, 0 sorriso ndo
basta. E importante também demonstrar que viu o cliente, cumprimentando-o quando ele

entra na empresa, chamar o cliente pelo nome e ser pontual, no caso de um encontro.

> Por ultimo, a documentagio. Consultar de vez em quando os catalogos, as faturas,

ver se todos os documentos estdo em conformidade com a qualidade que a empresa pretende
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dar a seus servigos sd0 meios que ela se utiliza para analisar 0 que esta escrito e o que

realmente esta sendo feito. (HOROVITZ, 1993, p.82)

O banco de dados de clientes é uma ferramenta de marketing extremamente poderosa,
especialmente quando utilizada em conjunto com outro tipo de midia, porque tem a
capacidade de promover a comunicagio mais precisamente e economizar dinheiro
desperdigados com propaganda. Mas um banco de dados néo resolvera todos os problemas de
marketing. FRANCESE (1993, p.216) fala que “ele n3o produzira vendas se ndo for
desenvolvido como parte de um plano de marketing global, ou se seus pontos fortes e fracos

ndo forem completamente entendidos.”

O banco de dados torna-se eficaz a medida que fica mais refinado, ou seja, conforme
mais informag¢des sobre o cliente sdo acrescentadas a ele, como por exemplo, com que
freqiéncia e quanto eles gastaram, quais outros artigos eles compram, tipo de midia que

preferem, hobbies que clientes gostam. Estes dados séo valiosos.

O objetivo final, para FRANCESE (1993), ¢ que o sistema de banco de dados se torne
a ferramenta mais valiosa da empresa, algo usado diariamente para ajudar a gerar idéias e a

facilitar a tomada de decis3es.

O interesse crescente pelos bancos de dados e o poder potencial do telefone significam
uma coisa: as empresas que liderarem o desenvolvimento de sistemas de banco de dados de

informag8es de clientes computadorizados serdo os lideres das comunica¢des de marketing.
3.10.2 Comunicagio entre empresa ¢ mercado

Para que os clientes conhegam os produtos que uma empresa tem a oferecer, esta pode
se utilizar de varios meios de comunicagdo que o mercado langa freqiientemente.. Conforme

SCHLESINGER (1964, p.67) a classificag@o dos veiculos se da da seguinte forma:

» Visuais: para serem lidos ou vistos;

» Imprensa: jornais, revistas e periodicos especializados;

» Ar livre: cartazes, painéis e luminosos;

» Publicidade direta: prospectos, folhetos, cartas, catalogos e congéneres;
> Exibigdes: vitrinas, exposi¢des e displays;
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» Auditivos: para serem ouvidos: radio e auto-falantes;
> Audiovisuais: para serem ouvidos e vistos. Televisio.
» Funcionais: para desempenhar uma dada fungdo: amostras, brindes e concursos.

A promogdo, outro meio de comunicagio, especificada de outra forma por THORN
(1992), pode ser composta por folhetos contendo as especifica¢des do produto ou servigo,
catdlogos, seminarios e feiras, publicagdes, cobertura editorial e mala direta, anincios,

brindes, patrocinios e até doagdes de caridade.

THORN (1992) sugere que a propaganda deva ser feita quando a empresa estiver com
plena certeza a respeito da mensagem a veicular, a quem ela se destina, e quais os resultados
que a empresa espera. O autor diz que a legenda ¢ a parte mais importante de qualquer

anuncio, onde o texto deve ser curto, incisivo € concreto.

Com relagdo as exposi¢Oes e feiras, estas s3o também alternativas para divulgar uma
variedade de tipos de produto e servigos. Quando decidir participar de feiras, a empresa ndo
deve esperar que seus clientes vdo ao seu encontro. Ela pode mandar ingressos com
antecedéncia, e instrugdes de como chegar 14. Na hora de escolher o local na feira, o autor

aconselha apresentar os produtos e a empresa no lugar mais claro possivel.

Dentre todos estes veiculos, fica a pergunta: qual o melhor veiculo de publicidade?
Para o mesmo autor (1964, p.68), “é impossivel responder conscientemente a esta pergunta.

Todos os veiculos, sem excegdo, apresentam vantagens e limitagdes.”



4 METODOLOGIA

4.1 Tipo de estudo

A pesquisa desenvolvida foi do tipo exploratéria descritiva. O tipo de pesquisa
exploratdria € apropriada para os primeiros estagios da investigagdo quando o conhecimento e
compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou
inexistentes MATTAR (1996). Como descritiva, a pesquisa teve o propdsito de descrever as
caracteristicas de grupos obtendo um perfil dos consumidores, com uma abordagem

qualitativa e quantitativa.

4.2 O processo de coleta de informagdes

A escolha das fontes de informacio baseou-se em primeiro lugar na propria natureza

da pesquisa, seguido da habilidade do pesquisador e na delimitagdo do tema.

A pesquisa baseou-se na metodologia preconizada por HOROVITZ (1993). Para o
autor, o conhecimento das necessidades e expectativas do cliente deve ser identificado através
do contato pessoal. Neste contato, o pesquisador consegue captar a realidade do entrevistado
através da linguagem oral. As expressdes e palavras utilizadas pelo entrevistado s@o
importantes para que o pesquisador prossiga a pesquisa. A metodologia prevé a pesquisa
qualitativa como elemento basico e inicial para a identificacdo da satisfagdo do cliente com

base em entrevistas individuais.
a) Entrevista

A entrevista, segundo LAKATOS (1990, p.190) “é um encontro entre duas pessoas, a
fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de determinado assunto”. A entrevista
realizada com os clientes foi do tipo estruturada, que de acordo com o mesmo autor, 0
entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido e as perguntas feitas ao individuo sdo

predeterminadas, de acordo com um formulario elaborado.
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A vantagem de se fazer uma entrevista € que o entrevistado ndo precisa saber ler nem
escrever; ha maior flexibilidade, podendo o entrevistador repetir ou esclarecer perguntas,
formular de maneira diferente, especificar algum significado, como garantia de estar sendo
compreendido; da oportunidade para a obtengdo de dados que n3o se encontram em fontes'

documentais e que sejam relevantes e significativos.

Como desvantagens, LAKATOS (1990, p.193) cita que a pesquisa “ocupa muito
tempo, tem a possibilidade de o entrevistado ser influenciado, consciente ou
inconscientemente, pelo questionador; retengdo de alguns dados importantes, receando que
sua identidade seja revelada; incompreensdo por parte do informante, do significado das

perguntas da pesquisa

a.1) Entrevistas com clientes

As entrevistas foram feitas no ambiente da empresa, seguindo um roteiro, com 10
clientes no periodo de 05 a 20 de maio de 2000. Uma das dificuldades encontradas para fazer
a pesquisa € que a maioria das clientes trabalhavam durante o dia inteiro. A outra dificuldade
sentida pela pesquisadora € que alguns clientes se recusavam a responder, dizendo ndo ter

tempo. O roteiro da entrevista com clientes encontra-se no anexo n°. 03, p.118.

a.2) Entrevistas com concorrentes

As entrevistas com os 05 concorrentes foram feitas na empresa de cada um deles. A
identificagdo dos concorrentes foi feita através da observagdo pessoal da pesquisadora e de
comentarios feitos pelos proprios clientes aos proprietarios da EXTRA G Moda Grande. Com
excegdo da Estoril Magazine -onde a entrevista foi feita por telefone, todas as outras
entrevistas foram realizadas pessoalmente a gerentes e proprietarios das empresas. O roteiro

da entrevista com os concorrentes encontra-se no anexo n°. 03, p.118.

b) Questionario

Com base nos resultados da pesquisa, elaborou-se o questionario estruturado ndo-

disfargado, onde MATTAR (1996, p.160) define como sendo “perguntas apresentadas
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exatamente com as mesmas palavras, sempre na mesma ordem e com as mesmas opgdes de
respostas a todos os respondentes.” Em geral, comenta LAKATOS (1990, p.195), “o

pesquisador envia o questiondrio ao informante, pelo correio; depois de preenchido, o

" or—yf\a.«\\e ”
devolve-o do mesmo modo.

Algumas vantagens citadas pelo mesmo autor sdo: economiza tempo e viagens; atinge
maior nimero de pessoas simultaneamente, obtém respostas mais rapidas e mais precisas; ha
mais seguranga, pelo fato de as respostas ndo serem identificadas; ha mais tempo para

responder e em hora mais favoravel.

Quanto as desvantagens estdo: percentagem pequena de questionarios que voltam;
grande numero de perguntas sem respostas; ndo pode ser aplicado a pessoas analfabetas; a
devolugio tardia prejudica o calendario ou sua utilizagdo; nem sempre é o escolhido quem
responde ao questionario. De acordo com LAKATOS (1990), o questionario deve conter de
20 a 30 perguntas. O autor disse que, em média, os questionarios expedidos pelo pesquisador

alcangam 25% de devolugao.

Os primeiros questionarios foram aplicados a 08 pessoas, com o objetivo de evidenciar
possiveis falhas como ambiguidade, perguntas supérfluas, perguntas que causam embarago ao
informante, se as questdes obedecem a determinada ordem ou se s80 muito numerosas.

Verificadas as falhas, o questionario foi reformulado.

Relatorio do Pré-teste

Foram aplicados 08 questionarios a pessoas da Universidade Federal de Santa Catarina
e a clientes da loja para saber sugestSes e criticas se as questdes a serem aplicadas iriam sofrer

alteragdes no modo e maneira de aplicar.

As questdes de nimeros 1, 9, 12 e 14 ndo sofreram sugestdes e criticas €
permaneceram no questionario final sem alteragdes, s6 mudando a posi¢do na seqiéncia de
apresentagdo das questdes finalizando com os nimeros 1, 8, 9 e 14, respectivamente. Nas
outras questdes foram feitas as seguintes sugestdes e alteragdes:

Na questdo 2 foi sugerido tirar o verbo “diz”. A sugestdo foi aceita e a questdo passou
a ser a questdo 4.
4. Quando vocé entra numa loja de roupas para comprar, vocé:
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O Sabe o que quer 0 Nem sempre sabe o que quer [J Nunca sabe o que quer

Nas questdes 3 e 5 foram sugeridas a colocagdo de uma opgdo de escolha ( O outros),
visando obter mais opinides dos clientes. A sugestdo foi aceita e a questdes passaram a ser,
respectivamente, 2 e 5.

2. Em que momentos voc€ compra suas roupas:
(0 Quandotem [ Quandotemalgum [ Quando estatriste, [ Outros:

necessidade acontecimento social deprimido(a)
5. Quais dificuldades vocé€ encontra na hora de comprar roupas?
[0 Naoencontraa [ O manequim é 7 Alojando tem 1 Nao encontra tamanho
roupa que gosta desproporcional crediario certo
0 Opregoéalto O A lojandofaz O N&otem [0 N&o encontra roupa
ajuste variedade social
0 Nio encontra dificuldades O Outras:

Foi sugerido eliminar a pergunta 4 pots era muito abrangente. A questio fo1 acetta.

Na questdo 6 foi sugerido inserir mais uma opg¢ao (as vezes). Foi feita a alteragdo e a
questdo passou a ser a numero 18.
18. Vocé segue a moda?
0 Sim O Néo 0 Asvezes

Na questdo 7, foram acrescentados outras alternativas como: preco, ter credidrio e
outro. mudar o enunciado e colocar mais alternativas. A sugestdo foi acatada, mantendo a
mesma posi¢do da questdo.
7. O que vocé mais leva em conta quando entra numa loja:
O Atendimen [ Encontrar aroupaque [] Prego [] Ter O Outro:
to quer crediario

A questdo 8 foi sugerida colocar no final do questionario, procurando saber primeiro
os gostos e necessidades dos clientes. A questdo passou a ter o namero 29.

29. Onde vocé costuma comprar roupas?
1 Renner 0 Lazer 1 Veste Grande 1 Elegance Modas
O Bolsdo a Gordinha O EXTRA G Moda Grande Outras:

Na questdo 10 foi sugerido tirar as palavras “cliente” e “tipo” das alternativas. A
alterag@o foi feita e a questdo passou a ser a 28.
28. Qual tipo de cliente vocé se considera:
O(a) ponderado(a). E paciente, descansado(a) em tudo. Ouve atentamente a oferta do
vendedor, € minucioso, ao contrario do impulsivo que quer s6 o essencial.
O(a) positivo(a). E decidido(a). Quer tomar sempre as proprias decisdes e nio atura
imposi¢@o do vendedor.
O(a) indeciso(a). Esse tipo € incapaz de escolher entre varias mercadorias a que melhor
lhe convém. Tem-se que pensar por ele(a) e tomar sua iniciativa.
O(a) instintivo(a). Compra mais por impulso que por raciocinio logico.
O(a) entusiasta(a). Deve-se apressar por concluir a venda antes que seu entusiasmo
desvaneca.
O(a) timido(a). D4 muita importancia ao que dizem os outros.

o o0 0O O O
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O Of(a) lento(a). Ndo pode suportar que lhe apressem as decisdes. Pode ter a intengdo de
comprar, porém nio tem necessidade que o fagam saber disso. Examina tudo em seus
minimos pormenores.

