UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
CURSO DE ADMINISTRACAO — LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

ADRIA VITALI MICHELS

ESTUDO SOBRE A SATISFACAO DOS CLIENTES DA LOJA ADRIA
CONFECCOES E CALCADOS DE FORQUILHINHA - SC

CRICIUMA, NOVEMBRO DE 2011.



ADRIA VITALI MICHELS

ESTUDO SOBRE A SATISFACAO DOS CLIENTES DA LOJA ADRIA
CONFECCOES E CALCADOS DE FORQUILHINHA — SC

Monografia apresentada para obtencdo do grau de
Bacharel em Administracdo de Empresas, no curso
de Administragcdo, com linha especifica em
Administragdo de Empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense UNESC.

Orientador: Prof. Esp. Jean Peterson Rezende

CRICIUMA, NOVEMBRO DE 2011.



ADRIA VITALI MICHELS

ESTUDO SOBRE A SATISFACAO DOS CLIENTES DA LOJA ADRIA
CONFECCOES E CALCADOS DE FORQUILHINHA — SC

Monografia apresentada para obtencdo do grau de
Bacharel em Administragdo de Empresas, no curso
de Administracdo, com linha especifica em
Administragcdo de Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense UNESC.

Orientador: Prof. Esp. Jean Peterson Rezende

Criciiima, 28 de Novembro de 2011.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Esp. Jean Peterson Rezende - (UNESC) - Orientador

Prof. Nelson Savi - (UFRGS) - Mestre

Prof. Paulo de Tarso Ferreira Corréa - (UNESC) - Especialista



DEDICATORIA

Dedico este trabalho, em especial a minha familia,
ao meu noivo Ramires que sempre esteve ao meu

lado dando forgas para nunca desistir.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por me dar a vida.
Agradeco a minha mée Adenir, ao meu pai Amauri e
minha tia Nadir, por me ensinarem a batalhar pelos
meus sonhos, e por me ajudar a realiza-los.
Agradeco ao meu noivo Ramires por me fazer sorrir
nos momentos mais cansativos e dificeis durante a
realizacdo deste trabalho.

Agradeco a minha prima Julia, ao meu afilhado Yan
pelos momentos de descontragao.

Agradeco ao meu orientador Jean, e aos meus
professores Roberto, Jaime e Miguel que
transmitiram todos seus conhecimentos para
construcéo deste trabalho.

Agradeco a minha amiga Marina e a0 meu amigo
André, pelo privilégio de conhecé-los.

Agradeco também a eterna amiga Ana Paula Sartor,
pela oportunidade que tive de ser amiga durante sua
passagem pela terra. Pela for¢a, amor e carinho que

ela me transmite todos os dias de minha vida.



“Para ter um negocio de sucesso, alguém, algum
dia, teve que tomar uma atitude de coragem”.

Peter Drucker



RESUMO

MICHELS, Adria Vitali. Estudo sobre a satisfacdo dos clientes da Loja Adria
Confeccdes e Calgados de Forquilhinha — SC, 2011, 73 p. Monografia do Curso
de Administragcdo, com linha especifica em administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Este trabalho apresenta um estudo desenvolvido na loja Adria Confeccdes e
Calcados localizada em Forquilhinha - SC, efetuado a partir da elaboracdo de uma
pesquisa de satisfacao aplicada com os clientes desta instituicdo, para analise da
imagem da empresa, perfil e nivel de satisfagdo dos compradores. Para a realizagao
deste estudo buscou-se através de uma pesquisa bibliografica, auxilio de autores na
area de Marketing para fundamentar teoricamente o estudo. A metodologia adotada
para elaboragéo da pesquisa de satisfacao foi descritiva, realizada em campo para
coletar informacdes dos clientes da empresa, através da aplicacdo de questionarios
a 72 clientes que estiveram na loja durante 0 més setembro. Os resultados apontam
gue a empresa precisa ampliar seu estacionamento, melhorar sua imagem no
quesito organizacdo, aparéncia, disponibilidade dos produtos, seu ambiente em
geral. A pesquisa apontou que a grande maioria dos entrevistados esta satisfeito
com o atendimento, com a politica de prazo de pagamento, com diversidade e
gualidade dos produtos e por a loja ser de facil acesso.

Palavras-chave: Marketing. Composto Mercadolégico. Satisfacdo do Cliente.
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1 INTRODUCAO

Com o crescente aumento da competicdo, no ramo do vestuario e
calcadista, torna-se fundamental ter mais atencdo com os clientes. Pois com a
facilidade de comunicacéo e a diversidade de informacé&o, as pessoas estao sempre
atentas as novas tendéncias para suprir suas necessidades, sendo assim, as
empresas precisam atender seus desejos, vendendo produtos diferenciados, com
gualidade, novos no mercado da moda e possuir uma equipe profissional treinada, a
fim de atender cada vez melhor os clientes (ALMEIDA, 2001).

O setor de servigcos tem destaque no cenario mundial, pois se comparado
com o primeiro trimestre de 2010, em 2011 o setor cresceu 4,2% no PIB a precgos de
mercado no primeiro trimestre, sendo que 0 comercio varejista e atacadista foi
responsavel por 5,5% deste crescimento (IBGE, 2011).

Com a expanséo da cidade de Forquilhinha nos dltimos anos, surgiram
novas empresas que atuam no mesmo ramo da instituicdo estudada, aumentando a
competitividade entre as lojas. Segundo dados do SEBRAE (2010) a cidade de
Forquilhinha possui um grande niamero de empresas comercial, sendo o setor mais
representativo da cidade, no entanto o setor comercial gera menos emprego que o
setor industrial.