O O(a) que vai dar uma "olhadela". Esse(a) ndo se aproxima com o proposito de comprar.
Deseja, apenas, dar uma "olhadela”.

O O(a) exigente(a). E um(a) cliente dificil e extremamente severo(a) no julgamento da
qualidade e do prego da mercadoria.

[0 Of(a) conhecedor(a). Entre todos(as), € o(a) que oferece mais interesse para um vendedor
competente. Se por qualquer motivo, ndo pode comprar, ele(a) o(a) dira imediatamente.

Na questdo 11 foi sugerido refazer a questdo, separando a pergunta conforme o meio
de comunicagdo. As questdes passaram a ser 25, 26 ¢ 27.
25. Qual canal de televisdo vocé costuma assistir?
J RBS 1 SBT [ BAND/TVBV [J Nio vételevisdao Outro:

26. Qual estagdo de radio vocé ouve:
0 BAND [0 JOVE [ GUARUJA [0 GUARAREMA [ Naoouve [] Outra:
FM M PAN AM AM radio

27. Qual jornal vocé costuma ler:
O DIARIO O ANOTICIA [ OESTADO [ Nioléjormal [J Outro:

Foi sugerido perguntar de que forma a pessoa gostaria de ficar sabendo das novidades.
A pergunta foi aceita. A questdo ficou a de nimero 10.
10. Se a resposta anterior for sim, de que forma?
0 Por telefone O Pelo correio 0 Por e-mail 0 Outros:

Na questdo 13 foi sugerido acrescentar mais uma opgdo (Outros) e tirar a opgdo de
localizagdo substituindo pela opg¢do atendimento. As alteragdes foram feitas, mantendo a
mesma posi¢do da questdo.

13. O que a loja pode oferecer para que vocé continue cliente? (enumere de 1 a 7 pelo que
achar mais importante)

[J Promogdes 0 Preco [0 Atendimento 1 Crediario proprio
[1 Ambiente arejado [0 Variedade de roupas Outros:

Na questio 15 foi sugerido colocar mais uma op¢io de horario para as pessoas que
trabalham até as 18:00 e sé tem tempo para as compras apds as 19:00, durante a semana. A
questio passou a ser de nimero 11.

11. Qual o melhor horario para vocé comprar roupas?
0 Das9:00as [J Das12:00as [J Das14:00as [ Das18:00as [J Das 19:00 as
12:00 14:00 18:00 19:00 21:00

Foi sugerido fazer uma pergunta sobre qual o melhor horario para o cliente comprar no
Sabado. A questdo foi colocada logo apos a 11.

12. E no Sabado:
3 Das 9:00 as 12:00 1 Das 12:00 as 14:00 0 Das 14:00 as 18:00

Na questdo 16 foi sugerida acrescentar a palavra “camisa”. A modificagdo foi aceita. A
posicao da questdo passou a sera 17.

17. Vocé costuma comprar conjunto?
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O Sim O Nao
7 Calga e camisa/blusa O Saia e blusa 0 Ambos

A questdo 17 foi sugerida acrescentar camisa € cueca ¢ mudar a questdo de lugar. As
alteracGes foram feitas € 0 numero da questdo passou a sera 15.
15. Qual seu manequim ?
Blusa/Camisa Calca Saia Sutia Calcinha/Cueca

Nas questdes de 18 a 20 foi sugerido colocar também no masculino, pois os homens
podem responder o questionario. As questdes foram modificadas e os nimeros das questdes
passaram a ser: 22, 23 e 24, respectivamente.

22. Quanto as roupas que a EXTRA G oferece, voce esta:
0 Muito satisfeito (a) [0 Satisfeito (a) [ Pouco satisfeito (a) [ Insatisfeito (a)

23. No que se refere ao atendimento da EXTRA G, vocé esta:
O Muito satisfeito (a) O Satisfeito (a) [ Pouco satisfeito (a) [ Insatisfeito (a)

24. Quanto ao prego das roupas que a EXTRA G coloca nos seus produtos, vocé esta:
[1 Muito satisfeito (a) O Satisfeito (a) [ Pouco satisfeito (a) [ Insatisfeito (a)

Foi sugerido também perguntar se mais alguém na casa comprara tamanhos grandes e
quem. A idéia foi aceita. A questdo é a nimero 3.
3. Mais alguém na sua casa compra roupa tamanhos grandes? Se sim, quem?
O Sim, - O Nao

Uma questdo sugerida pelo proprietario foi a de saber se clientes deixariam de
comprar na loja se tivesse um vendedor para atendé-lo(a) e por que?. A questdo foi aceita. O
numero da questdo passou a ser a 6.

6. Vocé deixaria de comprar roupas se o vendedor fosse do sexo masculino ?
0 Sim O Nao Por qué?

Para saber um pouco mais dos gostos de cada cliente, foi sugerido colocar uma
questdo perguntando quais modelos de roupas o(a) cliente costuma comprar. A sugestdo foi
aceita. O numero da questdo passou a ser a 16.

16. Qual o tipo de roupa vocé costuma comprar:
# Masculina # Feminina

(1 Bermuda (1 Blusa sem manga O Vestido longo com manga
1 Camisa polo 0 Blusa com manga O Vestido longo sem manga
0 Camisa social M/C 1 Tonica com manga O Vestido curto com manga

(0 Camisa social M/L [0 Tunica sem manga 0 Vestido curto sem manga

1 Calga jeans 0 Camiseta [ Saia jeans

0 Calga social O Camisete O Calga jeans

O Colete de 1d com botdo [ Colete [ Saia curta

J Colete de 13 fechado ] Blusade ld 0 Saialonga

O Blusadeld ] Blusa de moletom O Calca de moletom

O Calga de moletom 0 Blaser O Outros:

0 Blusa de moletom 3 Tailleur

[0 Outros:

Foi sugerido inserir uma questdo perguntando o que a pessoa costuma comprar da
moda. A questdo foi aceita. Namero 19.
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19. Se sim ou as vezes, 0 que vocé costuma comprar?
0 Roupas 1 Cinto 3 Bolsa [0 Sapatos [ Outras:

Foi sugerido colocar uma pergunta referente a roupas de praia. A questdo foi incluida.
QO nimero da questdo passou a ser a 20.
20. Se a EXTRA G Moda Grande vendesse roupa de praia, vocé compraria:
O Sim O Nio

Foi sugerido logo apds esta questdo perguntar o que a pessoa compraria? A questdo foi
incluida. O numero da quest@o passou a ser a 21.
21. Se sim, 0 que vocé compraria?

0 Maid O Sunga
0 Canga O Cal¢do de Banho
0 Suquini

Outra sugestdo feita ao questionario foi de diminuir o tamanho da letra ¢ o
espacamento das perguntas, melhorando o lay-out para que as mesmas caibam em apenas 2
folhas, ao invés de 3. A proposta foi acatada da alteragdo do lay-out do questionario.

Com o questionario modificado, verificou-se a melhor forma de envii-los aos clientes.
Com clientes cadastrados, buscou-se inicialmente junto a empresa de Correios e Telégrafos
informagdes, pre¢os e forma para remessa de material. Optou-se por enviar o questionario via

Correios aos clientes cadastrados e aos novos clientes, entregar pessoalmente na loja.

O periodo de coleta dos dados foi de 08 a 25 de maio de 2000 e como forma de
motivar a devolugdo, decidiu-se oferecer ao cliente desconto de 15% na proxima compra.
Devido ao retorno dos questionarios nfo ser suficiente para o desenvolvimento do trabalho e
ndo atingir 25% dos questionarios devolvidos, 0 prazo para recebimento se estendeu por mais

um mes, até 25 de junho.

A devolugdo dos questionarios por parte dos clientes foi feita da seguinte maneira: 29
clientes entregaram o questionario na loja, dois clientes enviaram o questionario via correio ¢
07 novos clientes responderam o questionario no momento de visita a loja, totalizando 38

questionarios respondidos.

¢) Observagio

A observagio pessoal utilizada foi feita na propria empresa, sem que se utilizasse

meios técnicos especiais ou precisasse fazer perguntas diretas. A observagdo, de acordo com
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LAKATOS (1990, p.186) “¢ uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e
utiliza os sentidos na obteng@o de determinados aspectos da realidade. N3o consiste apenas

em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar.”

Como vantagens da observagdo, LAKATOS cita as seguintes: permite a evidéncia de
dados ndo constantes do roteiro de entrevistas ou de questionarios; possibilita meios diretos e
satisfatorios para estudar uma ampla variedade de fendmenos; exige menos do observador do
que as outras técnicas e permite a coleta de dados sobre um conjunto de atitudes

comportamentais tipicas.

Como limita¢des da observagdo, pode ocorrer os seguintes fatos: o observador tende a
criar impressdes favoraveis ou desfavoraveis no observadof, a ocorréncia espontdnea nio
pode ser prevista, o que impede o observador de presenciar o fato, fatores imprevistos podem

interferir na tarefa do pesquisador.
d) Analise documental

A analise documental foi feita em cima de informagdes contidas no cadastro da
EXTRA G Moda Grande. “A caracteristica da pesquisa documental é que a fonte de coleta de
dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes
primarias. Estas podem ser feitas no momento em que o fato ou fendmeno ocorre, ou depois.”

(LAKATOS, 1990, p.171)

4.3 Tratamento de dados

Os questionarios foram digitados e tabulados no programa Excel.

A andlise do conteudo das entrevistas junto aos clientes foram desenvolvidas seguindo
inicialmente a analise vertical (cada entrevista individualmente) e a analise horizontal, onde

cada pergunta foi analisada através da comparagéo entre clientes.

As entrevistas feitas com concorrentes seguiram o modelo de analise vertical, sendo

analisada cada empresa individualmente.



5 DESCRICAO E ANALISE DA EMPRESA

A EXTRA G Moda Grande surgiu de uma observagdo feita pela proprietaria, ao
verificar que seu sogro e sua cunhada tinham dificuldade em comprar roupas para si proprios
devido ao tamanho. Poucas lojas vendem roupas tamanhos grandes na Grande Florianopolis.
Observando o mercado e verificando que em S&o José ndo havia loja especializada em roupas
deste tamanho, foi decidido, ent3o, instalar uma loja num local onde circulassem o maior
numero de pessoas na cidade de S3o José. O capital social foi emprestado por pessoas da

familia para que pudesse dar inicio as instala¢des e compras de mercadorias.

A EXTRA G Moda Grande Ltda. - ME teve sua inauguragio dia 15 de junho de 1999.
Trabalhando na loja somente a proprietaria e seu marido, a EXTRA G Moda Grande conta
com uma Otima localizagdo bem no centro da cidade. Ela esta localizada na rua Charles
Ferrari, 500, sl. 02, no bairro Kobrasol, na cidade de Sdo José - SC. A loja tem seu horario de
atendimento das 9:00 as 12:00 e das 13:30 as 19:00 de segunda a sexta e no sabado das 9:00
as 12:00.

5.1 Os produtos

Na EXTRA G Moda Grande, o cliente encontra diversos tipos de roupa, tanto para
homens quanto para mulheres. No inverno a loja oferece calgas sociais € de moletom,
camisas, blusas de elanca, conjuntos de saia e conjuntos de calga, agasalhos de tactel, roupas
para festas, casacos de 13, blazers, moletons, pijamas e camisolas e lingeries. No verdo, os
clientes encontram vestidos curtos e longos, de viscose importada, de jeans, de crepe pintado
a mao, dentre outros tipos de roupas. A loja oferece os mais variados tecidos, para que os

clientes se sintam bem e ndo se sintam mais gordos.

Na linha de lingeries, a EXTRA G oferece as marcas DULOREN, DE MILLUS e
TRIUMPH. Os clientes poderdo encontrar calcinhas dos tamanhos 46 ao 56, cintas, soutiens

nos tamanhos 46 ao 56 e os bodys.
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Quando a loja foi inaugurada, os representantes das marcas TRIUMPH e DULOREN
visitaram a loja oferecendo seus produtos. Foi feito o pedido sem saber das preferéncias dos
clientes. Passado alguns meses, a loja optou por colocar mais uma marca de lingeries, a DE

MILLUS, devido a variedade de cores que oferecia e que as outras marcas nfio tinham.

Na parte de roupas, novos representantes surgiram com o passar dos meses,
oferecendo seus produtos, o que facilitou bastante para a proprietaria que no precisava mais
viajar para S&do Paulo para comprar novas mercadorias. Passavam na loja representantes de
roupas sociais, meias finas, moletons, agasalhos e roupas para o dia-a-dia, tanto masculinas

quanto femininas.

A empresa oferece aos clientes, sacolas resistentes e personalizadas com o endereco e
o slogan da loja. No papel de presente € colocado um adesivo brilhoso com o slogan da loja e

o telefone, caso quem tenha ganho o presente queira entrar em contato com a loja.

5.2 Os empreendedores

Sem muita experiéncia em vendas e em atendimento ao publico, os proprietarios

foram aos poucos conquistando espago.

ROBBINS (2000) caracteriza o empreendedor como aquele que procura
oportunidades, satisfazendo as necessidades e desejos por meio da inovag@o. Para ele, o
empreendedor € aquela pessoa que possui uma elevada necessidade de realizagio, sente-se

capaz de controlar seu proprio destino e tem o desejo de correr riscos apenas moderados.

Neste sentido, a proprietaria da loja, querendo ter seu proprio negdcio, optou por abrir
uma loja de roupas tamanhos grandes devido a ndo ter nenhuma na cidade onde reside. A
proprietaria sempre teve grandes perspectivas de crescimento e muita vontade de obter
realizagdo pessoal e profissional. Estudou em Joinville, fez inglés, natagio, escotismo, ballet e
coral. Mudou-se para Floriandpolis para cursar Administragdo na Universidade Federal de
Santa Catarina. Fez estdgio na diretoria do SEBRAE, estudou inglés e viajou para a Europa

em 1995 para aprofundar seus estudos no idioma. Voltou em 1996, continuou seus estudos na
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Universidade. Em 1998 casou-se, teve um filho ¢ em junho de 1999 abriu a loja EXTRA G
Moda Grande. |

Trabalhando com roupas masculinas e femininas, ela € seu marido, trabalham juntos.
O proprietario estudou sempre em Florianopolis, trabalhou no Banco Bamerindus, na linha de

crédito, e tem muita experiéncia na area de informatica.

Atualmente a empresa estda em fase de manutengdo, onde ha disponibilidade de
tecnologia e recursos humanos, mas podendo encontrar dificuldades, tanto na area financeira

como na area de marketing.

5.3 A estrutura organizacional

A estrutura organizacional da empresa ¢ simples. MITZENBERG (1995) caracteriza a
empresa de estrutura simples como sendo uma empresa pequena onde o gerente e 0 dono sdo
a mesma pessoa, com reduzida divisdo do trabalho, faz minimo uso de planejamento e
treinamento e pequena hierarquia administrativa e pequena formalizagdo. A tomada de
importantes decisdes ¢ flexivel, centralizado nas méos do principal executivo, sendo

controlada por uma unica pessoa.

Toda parte administrativa, de atualiza¢do de cadastro e estoque, e controle financeiro,
entrada e saida de dinheiro, € gerenciada pelo proprietario Haroldo Aratjo da Costa Pereira. A
proprietaria Soraia Lanznaster da Costa Pereira cuida do atendimento, compra de
mercadorias, faz o atendimento pés-venda, faz a vitrine uma vez por semana, liga para os
clientes para saber se a roupa tem apresentado algum defeito, agradece a preferéncia e faz o

convite para que retornem mais vezes.

Para que a empresa conseguisse se manter e ter uma penetragdo mais rapida no
mercado, ela precisou ter um controle muito bom do cadastro de contas a pagar e a receber,
pois o sucesso financeiro da empresa € muito importante. Através dele, a empresa pode pagar
seus gastos, repor as mercadorias, melhorar a qualidade e investir no bom atendimento ao

cliente, servindo café, ché, agua, bala, biscoitos, colocando um climatizador e um provador de
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roupas mais espagoso. Ela pode tomar decisdes futuras, pois sabe qual cliente tem que pagar,

quanto de dinheiro vai entrar e sair no préximo més e quanto pode investir.

A empresa, hoje, esta se mantendo. Possui produtos de qualidade, pregos acessiveis,
localizada no bairro mais movimentado de S3o José, o Kobrasol, possui variedade de roupas
para todas as estagdes. O que falta para melhorar é capital de giro. O dinheiro que entra é
utilizado para pagar custos, comprar mercadorias uma vez por més e pagar as horas de servigo

aos proprietarios.

S.4 A gestho de materiais

O processo de compras da loja é feito a cada més, por observag@o dos proprietérios e
de acordo com a procura da clientela. A medida que a proprietaria sente a necessidade de
comprar € que surgem novidades nos produtos dos fornecedores, o pedido ¢é feito. A compra ¢
feita também de acordo com o tipo de roupas que os clientes desejam. Isto se deve pelo tato
de ser uma é&rea nova que os proprietarios ndo tinham muito conhecimento dos gostos e

necessidades de pessoas obesas.

O controle de estoques ¢é feito através do programa de computador, onde todo o
estoque esta registrado. A medida que a venda € feita, o sistema da saida na quantidade de

produtos contida no estoque.

Todo estoque é armazenado em prateleiras, num quarto dentro da loja, separado dos

produtos que estao sendo vendidos.

5.5 O sistema de informacoes

O banco de dados da EXTRA G ¢é completo e bem elaborado. Ele deixa os
proprietarios a par de todas as informagdes referentes a cada cliente, quanto gastaram, tipo de
roupa que compram, formas de pagamento, quanto pagaram, quanto devem e a data dos
respectivos pagamentos. O banco de dados para a empresa torna-se mais eficaz a medida que

contenha mais informagdes sobre cada cliente.
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O cadastro de clientes hoje conta com 135 clientes, residentes nas cidades de

Florianépolis, Sdo José, Biguagu, Palhoga, Santo Amaro da Imperatriz e Rio do Sul.

O cadastro de clientes faz parte de um programa que a loja possui onde inclui também
o cadastro de fornecedores e contas a pagar e a receber. O cadastro de clientes que a EXTRA
G utiliza é uma ferramenta extremamente util, pois através dele, € possivel ter um controle

mais detalhado sobre os clientes.

No cadastro de clientes (Fig.03) constam um cddigo que o computador fornece para
cada cliente e que depois é so digitar o numero do cddigo e todas as informagdes sobre o
cliente aparecem na tela, o nome, enderego completo, telefone, o que o cliente comprou, um
quadro no qual a loja pode fazer algumas observagdes sobre o que desejar a respeito do

cliente, colocar a foto do cliente, o e-mail e o cartdo de crédito.

O programa possibilita incluir novos clientes, pesquisar rapidamente o nome do cliente

desejado e obter uma listagem de todas as vendas relacionadas a um determinado cliente.

el 18EIDANCANAS!
Banco Bradesco

 Intemnet { Outros dados f Foto /

Cliente normal

Ronaldo da Fonseca Dias

Figura 03: Cadastro de cliente
Fonte: Sistema de cadastro da EXTRA G
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No relatorio, a empresa pode visualizar ou imprimir um relatdrio de clientes inativos.
O sistema oferece também relatdrio de contas a receber. Esse relatorio permite que a loja
saiba, por meio de varias opgdes, o quanto ela tem a receber dentro de um determinado

periodo, de quem e como.

Caso a loja queira mandar um aviso de cobranga (Fig.04) para seus clientes avisando
do atraso do pagamento, o sistema ira imprimir um com os devedores desejados, no seguinte

formato:

Aviso de Cobranga

Segunda Feira, 23 de julho de 2000
I1.mo(a) Sr(a). Vieira Lajes
Prezado Cliente,

Consta em nossos arquivos atraso de vossa parte com o pagamento do
item abaixo especificado.

Solicitamos mui cordialmente o devido pagamento.

Caso o valor ja tenha sido pago, favor entrar em contato conosco.

Histérico | Valor | Juros Divida Vencim. | Doc Local
Vendas 25,00 | 10% 27,50 25/06/00 | 90-U Cartei
Total 27,50
Atenciosamente,
EXTRA G Moda Grande
Depto de Cobranga

Figura 04: Aviso de cobranca de clientes devedores.
Fonte: Sistema de cadastro da EXTRA G

No Extrato de Cliente, o sistema abre a tela de pesquisa para que se encontre o cliente
desejado (Fig.05). Com o cliente ja definido, fornece um extrato com toda a movimentagio
financeira de um respectivo cliente. Caso o cliente va até a loja sem o carne, querendo pagar

sua prestacdo a loja acessa esta opgdo e verifica a situagéo do cliente.
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EBRAM CONSTRUTORAS A o AVMANOEL
| MARCELOGUMARAESPESSDA
‘MARCELD GUIMARES PESSDA H ALEGRIA

TERR 5 TORINCIDEEE TS il 1§
'MARIAKOMIKD YAMASHITA RUA RAUL
e R i
'MORRO BONITO AGROPECUARIA LTDA FAAZENDA
SO BADRGR B ey e

Figura 05: Extrato de clientes
Fonte: Sistema de cadastro da EXTRA G

No arquivo inativo, fica acumulada toda a movimentagio de contas recebidas e pagas
e controle de cheques, muito necessario para uma eventual pesquisa. O sistema também usa
estes arquivos para gerar relatorios de vendas, graficos para analises anuais de vendas, etc..

Estdo disponiveis para consultas os arquivos de Contas Recebidas, Contas Pagas e Cheques

Depositados.

5.6 O mercado

5.6.1 Concorrentes

Os concorrentes da EXTRA G Moda Grande estdo situados no Centro de Florianopolis

e no Shopping Itaguagi em S@o José. Sao eles:

a) Lazer Moda Jovem

A Lazer esta no mercado a 14 anos. Ela trabatlham com roupas do tamanho 16 ao GG,

correspondente ao 48.
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Conforme conversa com a responsavel da loja, elas colocam novas mercadorias uma
vez por mé€s e no comego das estagdes. Sempre que surge algum problema com as roupas que
vendem, ¢é feita uma analise para ver realmente se o defeito € de fabrica ou foi descuido de

quem comprou.

A empresa ndo realiza pesquisa de satisfagdo com seus clientes e as vendedoras ndo

recebem treinamento.

O servigo de atendimento poOs-venda € feito quando a loja faz liquidagdo. As
vendedoras ligam pessoalmente para suas clientes avisando das promog¢des e de quando chega

algum produto pelo qual tal cliente estava procurando.

A loja ndo oferece cafezinho, dgua e balas. Possuem sacola personalizada para os

clientes levarem as mercadorias.

A loja esté localizada a Av. Lédio Jodo Martins, 709, no Kobrasol em S&o José (SC).
Possui atualmente 07 funcionarios. Seu horario de funcionamento € de durante a semana, das
9h as 19:30 e aos sabados das 9h as 18h. A empresa ndo costuma utilizar nenhum meio de

comunicagdo para divulgar a empresa.

b) Veste Grande

A Veste Grande tem com 8 anos no mercado. Esta loja é a Unica com enorme
variedade em roupas masculinas e femininas tamanhos grandes na cidade de Florianopolis. O

tamanho das roupas vao do 44 ao 80.

Segundo entrevista com a vendedora, recebem novas mercadoria quase toda semana.
A empresa se preocupa com a qualidade do produto, no sentido de se a roupa apresentar

algum defeito ou encolhimento, esta troca a mercadoria ou repara o defeito.

A loja deixa a disposi¢do dos clientes, quanto aos servigos, café, refrigerante, agua e

balas. Possuem embalagem prépria para os clientes levarem as mercadorias. Nas sextas-feiras
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e sabado, a loja oferece musica ao vivo. A loja tem instalado um ar condicionado para deixar

a loja com ambiente agradavel.

A empresa ndo tem o costume de fazer pesquisas por escrito de satisfa¢do ao cliente

para saber das opinides quanto aos servigos prestados, mas o fazem verbalmente.

Situa-se na Rua Felipe Schmidt, 706, no centro de Florianopolis (SC). Possui
atualmente 03 funcionarios. Seu horario de funcionamento ¢ de durante a semana, das 8:30 as
19:00 e aos sabados das 8:30 as 13:00. A empresa utiliza a televisdo, radio, panfletos, Internet

e painéis como meio de divulgacdo da marca.

¢) O Bolsdo e a Gordinha

E uma loja que esta a 22 anos no mercado e vende somente roupas femininas e bolsas.
O seu produto, € direcionado a pessoas de classe média alta devido ao seu alto preco. A
gerente relatou que a proprietaria da loja prima pela qualidade de suas mercadorias. A maior
parte de suas roupas sdo roupas de passeios, sociais, para festas, jantares, reunides e outros

acontecimentos sociais. Seus manequins vao do nimero 46 ao S8.

Na parte da prestacio dos servigos, a loja oferece bala, café, licor e biscoitos. A loja
possui embalagem personalizada. Caso a cliente encontre algum defeito na roupa, a loja troca
a mercadoria no periodo de 30 dias. Se a cliente depois de um ano, emagrecer, a loja ajusta a

roupa para a cliente.

Ela esta situada a rua 7 de Setembro, 104, também no centro da cidade, perto da Veste
Grande. Em 1999, inaugurou outra loja no Shopping Itaguagu - S3o José (SC). A Bolsdo
conta com 9 funcionarios entre atendentes, gerente, caixa e costureira. Seu horario de

funcionamento ¢ de durante a semana, das 8:30 as 19:00 e aos sabados das 8:30 as 13:00.

d) Estoril Magazine Lida.
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Esta loja esta ha 35 anos em Floriandpolis. Vende somente roupas masculinas. A loja
vende camisas até o numero 12, calgas sociais, de sarja, até o tamanho 72. O preco das roupas
também ndo € barato. Uma camisa de malha ndo sai por menos de R$ 40,00 (quarenta reais).
Suas roupas sio compradas em feiras, quando ¢ langado as roupas da estagdo, e por

representantes que passam na empresa.

A Estoril oferece servigo de cafezinho e bala. No final do ano faz sorteios e da brindes

aos clientes.

Quanto a pesquisa de satisfacdo dos clientes, esta é feita verbalmente. No servigo de
pds-venda, a Estoril costuma mandar cartdo parabenizando pelo aniversario, liga perguntando

se o conserto da roupa ficou boa, envia convites para compras quando surgem promogdes.

A loja esta localizada no calgaddo da rua Felipe Schmidt, 119, centro de Florianopolis
(SC). A loja funciona das 8:30 as 19:00, durante a semana e no sabado das 8:30 as 13:00. A
empresa conta com 12 funcionarios, entre vendedores e gerente. A loja faz sua divulga¢do em

placas de rua, no radio Antena 1 e na televisdo.

e) Renner

A Renner, loja de roupas infantis e adulto, vende também roupas grandes, mas de
numeragio até o GG, correspondente ao tamanho 48 para mulheres e para os homens, a roupa
vai até o tamanho 56. Um dos pontos fortes da loja € ter seu crediario facilitado para pagar em

até cinco vezes e encontrar uma enorme variedade de roupas, calgados e acessorios.

Como estratégia de melhorar seu atendimento e qualidade, a Renner tem a disposi¢io
dos clientes, um aparelho onde as pessoas deixam sua opinido. Caso haja alguma reclamagdo

ou sugestdo, a empresa entra em contato com o cliente para maiores informagdes.

Ela esta localizada no Shopping Beira Mar, em Floriandpolis (SC). Seu horario de
funcionamento é das 10h as 22h. Atualmente possuem 85 funcionarios trabalhando para o
desempenho da empresa. A empresa utiliza a televisido e encartes que ficam a disposicdo das

pessoas no Shopping, como meio de divulgar seus produtos.
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5.6.2 Clientes

A fidelidade do cliente n3o é apenas importante, € uma questdo critica para os
negocios hoje. Sem o cliente presente no langamento € aprovagdo de novos produtos, o
sucesso da empresa fica comprometido. A manutengiio do cliente envolve uma série de
atividades especializadas, desde a conquista na primeira compra até a satisfagdo dele no pos-
venda. Quando se enfatiza a fidelidade do cliente, os lucros sobem. Os clientes reconhecem
seu produto, indicam a amigos e parentes, que por fim, acabam adquirindo estas mercadorias.

O compromisso de preservar os clientes ndo pode ser um programa de um més, que
busque apenas um rapido aumento de vendas. Gerar fidelidade deve ser parte integrante da
estratégia global de negocios da empresa. A empresa centrada no cliente traz seus fregueses,

suas necessidades, suas expectativas e seus desejos para seu proprio centro.

Pelo fato de a pessoa ser obesa, algumas dificuldades e complexos na hora de comprar
algo que lhe caia bem, sdo encontrados. Por estes fatos, ¢ que a EXTRA G Moda Grande fot

até seu cliente saber de suas necessidades, desejos e expectativas pessoais.

Nas condigdes que o Brasil se encontra, dos pregos subindo a toda hora enquanto que
o salario permanece estagnado, as pessoas ndo saem mais gastando dinheiro a toa, sem
necessidade. As pessoas costumam comprar somente O necessario para passar 0 més com o
salario que ganham. Foi questionado aos clientes em que momentos eles entdo compram

roupas. Alguns clientes relataram o seguinte:

“Quando preciso.”
“Na hora da necessidade.”

“Quando estou precisando mesmo.”

Outras pessoas comentaram que compram roupas quando surge uma festa ou algum
outro acontecimento especial. Uma outra ocasido para comprar roupas € quando ha troca de

estag@o para o verdo e para o inverno.

Quando o cliente tem uma vida methor e ganha mais, a tendéncia é gastar mais. Entdo

uma cliente disse que “sempre que tenho vontade, compro roupas”.
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O que o cliente busca, entdo, quando resolve comprar roupas. Esta pergunta foi feita e

algumas pessoas responderam o seguinte:

“Procuro me sentir bem, com uma roupa que me sinta confortavel. Outro
fato importante é devido a loja ser perto de casa, pois sou idosa e ndo gosto
de ir até Floriandpolis sozinha.”

“Procuro comprar roupa que eu me sinta bem, que néo fique me apertando”.
“Busco roupa da cor que eu gosto, que me sinta bem, que disfarce as
gordurinhas e que ndo seja justa.”

“Compro roupas que caibam”.

Procurando seguir as novidades do mercado, a EXTRA G tinha a preocupagio de
saber a opinido de seus clientes a respeito da moda que estava surgindo nesta estag@o. Tecidos
de onga, vaca, cobra estavam tendo a aceitagdo de muitas pessoas, como calgas, sapatos,

cintos, blusas e acessorios. Conforme se pode conferir nos argumentos de um entrevistado:

“Ngo sigo a moda. Acho bonito para os outros.”
“Tenho habito de comprar bolsas, mas roupa so6 se agradar”.

“Depende de chegar, olhar e gostar”.

Pelo fato de a pessoa ser obesa, surgem algumas dificuldades na hora de comprar
roupas. Algumas s3o baixinhas e a roupa fica comprida, outras tem o manequim
desproporcional e s6 com ajuste para ficar bem. Estas sdo algumas das dificuldades dentre as

citadas abaixo:

“Ndo serve, fica apertado, ndo gosto dos modelos.”

“Sou baixinha e gordinha, ai fica dificil”.

“A minha dificuldade é que meu manequim em cima ¢ um e em baixo ¢
outro.”

“Dificilmente vou ao centro. Nas lojas que gostaria de comprar, ndo tem

crediario e o preco € caro, ndo podendo pagar.”
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“Na frente de casa tem uma malharia. Quando chego 14 e tem o que quero,
eu compro, sendo ela faz do jeito que quero. E bem mais pratico e bem mais
em conta. E pertinho e ndo preciso sair muito longe.”

“Tenho dificuldade em achar tamanho grande, as vezes o que acho ¢é caro,
ou as vezes ndo ¢ aquele modelo que gosto. Minha mde tem também
dificuldade porque ela ¢ baixinha e gorda, e as roupas sdo muito compridas
ou serve no ombro e fica pequeno no quadril. As vezes ela compra n° 52 e
ainda tem que fazer reforma, por que o tamanho que ela usa que é o n° 50

ndo serve.”

A fim de saber dos concorrentes que a EXTRA G tem, for perguntado aos clientes

onde costumam comprar suas roupas. Os relatos foram os seguintes:

“Onde encontrar roupas que sirvam. N3o tenho local especifico”.

“Depois que encontrei a loja de vocés eu ndo vou a mais nenhuma outra
loja.”

“Bolsdo, Bonna Gente”.

“S6 compro aqui na EXTRA G”.

“Compro na Renner e onde encontro alguma coisa que eu gosto. Ndo mando
fazer roupas”.

“Sempre compret em qualquer loja porque o0 GG serve em mim.”

A loja tem um ano de mercado e vende roupas para pessoas que se sentem diferentes
da grande maioria da populagdo, colocam obje¢des quanto ao peso e a altura. A inten¢do dos
proprietarios com a seguinte questionamento € de saber qual o tipo de roupa que ira ter mais

aceitagio dos clientes, ou seja, que mais sera vendido. Os depoimentos foram os seguintes:

“Roupas basicas, jeans mole, saia com elastico abaixo do joelho.”

“Roupas mais para o dia-a-dia, roupa branca porque trabalho no hospital,
calga jeans.”

“Calga comprida, abrigo, saia.”

“Compro mais roupa social porque sou dona de uma Danceteria € quase

toda noite tem baile.”
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“Roupas do dia-a-dia.”
“Costumo comprar roupas mais esporte.”

“Compro roupas para bater.”

Preocupada com o atendimento e em melhor atender o cliente, outro questionamento
feito foi no sentido de querer saber onde a loja esta errando e tentar melhorar. Foi perguntado
aos clientes o que a EXTRA G poderia oferecer para que ele continuasse sempre comprando

na loja. Os clientes mencionaram que:

“Néo tenho o que reclamar. O atendimento € muito bom.”

“Bom atendimento, boa qualidade nas roupas.”

Ha sempre uma estagdo que as pessoas compram mais roupas € ¢ através destas
informagdes que a empresa pretende investir mais. Foi questionado ao cliente saber a €poca

do ano que mais ele compra roupas. A seguir estdo alguns dos depoimentos:

“E igual para as duas estagdes.”

“No final de ano.”

“No comego do inverno. A gente coloca mais roupa.”

“N&o tem época, s quando tem alguma ocasido mais especial.”

“Depende das festas do ano. Estou sempre comprando, quando tem eventos,

bailes.”

Com o objetivo de complementar a entrevista e saber um pouco mais das necessidades
e desejos dos clientes, segue abaixo o resultado da pesquisa realizada com os clientes da
EXTRA G
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1. Como o cliente ficou sabendo da existéncia da loja?

Absoluto Relativo
Pela placa de rua 3 8%
Passou pelo local 19 50%
Através de parentes 1 3%
Propaganda de rua 15 39%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 1: Como o cliente ficou sabendo da
existéncia da EXTRA G Moda Grande.

8%

3%
l Pela placa de rua H Passou pelo local
HE Através de parentes H Propaganda de rua

Observa-se no grafico acima que, 50% das pessoas ficaram sabendo da existéncia da loja,
passando pelo local. 39% através de propaganda de rua e 8% pela placa colocada na esquina da rua e
3% através de parentes.



2. Momento que o(a) cliente compra roupas.
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Absoluto Relativo
Quando tem necessidade 28 74%
Quando tem algum acontecimento social 5 13%
Quando esta triste, deprimido(a) 0 0%
Outros 5 13%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 2: Momento em que o cliente

13%

compra roupas.

74%

B Quando tem necessidade

B Quando tem algum acontecimento social
[ Quando esta triste, deprimido(a)

W Outros

No grafico 2, nota-se que do total dos respondentes (38), 74% apontaram que compram roupa
quando tem necessidade, 13% compram quando tem algum acontecimento social, seguido de outras
respostas por apenas 13% das pessoas e nenhuma citou quando esta triste ou deprimido(a).

E importante salientar que, apesar de o ato de comprar eleva a auto-estima do consumidor, esta

pesquisa ndo apresentou este resultado.




3. Mais alguém na casa compra roupas tamanhos grandes? Se sim, quem?
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Absoluto Relativo
Sim 6 16%
Nao 32 84%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 3: Mais alguém na casa compra
roupas tamanhos grandes?

16%

84%

Observa-se no grafico acima que, uma pequena minoria dos respondentes (16%) tem alguém na

familia que veste roupas tamanhos grandes.



4. Quando o cliente entra numa loja de roupas para comprar, ele:

69

Absoluto Relativo
Sabe o que quer 22 58%
Nem sempre sabe o que quer 16 42%
Nunca sabe o que quer 0 0%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 4: O Cliente quando entra na loja

‘TSabe c; que quer

Nem semp; sabe o que quer [ Nunca sabe o que quer

No Grafico 4, percebe-se que boa parte dos respondentes, 58% sabem o que querem guando
entram na loja. Porém, 42% nem sempre sabem o que querem comprar.



5. Dificuldades que o cliente encontra na hora de comprar roupas.

Absoluto Relativo

N&o encontra a roupa que gosta 18 47%
O preco é alto 14 37%
Nzo tem variedade 7 18%
N&o encontra tamanho certo 29 76%
O manequim é desproporcional 24 63%
A loja ndo tem crediario 7 18%
A loja nao faz ajuste 2 5%
Nao encontra roupa social 5 13%
Nao encontra dificuldades 0 0%
Outras 2 5%

Total 108 284%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 5: Dificuldades que o cliente encontra
na hora de comprar roupas.

B Nao encontra a roupa que gosta B O prego é alto O Nao tem variedade
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@ Outras

Observa-se no Grafico 5, que do total de respondentes, 76% ndo encontram o tamanho certo de
roupas, 63% dizem que o manequim é desproporcional, 47% nao encontram a roupa que gostam, 37%
citaram o preco da roupa ser alto, enquanto que 18% acham que a loja ndo possui variedades ou a loja
nao tem crediario. 13% n&o encontram roupa social e apenas 5% devido a loja ndo fazer ajustes e outras
opg¢des. Nenhum cliente citou ndo encontrar dificuldades para comprar roupas.

A grande maioria (76%) nd@o encontram roupas no tamanho certo, pelo fato de 63% dos
respondentes comentarem que seu manequim € desproporcional.
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6. Opinido do cliente com relagao a deixar de comprar se o vendedor fosse do sexo masculino.

Absoluto Relativo
Sim 10 26%
Nao 28 74%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 6: Opiniao do cliente com relagao a deixar de
comprar se o vendedor fosse do sexo masculino

Observa-se no Grafico 6 que do total dos respondentes, 74% nao se queixam do vendedor ser do

sexo masculino, enquanto que uma minoria (26%) deixariam de entrar na loja se tivesse um vendedor do
sexo masculino para atender.
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7. O que o cliente leva em conta quando entra numa loja:

Absoluto Relativo
Atendimento 35 92%
Encontrar a roupa que quer 18 47%
Preco 18 47%
Ter crediario 8 21%
Outros 0 0%
Total 79 208%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 7: O que o cliente leva em conta
quando entra numa loja.

B Atendimento B Encontrar a roupa que quer O Preco ETer crediario IOutro—sl

Observa-se no grafico acima que o atendimento € o mais importante na hora de comprar roupas
(92%). 47% ficaram entre o prego e encontrar a roupa que querem, 21% levam em conta quando a loja
tem crediario.



8. Quanto ao prego de uma roupa, o cliente:

Absoluto Relativo
[Paga alto, ndo se preocupa com atendimento 0 0%
[Paga alto, se preocupa com atendimento 11 29%
N&o paga alto, ndo se preocupa com atendimento 5 13%
Nzo paga alto, se preocupa com atendimento 22 58%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 8: Quanto ao prego de uma roupa,
o cliente:

Nao paga alto, ndo
se preocupa com
atendimento

@ N3o paga alto, se
preocupa com
atendimento

@ Paga alto, ndo se \
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preocupa com
atendimento

Observa-se no Grafico 8, que do total dos respondentes, 58% nao pagam alto, mas se preocupam
com o atendimento, 29% pagam alto e também se preocupa com o atendimento. Uma porcentagem
pequena dos respondentes (13%) ndo pagam alto e ndo se preocupa com o atendimento.



9. Opinido do cliente quanto a querer saber das novidades.

74

Absoluto Relativo
Sim 32 84%
Nzo 6 16%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 9: Opinido do cliente quanto a querer
saber das novidades.

No Grafico 9, percebe-se que de todos os respondentes, 84% optaram por saber quando chegam
novidades na loja e o restante (16%) néo se interessam em saber quando chegam novidades.



10. Se sim, de que forma o cliente gostaria de saber das novidades?
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Absoluto Relativo
Por telefone 16 42%
Pelo correio 18 47%
Por e-mail 7 18%
Outros 0 0%
Total 41 108%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 10: De que forma os clientes gostariam
de saber das novidades.

B Por telefone Pelo correio O Por e-mail B Outros

I

No grafico acima, observa-se que dos respondentes que gostariam de saber das novidades, 47%

preferem receber noticias pelo correio, 42% por telefone e apenas 18% por e-mail.
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11. Melhor horario para o cliente comprar roupas nos dias de semana.

Absoluto Relativo

Das 9:00 as 12:00 5 13%
Das 12:00 as 14:00 5 13%
Das 14:00 as 18:00 12 32%
Das 18:00 as 19:00 12 32%
Das 19:00 as 21:00 3 8%
Nenhum deles 1 3%

Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 11: Melhor horario para o cliente comprar
roupas nos dias de semana.

8% 3% 13%
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Observa-se no Grafico 11, que do total dos respondentes, 31% e 32%, respectivamente, optaram
por fazer compras das 14h as 18h e das 18h as 19h, 13% preferem fazer compras no periodo entre 09h e
12h e entre 12h e 14h. Apenas 8% dos respondentes preferem fazer compras das 19h as 21h. O restante
dos respondentes (3%) opinaram por nao fazerem compras durante a semana.
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12. Melhor horario para o cliente comprar roupas no sabado.

Absoluto Relativo
Das 9:00 as 12:00 14 37%
Das 12:00 as 14:00 3 8%
Das 14:00 as 18:00 21 55%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 12: Mellhor horario para o cliente
comprar roupas no Sabado.

8%

Das 9:00 as 12:00 B Das 12:00 as 14:00  OIDas 14:00 as 18:00 |

Observa-se no grafico acima que no Sabado, 55% dos respondentes preferem compras roupas no
periodo vespertino, ou seja, das 14h as 18h, enquanto que 37% preferem no periodo matutino das 09h as
12h e apenas 8% preferem comprar roupas entre 12h e 14h.
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13a. O que a loja pode oferecer para que o cliente continue comprando na mesma loja (enumerar detla?
pelo que achar mais importante).

Absoluto Relativo

Promocdes

Preco

Atendimento
Crediario proprio
Ambiente arejado
Variedade de roupas
Outros

N|WROO|IN| =S

Total
FONTE - Dados primarios

GRAFICO 13a: O que a loja pode oferecer para que o cliente continue
comprando na mesma loja (enumere de 1 a 7 pelo que achar mais
importante).

"I Promocodes B Preco o Atenaimer;to '\
M Crediario proprio B Ambiente arejado @ Variedade de roupas \
(Outros |

Pode-se observar no grafico acima que, por ordem de importancia, o prego foi considerado pelos
respondentes o mais importante. O segundo mais importante foi o atendimento, o terceiro a variedade de
roupas. As promogdes, o ambiente arejado e o crediario préprio sdo fatores que tiveram pouca
importancia.



13b. O que a loja pode oferecer para que o cliente continue comprando na mesma loja.
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Absoluto Relativo

Promocdes 15 39%
Preco 24 63%
Atendimento 24 63%
Crediario proprio 8 21%
Ambiente arejado 19 50%
Variedade de roupas 26 68%
Outros 1 3%

Total 117 308%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 13b: O que a loja pode oferecer para que
o cliente continue comprando na mesma loja.
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O grafico acima mostra que do total dos respondentes, 68% disseram que para continuar cliente, a
loja poderia oferecer variedade de roupas. 63% preferem prego e atendimento, 50% ambiente arejado,

39% promogdes, 21% crediario proprio e apenas 3% outros itens.



14. Opiniao do cliente quanto a utilizar o servigo de atendimento domiciliar.
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Absoluto Relativo
Sim 23 61%
Nao 15 39%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 14: Opinido do cliente quanto a utilizar o
servico de atendimento domiciliar.

Observa-se no Grafico 14, que
enquanto que 39% nao usariam.

do total de respondentes, 61% usaria o atendimento domiciliar,



15. Tipo de roupa que os clientes costumam comprar.
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Absoluto Relativo

Blusa sem manga 12 32%
Blusa com manga 32 84%
Tanica com manga 17 45%
Tanica sem manga 4 11%
Camiseta 21 55%
Camisete 20 53%
Colete 9 24%
Blusa de la 15 39%
Blusa de moleton 21 55%
Blaser 18 47%
Tailleur 9 24%
Vestido longo com manga 15 39%
Vestido longo sem manga _ 14 37%
Vestido curto com manga 16 42%
Vestido curto sem manga 16 42%
Saia jeans 12 32%
Calca jeans 31 82%
Saia curta 10 26%
Saia longa 14 37%
Calga de moleton 19 50%
Outros 11 29%

Total 336 884%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 15: Tipo de roupa que os clientes
costumam comprar
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No grafico 15, percebe-se que os respondentes tém preferéncia por blusas com manga (84%),
calgas jeans (82%), camisetas e blusas de moleton (55%), camisetes (53%) e vestidos longos (39%) e
curtos com manga (42%). Outros (29%) tipos de roupas que procuram s&o calgas sociais, camisdes e
blusas de linha. Talvez por vestirem roupas de tamanhos grandes, nao gostam de usar saias curtas (26%)

e tunicas sem manga (11%).
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16. Opinido do cliente sobre usar ou ndo conjuntos.

Absoluto Relativo
Calga e camisa/blusa 17 45%
Saia e blusa 11 29%
Ambos 2 5%
Nao 8 21%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 16: Opinido do cliente sobre usar conjunto ou nio.
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Observa-se no Grafico 16, que do total de respondentes, 49% preferem comprar calga e
camisa/blusa, enquanto 29% compram apenas saia e blusa, 21% nao compram conjuntos e apenas 5%
compram ambos os conjuntos.



17. Opinido do cliente sobre usar roupas da moda.

Absoluto Relativo
Sim 3 8%
Nao 20 53%
s vezes 15 39%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 17: Opinido do cliente sobre usar roupas da moda.

Sim Nzo As vezes

Observa-se no grafico acima que, do total de respondentes, 53% nao seguem a moda e 39% as
vezes seguem a moda. Os respondentes que realmente seguem a moda sdo 8%.
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18. Se sim ou as vezes, o que o cliente costuma comprar?

Absoluto Relativo
Roupas 21 55%
Sapatos 9 24%
Cinto 1 3%
Bolsa 8 21%
Outros & 11%
Total 43 113%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 18: O que o cliente compraria se
seguisse a moda.

21%

E Roupas M Sapatos M Cinto [0 Bolsa @ Qutros

Observa-se no Gréafico 18, que do total de respondentes, 49% compram roupas, enquanto que 21%
preferem sapatos e 19% preferem bolsas. 9% preferem outros produtos (acessorios), € 2% escolheram a

opcéo cinto.



19. Opinido do cliente quanto a comprar roupas de praia.

Absoluto Relativo
Sim 32 84%
Néao 6 16%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

que apenas 16% nao comprariam.

GRAFICO 19: Opiniao do cliente quanto a comprar roupa de praia

Observa-se no Grafico 19, que do total de respondentes, 84% comprariam roupa de praia, enquanto



20. Se sim, o que o cliente compraria:
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Absoluto Relativo

Maid 21 55%
Canga 15 39%
Suquini 12 32%
Sunga 0 0%
Calgdo de banho 6 16%

Total 54 142%
FONTE - Dados primarios

GRAFICO 20: O que o cliente compraria
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Observa-se no Grafico 20, que do total de respondentes, 55% preferem maio, enquanto que 39%
comprariam canga, 32% optaram pelo suquini, 16% pelo calgéo de banho, e a sunga na@o obteve nenhum

percentual.



21. Opinido do cliente quanto as roupas da EXTRA G.
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Absoluto Relativo
Muito satisfeito(a) 13 34%
Satisfeito(a) 18 47%
Pouco satisfeito(a) 7 18%
Insatisfeito(a) 0 0%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 21: Opinido do cliente quanto

as roupas da EXTRA G.
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Observa-se no Grafico 21, que do total de respondentes, 48% estdo satisfeitos com as roupas da
loja, 34% estdo muito satisfeitos e apenas 18% estdo pouco satisfeitos. Nenhum dos respondentes disse

estar insatisfeitos com as roupas vendidas na loja.
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22. Opinido quanto ao atendimento da EXTRA G.

Absoluto Relativo
Muito satisfeito(a) 26 68%
Satisfeito(a) 11 29%
Pouco satisfeito(a) 0 0%
Insatisfeito(a) 1 3%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 22: Atendimento que a EXTRA G
da aos seus clientes
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Observa-se no Grafico 22, que do total de respondentes, 68% estdo muito satisfeito quanto ao
atendimento prestado na loja, 29% estéo satisfeitos e apenas 3% insatisfeitos. Nenhum dos respondentes
disse estar pouco satisfeito com o atendimento prestado na loja.
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23. Opinido dos clientes quanto aos precos das roupas.

Absoluto Relativo
Muito satisfeito(a) 6 16%
Satisfeito(a) 27 71%
Pouco satisfeito(a) 5 13%
Insatisfeito(a) 0 0%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 23: Opinido dos clientes
quanto ao precos.
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Observa-se no Grafico 23, que do total dos respondentes, 71% estéo satisfeitos com o preco das
roupas da loja, 16% estdo muito satisfeitos e apenas 13% estdo pouco satisfeitos, enquanto que nenhum
dos respondentes disse estar insatisfeitos com os pregos das roupas vendidas na loja.



24. Perfil dos clientes quanto aos meios de comunicagao: TELEVISAO
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Absoluto Relativo
RBS 30 79%
SBT 3 8%
BAND/TVBV 2 5%
NZo vé televisdo 3 8%
Outro 0 0%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 24: Perfil dos clientes quanto aos meios de comunicagao:
TELEVISAO

(@RBS ESBT MBAND/TVBV MN&ové televisio B Outro |

Observa-se no Grafico 24, que do total dos respondentes, 79% assistem a RBS, 8% optaram entre
a emissora SBT ou ndo ver televisdo, 5% assistem a BAND. Nenhum respondente citou assistir outra

emissora.



25. Perfil dos clientes quanto aos meios de comunicagao: RADIOS OUVIDAS
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Absoluto Relativo

BAND FM 13 34%
JOVEM PAN 3 8%
GUARUJA 3 8%
GUARAREMA 3 8%
Nzo ouve radio 0 0%
Qutra 16 42%

Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 25: Perfil dos clientes quanto aos meios
de comunicacio: RADIOS OUVIDAS
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~ BGUARAREMA

B JOVEM PAN
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No grafico acima, do total dos respondentes, 42% preferem ouvir outras radios (Itapema, Antena 1 e
Radio UDESC), enquanto que 34% preferem a BAND/FM, e 8% empataram entre as emissoras Guaruja,
Jovem Pan e Guararema. Nenhum dos respondentes disse n&o ouvir radio.



26. Perfil dos clientes quanto aos meios de comunicagdo: JORNAL
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Absoluto Relativo
DIARIO 32 84%
A NOTICIA 0 0%
O ESTADO 3 8%
Nao |é jornal 3 8%
Outro 0 0%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 26: Perfil dos clientes quanto aos
meios de comunicagdo: JORNAL
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Observa-se no Grafico 26, que do total dos respondentes, 84% |éem o jornal Diario Catarinense,
enquanto que 8% optaram entre o Estado ou n#o ler jornal. Nenhum respondente citou o jornal A Noticia e
outros.
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27. Tipos de clientes

Absoluto Relativo

Ponderado(a) 21 55%
Positivo(a) 6 16%
Indeciso(a) 3 8%
Lento(a) 9 24%
A que vai so olhar 3 8%
|Exigente 3 8%
Conhecedor 9 24%

Total 54 142%
FONTE - Dados primarios

GRAFICO 27: Tipos de clientes
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Observa-se no Grafico 27 que, 38% dos respondentes se consideram ponderados, 17%
conhecedores, 16% lentos, 11% positivos e apenas 6% ficaram entre indeciso, o que vai s6 olhar e o
exigente.
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28. Lojas onde o cliente costuma comprar roupas.

Absoluto Relativo

Renner 4 1%
Lazer 8 21%
Veste Grande 3 8%
Elegance Modas 5 13%
O Bolsao 5 13%
Extra G 38 100%
Qutras 5 13%

Total 68 179%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 28: Lojas onde os clientes
compram roupas

B Renner @ Lazer M Veste Grande M Elegance Modas B O Bolsdo HEExtraG 0O Outras‘l

Observa-se no grafico acima que, do total dos respondentes, 100% sao clientes que compram na
Extra G, 21% compram na Lazer, 13% compram no O Bols&o, na Elegance Modas e em outras (Estoril,
costureira). 11% compram na Renner e 8% na Veste Grande.



29. Perfil dos clientes: IDADE

Absoluto Relativo

De 16 a 21 anos 9 24%
De 22 a 27 anos 3 8%
De 28 a 33 anos 3 8%
De 34 a 45 anos 14 37%
De 46 a 60 anos 6 16%
Mais de 60 anos 3 8%

Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 29: Perfil do cliente: IDADE

B De 16 a 21 anos

W De 34 a 45 anos

M De 22 a 27 anos
‘BDe46a60anos M Mais de 60 anos

ODe 28 a 33 anos

Observa-se na faixa etaria dos clientes que, 37% tém entre 34 e 45 anos, 24% dos respondentes
tém entre 16 e 21 anos, 16% tém entre 46 e 60 anos e apenas 8% tém entre 22 e 27 anos, 28 e 33 anos e

acima de 60 anos.
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30. Perfil dos clientes: RENDA FAMILIAR MENSAL

Absoluto Relativo
Até R$ 450,00 1 3%
De R$451,00 a R$900,00 10 26%
De R$901,00 a R$1350,00 3 8%
De R$1351,00 a R$1800,00 8 21%
Mais de R$1800,00 16 42%
Total 38 100%

FONTE - Dados primarios

GRAFICO 30: Perfil do cliente:
RENDA FAMILIAR MENSAL

B Até R$ 450,00 '~ EDe R$451,00 a R$900,00 |
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Observa-se na renda familiar que 42% dos respondentes ganham acima de R$ 1.800,00, 26%
ganham entre R$ 451,00 e R$ 900,00, 21% ganham entre R$ 1.351,00 e 1.800,00, 8% ganham entre R$
901,00 e 1.350,00 e somente 3% dos respondentes ganham menos de R$ 450,00.
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5.7 Analise da pesquisa realizada com os clientes

Querendo saber das necessidades, desejos e gostos dos clientes da EXTRA G, pode-se
perceber que eles compram roupas quando tem necessidade. O que eles mais procuram e
compram s&o blusas com manga e calgas jeans. Os outros tipos de roupas mais citados foram
as camisetas, blusas de moleton e camisetes. A preferéncia por camisetas, blusas com mangas
e vestidos com manga se deve ao fato da maioria das clientes ndo gostarem de mostrar os

bragos.

No caso da loja optar por vender conjuntos, os clientes teriam preferéncia por comprar
calga com biusa ao invés de saia com blusa. Lembrando que sdo clientes que vestem no
minimo tamanho 48, eles ndo gostam muito de seguir a moda. Dentre os itens citados por
aqueles que seguem a moda, eles tem preferéncia por roupas, sapatos, bolsas, outros

(acessorios) e por ultimo, cintos.

Uma linha de produtos que a EXTRA G poderd trabalhar € a linha de praia. Na

pesquisa realizada, os clientes comprariam maios, sunquinis, cangas e calgdo de banho.

A grande dificuldade encontrada pelos clientes que vestem tamanhos grandes é ndo o
tamanho certo devido ao manequim ser desproporcional. Talvez pela falta de opgdes de lojas
na Grande Florianopolis, os clientes ndo encontram a roupa que gostam. O quarto item mais
citado foi o preco alto. Outras dificuldades citadas pelos clientes dizem respeito a gostarem de
certos tipos de roupas, que sO encontram tamanhos pequenos, e a localiza¢do das lojas por

serem longe de onde moram.

A EXTRA G trabalha bastante para satisfazer seus clientes e, procurando diversidade
com qualidade, vendendo roupas diferentes conseguiram fazer com que seus clientes se
sentissem satisfeitos com relagdo as roupas que encontraram na loja. A loja reconhece que
tem muito para melhorar, desenvolver-se e satisfazer cada vez mais seus clientes, procurando
vender as roupas que seus clientes desejam, para que se sintam bem e sempre se lembrem da

EXTRA G quando sentirem necessidade de comprar.
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O atendimento para o cliente ¢ fundamental. Na pesquisa sobre o que o cliente leva em
conta quando entra numa loja, o atendimento foi o mais citado. Em segundo ficou o prego e
encontrar a roupa que quer. Sem muita experiéncia na area de atendimento ao publico, a
EXTRA G ficou contente com o resultado. Os clientes comentaram estarem muito satisfeitos
com o atendimento que a empresa vem oferecendo. Procurando atender a todos, os pregos dos

produtos da EXTRA G estdo satisfazendo seus clientes.

Numa outra pergunta sobre o que a loja pode oferecer para que o cliente continue
comprando na mesma loja, os itens mais citados foram também a variedade de roupas, pois

tendo variedade, fica mais facil o cliente encontrar o que goste, o preco e o atendimento.

A parte financeira é a que mais pesa na hora de decidir se compra ou ndo o que gosta.
O item mais importante citado na pesquisa foi o prego, seguido do atendimento e da variedade

de roupas.

Devido ao prego ser o primeiro item € o atendimento o segundo mais importante, na
pergunta sobre quanto ao pre¢o de uma roupa. O interessante foi observar que, hoje em dia,

conforme a pesquisa, ninguém paga alto e n3o se preocupa com o atendimento.

Com a inteng@o de proporcionar a seus clientes mais opg¢des de horario para fazerem
suas compras, o melhor horario escolhido pelos clientes na pesquisa realizada em maio/2000,
seria das 14 as 18h e das 18 as 15h durante a semana. No Sabado, o clientes disseram que o
melhor horario seria das 14h as 18h. Para aqueles que nio tem tempo durante a semana, a
EXTRA G estara colocando a disposi¢do dos clientes, o servico domiciliar, que segundo a

pesquisa, teria aceitagdo dos clientes.

Um ponto forte que a EXTRA G tem ¢é sua localizagdo. Foi através dela que seus
clientes, passando pelo local, ficaram sabendo da loja. A divulgagdo, também deu resultado.

Os clientes ficaram sabendo da loja através da propaganda de rua.

Se a EXTRA G quisesse fazer a divulgagdo de sua imagem e dos produtos que vende,
os meios de comunicagdo mais utilizados por seus clientes seriam a emissora RBS, a radio

BAND e o jornal Diario Catarinense. Caso a loja quisesse comunicar a seus clientes da
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chegada das novidades ou das promogdes, os clientes prefeririam, segundo a pesquisa, saber

via correio ou por telefone, quando chegam novidades ou quando a loja faz promogses.

Os clientes da EXTRA G, se consideram ponderados, lentos ou conhecedores. Os
ponderados s3o pacientes e ouvem atentamente a oferta do vendedor, j4 os lentos ndo
suportam que lhe apressem as decisdes, tem intengdo de comprar, mas nio tem necessidade
que o fagam saber disso; os conhecedores sio diretos em suas decisdes e se nio puderem
comprar, eles dirdo imediatamente. Com os clientes ponderados e lentos, cabera ao vendedor
usar das técnicas verbais para fazer com que o cliente saia da loja com algum produto. O
vendedor precisara ter paciéncia ao explicar tudo, devera conversar bastante para saber o que

seu cliente realmente quer.

A faixa de idade para quem a EXTRA G vende tem entre 34 e 45 anos, seguida da de
16 a 21 anos. Grande parte dos clientes que responderam os questionarios possuem um 6timo

salario (mais de R$ 1.800,00). Em segundo, recebem por més, entre R$ 451,00 ¢ R$900,00.

Os concorrentes da EXTRA G, segundo a pesquisa, sdo a LAZER, a Bols3o, a

Elegance, a Veste Grande, a Renner e outras (costureiras).

5.8 O processo de comunicagio

A comunicagio é fundamental para ampliar a clientela. A EXTRA G comegou sua
divulgag@o no mercado distribuindo panfletos nas esquinas da cidade de Sdo Jos€. Depois,

publicitarios visitavam a loja com intengio de divulgar os produtos que tinhamos a oferecer.

A empresa utilizou os seguintes meios para divulgar os produtos:

» Emissora TVBV: na campanha do Futuro Solidario em 1999, a EXTRA G
participou como patrocinadora divulgando o slogan da loja. Dava direito a aniincios
na radio BAND e distribui¢do de panfletos nas residéncias de S&o José;

» Radio Guaruja e Guararema,

» Jornal O Estado;



100

> Revista CLASSIFIC: esta revista é colocada a disposi¢do dos clientes no Banco

BESC;

> Lista de neg6cios da BACK LISTAS e

» Panfletos em S@o José e Florianopolis.

Quanto as promogdes, a EXTRA G da descontos sempre nos finais de cada estagiio do
inverno e verdo. Em datas comemorativas, como dia dos Pais, dia das Mies, Natal e dia dos
Namorados, a loja faz promog¢des dando descontos e oferecendo prazos maiores de

pagamento.

5.9 O processo de vendas

A empresa, com pouco mais de um ano de mercado, estg trabalhando para aumentar
sua variedade em roupas, procurando competir no mercado com pregos baixos € um bom

atendimento a seus clientes.

Os pregos que a EXTRA G coloca em seus produtos sdo valores que s3o acessiveis a
todos os niveis de classe. Ela ndo tem intengdo de ser vista como uma loja para classe alta. Ela
possui crediario proprio e desta forma pode atender os clientes da melhor forma possivel. Em
muitos casos, o crediario ¢ feito conforme os clientes pedem. Por observagio, muitos ndo
gostam de pagar a primeira prestago a vista. A intengdo da loja é atender todos aqueles que
encontram dificuldades para comprar, porque ndo trabalham com cheque, ndo gostam de ir a

Floriandpolis, e ganham salario baixo.

Os pregos que a Extra G coloca em suas mercadorias, ndo sdo muito baratos porque
sdo roupas de qualidade e os clientes podem pensar que, os pregos sendo baixos ndo tenham

qualidade.

Toda saida de mercadorias é controlada pelo computador. Toda venda realizada, o
computador da saida do estoque e quando desejado, o programa disponibiliza o total de

vendas realizado naquele periodo.
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Para atender seus clientes, o proprietario Haroldo fica na loja nos dois periodos. A
proprietaria fica para atender no periodo da tarde, periodo que segundo observagdes, as

clientes tém mais horario disponivel para sair as compras.

Quando o cliente entra na loja, ele ¢ recepcionado pelos socios da empresa. Os
modelos de roupas que a EXTRA G possui para a respectiva estagdo estdo todas expostas em
cabides e na vitrine. O cliente fica a vontade para olhar e perguntar quando desejar. Existem
clientes que ja entram perguntando o que querem. Outros preferem olhar e depois perguntar,
pois muitas vezes ndo sabem ao certo o que querem. Os sOcios, entdo, ajudam na decisdo,

esclarecendo as duvidas, mostrando as opgdes e cores das respectivas roupas e dando idéias.

Apoés a escolha, o cliente faz o pagamento na forma desejada, crediario, cheque ou
cartio VISA ou AMERICAN EXPRESS. E feito, entdo, uma consulta ao Servigo de Protecdo
ao Crédito - SPC, via sistema on-line. N@o necessita mais de telefone para este servigo. Tudo
¢ feito por computador. Facilita muito o atendimento, reduzindo o tempo que o cliente espera
pela liberagdo da autorizagdo de compras. Caso o cliente tenha seu crédito aprovado, o cliente
recebe a mercadoria e o agradecimento verbalmente por ter escolhido esta loja e vai embora.

Se no SPC constar que o cliente deve em alguma outra loja, a compra é cancelada.

Os clientes da EXTRA G, na maioria mulheres, gostam muito de conversar quando
vdao na loja. Conversam sobre os filhos, sobre a satide, o que gostam de fazer, quais
dificuldades encontram quando vao comprar roupas, pedem ajuda na hora de provar e opinido
sobre como ficou a roupa. Elas gostam de ter intimidade com quem esta lhe atendendo. Ja
com os homens ¢ diferente. Eles entram na loja, pedem o que desejam, provam, pagam € vio
embora. E mais dificil conversar e saber dos gostos e opinides sobre o tipo de roupa que os

homens procuram.

Os proprietérios conversam bastante com seus clientes e os deixam bem a vontade
para falar do que gostam e nfio gostam. A credibilidade ¢ muito importante para uma loja que
ndo tem muito tempo de mercado. Na EXTRA G, os clientes sdo bem atendidos. O bom
atendimento junto da qualidade dos produtos fazem com que, com o tempo, os clientes

adquiram confianga na empresa.



6 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS PARA CONQUISTAR E RETER CLIENTES

A importancia do estudo aqui apresentado, reside na tentativa de conquistar e manter

os clientes, através da utilizagdo de métodos especificos de desenvolvimento de estratégias em

6 areas de atuacao:

1 PRESTACAO DE SERVICOS

Estratégia:

Acao 1.1:
Como:

Por que:

Quando:

Quem:

Acgdo 1.2;

Como:
Por que:

Quando:

Quem:

Ac¢ao 1.3:
Como:

Por que:

Quando:

Quem:

Proporcionar ao cliente a prestagdo de servigo com qualidade.

Buscar melhorias no ambiente fisico.
Disponibilizando espago para cafezinho, cha, agua, balas, biscoitos e cadeiras.

Para deixar o cliente mais a vontade, sem necessidade de tomar decisdes
rapidas na escolha do produto.

1? Quinzena de setembro/2000

Os proprietarios.

Oferecer novas op¢des de horario de atendimento aos clientes.

Abrindo a loja sabado a tarde, comunicando ao clientes via e-mail, correio e
através de panfletos.

Para oferecer mais opg¢des de horario aqueles que ndo tem tempo durante a
semana e sdbado de manha.

A partir de setembro/2000.

Os proprietarios.

Oferecer servico de atendimento domiciliar.
Levando as roupas na casa do cliente.

Para facilitar a vida do cliente, quando este ndo gosta ou ndo tem tempo de ir a
loja.

Setembro/2000.

A proprietaria.
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2 COMUNICACAO EXTERNA

Estratégia:

Acdo 2.1:

Como:
Por que:

Quando:

Quem:

Acdo 2.2:

Como:

Por que:
Quando:

Quem:

Acio 2.3:

Como:
Por que:
Quando:
Quem:

Ac¢do 2.4;

Como:

Por que:
Quando:

Quem:

Fixar a imagem da empresa.

Distribuir panfletos.

Através da contratagdo de panfleteiras que ficam nas avenidas e ruas mais
movimentadas da cidade distribuindo panfletos.

Para melhorar a imagem da empresa, atrair novos clientes e divulgar as
promogdes.

2* quinzena de agosto/2000.

O proprietario.

Enviar cartdo de aniversario aos clientes.

Por ocasido do aniversario do cliente, enviar cartdo de felicitagdes, oferecendo
descontos de 15% nas compras efetuadas no dia.

Como forma de presentear o cliente através do desconto.
Setembro/2000.

Os proprietarios.

Enviar mala-direta anunciando as promogdes e novidades.

Os clientes que possuem e-mail receberdo o comunicado via Internet. Os
clientes que ndo possuem e-mail, receberdo através de impressos, via correio.

Este contato foi manifestado pelos clientes, por ocasido da pesquisa efetuada
em maio/2000, onde os clientes gostariam de saber das novidades via correio e
via e-mail.

Setembro/2000.

A proprietaria.

Aumentar os pontos de distribui¢do de panfletos.

Distribuindo panfletos em pontos onde o movimento de carros é grande. Na
esquina da Av. Presidente Kennedy com a Av. Central, no Kobrasol em Sio
José (ponto de referéncia: Rei Bingo); na esquina da Av. Presidente Kennedy
com a Av. Josué di Bernardi, em Campinas em S3o José (ponto de referéncia:
Amaury Motos - Honda), Na esquina da Rua Bocaiiva com R. Altamiro
Guimardes (ponto de referéncia: Shopping Beira Mar); Na esquina da R.
Hoepcke com a R. Adolfo Konder (ponto de referéncia: Terminal Rodoviario),
Na esquina da Av. Hercilio Luz com a Av. Paulo Fontes (ponto de referéncia:
Assembléia Legislativa)

Para divulgar a imagem da loja.
Setembro/2000.

O proprietario.
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3 PARCERIAS

Estratégia:

Acdo 3.1:
Como:

Por que:

Quando:

Quem faz:

Acio 3.2:

Como:

Por que:

Quando:

Quem faz:

Acio 3.3:

Como:
Por que:

Quando:

Quem faz:

Vender o produto fora da empresa.

Conveniar-se ao Centro de Informatica € Automagdo de SC - CIASC.
Formalizando contrato com a associagdo do CIASC.

Para divulgar a empresa, conquistar novos clientes, facilitar a compra no local
de trabalho.

Uma vez por més, a partir de setembro/2000.

A proprietaria.

Criar parcerias com a Pizzaria Tio Patinhas e V6 Luzia, em S3o Jos¢/SC.

Os donos da Pizzaria fornecem cartdes de visita que quando utilizados pela
EXTRA G, esta devera carimbar e colocar a assinatura dos proprietarios. Caso
a loja utilize o servi¢o, alguém responsavel pela cobranga da Pizzaria passara
na loja para cobrar o servigo, concedendo desconto. Em contrapartida, as
Pizzarias autorizam a colocar nas mesas, panfletos ou cartes de visitas a seus
clientes.

Divulgar a empresa, aumentar os canais de divulgagé&o.
Setembro/2000.

O proprietério.

Expor produtos junto as empresas publicas: Secretaria da Administragdo,
Secretaria da Educacdo, Secretaria da Familia, Tribunal de Contas, Palacio do
Governador, Hospital Infantil Joana de Gusmio, EPAGRI, CELESC.

Agendando data e horario com a associa¢3o.
Para conquistar clientes e divulgar a imagem da empresa.
Setembro/2000.

A proprietaria.

4 PROMOCOES

Estratégia:

Acio 4.1:

Como:

Criar sistema de promogdes dos produtos.

Promover sistema de acumulagio de pontos por compras efetuadas.

A cada R$ 10,00 em compras, o cliente tera direito a 5 pontos. Acumulando 200
pontos, o cliente obtera desconto de 15% na proxima compra, ou ganhara um
rodizio de pizzas.

Outra forma de o cliente acumular pontos sera indicando a loja a outras novas



Por que:
Quando:

Quem faz:

Acdo 4.2:;
Como:
Por que:
Quando:

Quem:
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pessoas, acumulando 10 pontos por indicagdo. O novo cliente passa, entdo, a
participar do sistema de pontos.

O controle sera feito por computador, no quadro de observagdes do cadastro de
cada cliente.

Para manter o cliente comprando na loja.
O processo de pontos tera validade por um ano, a partir da data de compra.

Qs proprietarios.

Promogdo de liquidagdo de inverno.

Na compra de seis produtos, o mais barato € oferecido gratuitamente.
Para levantar recursos financeiros e eliminar o custo do estoque.

De 10 de agosto a 10 de setembro/2000.

Os proprietarios.

5 AREA ADMINSTRATIVA

Estratégia:

Acdo S.1:
Como:

Por que:

Quando:

Quem faz:

Diminuir o tempo de atendimento na finalizagdo das compras.

Instalar um sistema de consulta on line ao SPC via computador.
Instalando um programa de consulta ao SPC no computador da loja.

Para que quando o cliente for fazer o pagamento, os proprietarios possam fazer a
consulta ao SPC sem constrangir o cliente e agilizar a finalizagdo das compras.

Implementada em julho/2000, durante o desenvolvimento do trabalho.

Os proprietarios.

6 PRODUTOS

Estratégia:

Acdo 6.1:

Como:
Porque:

Quando:

Quem:

Langar nova linha de produtos.

Vender roupas de praia.

Através de contato com revendedores da linha do produto de praia,
disponibilizando aos clientes, maios, sunquines, cangas, e cal¢do de banho.

Para satisfazer os clientes que manifestaram esta op¢do de compra na pesquisa
realizada em maio/2000.

Setembro/2000.

Os proprietarios.



7 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo desenvolver estratégias para conquistar e reter clientes na
EXTRA G Moda Grande. Os objetivos deste trabalho foram alcancados. Identificando as
necessidades e desejos dos clientes da EXTRA G, podé-se perceber que os clientes compram
roupas quando tem necessidade. Eles encontram dificuldades em achar as roupas que gostam.
No momento de comprar conjuntos, elas tém preferéncia por calgas ao invés de saias.
Procuram comprar blusas com manga. As que gostam de ir a praia, preferem usar maios ao
invés de sunquines e para acompanhar o maio elas usam as cangas. Gostam de ser bem
atendidos, de estarem num ambiente arejado. Os clientes da EXTRA G séo pessoas decididas,
que sabem o que querem vestir, gostam de estar bem informados a respeito das novidades que
surgem na loja. Os clientes, embora ganhem bem, ndo gostam de pagar caro por suas roupas.
O melhor horario para eles comprarem roupas, seria das 14h as 19h,, durante a semana e no

sabado a tarde.

A satisfagdo dos clientes foi avaliada. Os clientes estdo satisfeitos com o prego € os

tipos de roupas que encontraram na loja e estdo muito satisfeitos com o atendimento.

Os tipos de clientes identificados na EXTRA G s@o ponderados, escutam atentamente
0 que o vendedor tem a dizer; sdo lentos, ndo tem pressa de comprar, analisam o produto
minuciosamente; ja os que se julgam conhecedores, se por qualquer motivo, ndo podem

comprar, eles dirdo ao vendedor imediatamente.

Os concorrentes da EXTRA G sdo a Lazer, a Bolsdo, a Flegance a Renner, a Veste

Grande, a Estoril e outras, como as costureiras.
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Anexo 01: Questionario para pré-teste
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Este questionario tem por objetivo conhecer as necessidades, dificuldades, desejos e
expectativas que ao(as) clientes tém quando compram na loja EXTRA G Moda Grande. O(a)
cliente que devolver respondido o questionério, ganhara desconto de 15% nas compras tanto a

prazo quanto a vista.

1. Como vocé ficou sabendo da existéncia da loja ?

2. Quando vocé entra numa loja de roupas para comprar, vocé:
0 Sabe e diz o que quer

O Nem sempre sabe e diz 0 que quer

0 Nunca sabe 0 que quer

3. Em que momento voc€ compra suas roupas:
0 Quando tem necessidade

0 Quando tem algum acontecimento social
1 Quando esta triste, deprimida

4. O que vocé busca quando sai para comprar roupas?

0 Roupa que lhe de conforto 0 Tecido

1 Prego [0 Aparéncia visual

0 Cor

5. Quais dificuldades vocé encontra na hora de comprar roupas?

(1 Nao encontra a roupa que gosta O A loja no tem crediario

0 O preco é alto I A loja ndo faz ajuste

O Naéo encontra tamanho certo 0 Nao encontra roupa social

[0 Nigo tem variedade O O manequim ¢é desproporcional

0 Nio encontra dificuldades

6. Voce€ segue a moda?
O Sim O Nio

7. O que vocé€ mais leva em conta quando entra numa loja:
O Atendimento

[0 Encontrar a roupa que quer

8. Onde vocé costuma comprar roupas?

1 Renner 0O Elegance Modas
] Lazer 0 Bolsido a Gordinha
1 Veste Grande 0 Outra:

[0 Extra G Moda Grande

9. Quanto ao prego de uma roupa voc€:

(0 Paga alto e ndo se preocupa com o atendimento

(1 Paga alto mas espera retorno no atendimento e no pos-venda

[0 N&o paga caro e ndo se preocupa com o atendimento

7 Naéo paga caro mas espera retorno no atendimento e no pos-venda
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U

11.

ooono

12.

d
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. Qual tipo de cliente vocé€ se considera:

O cliente ponderado. E paciente, descansado em tudo. Ouve atentamente a oferta do
vendedor, é minucioso, ao contrario do impulsivo que quer s6 o essencial.

O tipo positivo. E decidido. Quer tomar sempre as proprias decisdes e ndo atura imposigao
do vendedor.

O indeciso. Esse tipo é incapaz de escolher entre varias mercadorias a que melhor lhe
convém. Tem-se que pensar por ele e tomar sua iniciativa.

O instintivo. Compra mais por impulso que por raciocinio l6gico.

O entusiasta. Deve-se apressar por concluir a venda antes que seu entusiasmo desvanega.
O timido. D4 muita importéncia ao que dizem os outros.

O cliente lento. Nio pode suportar que lhe apressem as decisdes. Pode ter a inten¢do de
comprar, porém nio tem necessidade que o fagam saber disso. Examina tudo em seus
minimos pormenores.

O que vai dar uma "olhadela". Esse ndo se aproxima com o propoésito de comprar. Deseja,
apenas, dar uma "olhadela".

O exigente. E um cliente dificil e extremamente severo no julgamento da qualidade & do
preco da mercadoria.

O conhecedor. Entre todos, € o que oferece mais interesse para um vendedor competente.
Se por qualquer motivo, ndo pode comprar, ele o dird imediatamente.

Quais os meios de comunicagdo que vocé utiliza?

Televisdo Radio Jornal
RBS 7 BAND 0 DIARIO
SBT 0 JOVEN PAN 0 ANOTICIA
BAND 0 GUARUJA 7 O ESTADO
TVBV 1 GUARAREMA

Vocé gostaria de saber quando chegam novidades?
Sim 1 Niédo

13. O que a loja pode oferecer para que vocé continue cliente? (enumere de 1 a 7 pelo que
achar mais importante) '

(]
O
O
O

14.

]

15.

Oz0000

Promogdes 1 Crediario proprio
Prego [0 Ambiente arejado
Bom atendimento [0 Variedade de roupas
Outra:

No caso da loja oferecer servigo de atendimento domiciliar, vocé usaria?
Sim O Nao

Qual o melhor horario para vocé comprar roupas?
Das 9:00 as 12:00

Das 12:00 as 14:00

Das 14:00 as 18:00

Das 18:00 as 19:00

. Vocé costuma comprar conjunto?

Sim 0 Niao
[0 calga e camisa/blusa
[J saiae blusa
[J ambos



113

17. Qual seu manequim ?

Blusa Sutid
Calga Calcinha
Saia

18. Quanto as roupas que a EXTRA G oferece, vocé esta:
Muito satisfeita

Satisfeita

Pouco satisfeita

Insatisfeita

ggooag

19. No que se refere ao atendimento da EXTRA G, vocé esté:
Muito satisfeita

Satisfeita

Pouco satisfeita

Insatisfeita

oodd

20. Quanto ao prego das roupas que a EXTRA G coloca nos seus produtos, vocé esté:
0 Muito satisfeita

O Satisfeita

0 Pouco satisfeita

1 Insatisfeita

Nome do(a) Cliente:

Enderego:

Bairro: Cidade:

Telefone: E-Mail:

Renda Familiar

71 Até R$ 450,00 0 DeR$1351,00 a R$1800,00

O De R$450,00 a R$900,00 0 Mais de R$1801,00

O DeR$901,00 a R$1350,00

Faixa Etaria

1 De 16 a2l anos [0 De22a27 anos 1 De 28 a 33 anos

g De 34 a 45 anos 0 De 46 a 60 anos 1 Mais de 60 anos



Anexo 02: Questionario aplicado aos clientes



115

Visando melhorar o atendimento e a qualidade dos produtos, a EXTRA G Moda Grande vem através
deste questiondrio pedir a sua opinifo com a intengdo de saber de suas necessidades, dificuldades, desejos e
expectativas no momento de comprar roupas. O(a) cliente que devolver o questionario respondido, ganhard um

desconto de 15% na préxima compra tanto a prazo quanto a vista. Envie o questionario até o dia 25 de maio e

torme-se um(a) cliente especial.

1. Como vocé ficou sabendo da existéncia da loja ?

2. Em que momentos vocé compra suas roupas:

0 Quando tem 0 Quando tem algum acontecimento [ Quando esta friste,
necessidade social deprimido(a)

0 Outros:

3. Mais alguém na sua casa compra roupa tamanhos grandes? Se sim, quem?

O Sim, O Nao

4. Quando vocé entra numa loja de roupas para comprar, Vocé:

O Sabe o que quer [0 Nem sempre sabe 0 que quer 1 Nunca sabe o que quer

5. Quais dificuldades vocé encontra na hora de comprar roupas?

0 Néoencontraaroupaque [ O prego é alto O Né&otem O Nao encontra tamanho
gosta variedade certo

0O O manequim é O Alojanaotem 0 Alogjandofaz [ Naoencontraroupa
desproporcional crediario ajuste social

0 Nao encontra dificuldades [ Outras:

6. Vocé deixaria de comprar roupas se o vendedor fosse do sexo masculino ?
o Sim 0 Nao Por qué?

7. O que vocé mais leva em conta quando entra numa loja:

0 Atendimen [ Encontrararoupaque [ Prego 3 Ter O Outros:
to quer crediario

8. Quanto ao prego de uma roupa vocé:

71 Pagaaltoendose [ Paga alto mas O Naopagacaroendo [ N&opagacaromas
preocupa com o espera retorno no se preocupa com 0 espera retorno no
atendimento atendimento e no atendimento atendimento e no pos-

pbs-venda venda

9. Vocé gostaria de saber quando chegam novidades na loja?

O Sim O Nao

10. Se a resposta anterior for sim, de que forma?

7 Por telefone 1 Pelo correio J Por e-mail 7 Outros:

11. Qual o methor horario para vocé comprar roupas no dia de semana?
r Das9:00as12:00 7 Das12:00as14:00 1 Das14:00as18:00 1 Das 18:00 as 19:00
M Das 19:00 as 1 Nenhum deles

12. E no Sabado:
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O Das9:00as12:00 [ Das12:00as14:00 [ Das 14:00 as 18:00

13. O que aloja pode oferecer para que vocé continue cliente? (enumere de 1 a 7 pelo que achar mais
importante)

O Promogdes 0O Prego [0 Atendimento O Crediério proprio
[0 Ambiente arejado [ Variedade de roupas Outros:
14. No caso da loja oferecer servigo de atendimento domiciliar, vocé usaria?

O Sim O Nao
15. Qual seu manequim ?
Blusa/Camisa Calga Saia Sutia Calcinha/Cueca
16. Qual o tipo de roupa vocé costuma comprar:
# Masculina # Feminina
J Bermuda [0 Blusa sem manga 1 Vestido longo com manga
g Camisa polo ] Blusa com manga [0 Vestido longo sem manga
3 Camisa social M/C 1 Tuanica com manga 0 Vestido curto commanga
O Camisa social M/L [ Tunica sem manga O Vestido curto sem manga
O Calgcajeans 0 Camiseta O Saiajeans
O Calga social O Camisete O Calgca jeans
1 Coletedelacombotdc [ Colete O Saiacurta
0 Colete de lafechado 1 Blusadela ] Saialonga
7 Blusadela 0 Blusa de moletom O Calga de moletom
71 Calga de moletom 1 Blaser 0 Outros:
(1 Blusa de moletom O Tailleur
0 Outros: .
17. Vocé costuma comprar conjunto?
O Sim O WNégo
1 Calgae camisablusa [ Saiae blusa O Ambos

18. Vocé segue amoda? i
O Sim O Nao 0O Asvezes
19. Se sim ou as vezes, 0 que vocé costuma comprar?
0 Roupas O Cinto 0 Sapatos [J Bolsa 1 Outras:
20. Se aEXTRA G Moda Grande vendesse roupas de praia, vocé compraria:
O Sim O Nao
21. Se sim, 0 que vocé compraria?

O Maid [ Sunga

1 Canga O Calgao de Banho

71 Suquini
22. Quanto as roupas que a EXTRA G oferece, vocé esta:
3 Muito satisfeito (a) O Satisfeito (a) J Poucosatisfeito (a) [ Insatisfeito (a)
23. No que se refere ao atendimento da EXTRA G, vocé esta:
O Muito satisfeito (a) O Satisfeito (a) O Pouco satisfeito (a) [ Insatisfeito (a)
24, Quanto ao preco das roupas que a EXTRA G coloca nos seus produtos, vocé esta:
O Muito satisfeito (a) O Satisfeito (a) 0O Pouco satisfeito (a) [ Insatisfeito (a)

Nas questdes de 25 a 27, assinale somente uma alternativa.
25. Qual canal de televisdo vocé costuma assistir?
1 RBS 0 SBT [ BAND/TVBV [J Nio vé televisdo 0 Outro:
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26. Qual estagdo de radio vacé ouve:
O BAND [ JOVEM [ GUARUJA [ GUARAREMA [ Nioouve [J Outra:
FM PAN AM AM radio

27. Qual jornal vocé costuma ler:
] DIARIO 0 ANOTICIA 3 OESTADO [ Nio Iéjornal O Outro:

28. Qual tipo de cliente vocé se considera:

O(a) ponderado(a). E paciente, descansado(a) em tudo. Ouve atentamente a oferta do vendedor e

é minucioso(a).

O(a) positivo(a). E decidido(a). Quer tomar sempre as proprias decisdes e ndo atura imposigao do

vendedor.

O(a) indeciso(a). Esse tipo € incapaz de escolher entre varias mercadorias a que melhor lhe

convém. Tem-se que pensar por ele(a) e tomar sua iniciativa.

O(a) instintivo(a). Compra mais por impulso que por raciocinio l6gico.

O(a) entusiasta(a). Deve-se apressar por concluir a venda antes que seu entusiasmo desvanega.

O(a) timido(a). Da muita importancia ao que dizem os outros.

O(a) lento(a). Nao pode suportar que lhe apressem as decisdes. Pode ter a inteng@o de comprar,

porém ndo tem necessidade que o fagam saber disso. Examina tudo em seus minimos

pormenores.

O(a) que vai dar uma "olhadela". Esse(a) ndo se aproxima com o propdsito de comprar. Deseja,

apenas, dar uma "olhadela".

O O(a) exigente(a). E um(a) cliente dificil € extremamente severo(a) no julgamento da qualidade e do
prego da mercadoria.

1 O(a) conhecedor(a). Entre todos(as), & o(a) que oferece mais interesse para um vendedor
competente. Se por qualquer motivo, ndo pode comprar, ele(a) o(a) dira imediatamente.

29. Onde vocé costuma comprar roupas?
1 Renner 0 Lazer 0O Veste Grande 0 Elegance Modas
[ BolsdoaGordinha [ EXTRAG 7 Outras:

oooo O O 0O

O

Nome do(a) Cliente:

Enderego:

Bairro: Cidade:
Telefone: E-Mail:
Faixa Etaria

0 Del6a?2lanos 1 De22a27 anos 0 De28a33anos [] De34 a45anos
0 De 46 a 60 anos 0 Mais de 60 anos

Renda Familiar
O AtéRS$ 450,00 [0 DeR$450,00a [ DeR$901,00a [ DeR$1351,00 a
0 Mais de R$1801,00 R$900,00 R$1350,00 R$1800,00

Utilize este espago para fazer seus comentarios.




Anexo 03: Roteiro de entrevistas feita com clientes e concorrentes
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Roteiro de entrevistas feita com clientes:

Momentos em que o cliente compra roupas.

O que o cliente busca.

Se segue a moda.

Dificuldades que encontra na hora de comprar roupas.
Onde compra suas roupas.

Tipo de roupas que costuma comprar.

O que a EXTRA G Moda Grande pode oferecer.

Epoca do ano que o cliente mais compra roupas.

vV V.V V V V V VY

Roteiro de entrevistas feita com concorrentes:

Quando a empresa inova seus produtos.

Tipo de servigo oferecido ao cliente.

Se existe preocupagdo continua quanto a qualidade dos produtos.
Se fazem pesquisa de satisfag@o com seus clientes.

Se fazem treinamento com funcionarios.

vV V. .V V V VY

Qual a prioridade da empresa atualmente (sobrevivéncia, crescimento, diversificagdo ou
manutengdo)

» Setem servigo de atendimento pos-venda.

> Meios de divulgagdo utilizados pela empresa.

» Enderego da empresa.

» Horario de funcionamento.

» Numero de funcionario.