Analisando o contexto do ambiente econémico, percebe-se a importancia
de realizar um estudo detalhado para analisar a satisfacdo do cliente, pois se torna
fundamental para qualquer empresa que pretenda atingir um bom posicionamento
no mercado e manter-se competitivo diante de tantas ameacas externas.

O presente trabalho estad dividido em cinco capitulos, contendo no
primeiro capitulo uma breve explicacdo da relevancia e objetivos da realizacdo deste
estudo. No segundo capitulo apresenta-se conceitos de marketing, assim como a
exposicdo das ferramentas utilizadas por gestores da area para atingir o consumidor
e satisfazé-lo.

No terceiro capitulo encontra-se a descricdo da instituicdo onde realizou-
se a pesquisa, tipo de pesquisa aplicada e procedimentos metodoldgicos utilizados,
populacdo e amostra entrevistada, assim como procedimentos de coleta e analise
dos dados. No quarto capitulo realizou-se a analise dos dados obtidos através da
pesquisa e apds analisar os dados a pesquisadora fez algumas sugestdes de

melhorias concluindo o estudo no capitulo cinco.



12

1.1 TEMA

Estudo sobre a satisfacdo dos clientes da loja Adria Confeccbes e

Calcados de Forquilhinha — SC.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

A empresa estudada atua no ramo do vestuario a mais de 20 anos e no
calcadista a mais de 10 anos, no entanto nunca havia feito um estudo a respeito da
satisfacdo de seus clientes. Contudo, percebeu-se a necessidade de uma avaliagéo
das ineficiéncias da empresa, para melhorar algumas éareas que estdo tendo
reclamacdes por partes dos clientes e identificar falhas internas que muitas vezes
deixam os clientes insatisfeitos, pois, no contexto atual, verificasse a importancia de
conhecer as necessidades e desejos dos clientes, para melhor atende-los e
satisfazé-los, e assim manter-se competitiva no mercado comercial.

Diante do exposto acima, o problema de pesquisa deste estudo é: Qual o
nivel de satisfacdo dos clientes da Loja Adria Confeccbes e Calgados localizada em
Forquilhinha — SC?

1.3 OBJETIVO

Com o intuito de identificar a satisfagdo dos clientes desta loja, foram

abordados os objetivos abaixo:

1.3.1 Objetivo Geral

Conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes da Loja Adria Confeccdes e

Calgados localizada em Forquilhinha — SC.
1.3.2 Objetivos Especificos
a) ldentificar o perfil dos clientes da empresa;

b) Verificar o nivel de satisfacdo do cliente, quanto aos produtos e

servicos oferecidos;
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c) Analisar a satisfagéo do cliente em relagédo a importancia declarada;

d) Sugerir possiveis melhorias, diante dos dados levantados.

1.4 JUSTIFICATIVA

O estudo torna-se necessario para qualquer instituicdo que esteja
atuando no mercado, pois séo os clientes que definem se a empresa obtera lucro e
estara a frente da concorréncia. Sendo assim, o objetivo do estudo de conhecer o
nivel de satisfacdo dos clientes e o perfil dos mesmos, torna-se relevante para a
empresa, para a pesquisadora e para a universidade. Para empresa, porque podera
identificar possiveis insatisfacdes de seus clientes, podendo realizar mudancas que
trardo beneficios para a instituicdo, e para a universidade porque tera disponivel em
seu acervo o estudo de satisfacdo de clientes, que podera ser utilizado por
empresas e futuros pesquisadores, e para a pesquisadora porgue aumentara seu
conhecimento sobre o assunto, importante para sua formacdo académica e
profissional.

O momento da pesquisa é oportuno porque a empresa pretende modificar
seu estabelecimento, deixar o ambiente mais agradavel, propicio a oferecer um
melhor atendimento, e para isso € necessario conhecer a opinido de seus clientes,
identificar pontos importantes a serem melhorados, podendo assim fazer melhorias
gue possam garantir a satisfacéo e retencdo dos mesmos.

Esta pesquisa € viavel, pois a pesquisadora possui acesso as
informacdes necessérias para a realizagdo do presente estudo, recursos financeiros
para arcar com 0s gastos e conclui-lo dentro do cronograma pré-estabelecido pelo

Curso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados alguns temas da area de Marketing

necessarios para o desenvolvimento da pesquisa de campo.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Marketing € uma derivacdo da palavra inglesa market, que em portugués
significa mercado. A partir desta informacéo, pode-se entender que o mercado é
formado por um conjunto de pessoas que satisfazem suas necessidades através da
compra de algum produto ou servi¢o (DIAS, 2003).

Existem diversos conceitos encontrados para marketing.

Para Silk (2008, p.15) “o marketing ocupa um papel fundamental na
empresa por ser o processo por meio do qual ela cria valor para os clientes que
escolheu. O valor é criado ao se atender as necessidades dos clientes”.

Kotler e Armstrong (1993, p.5) afirmam que “marketing significa trabalhar
com mercados para conseguir trocas com o propoésito de satisfazer necessidades e
desejos humanos”.

Segundo Dias (2003, p.2) marketing é “a fungcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, praga e promogao”.

Kotler (2000, p.30) diz que “marketing € um processo social por meio do
gual, pessoas e grupos de pessoas obtéem aquilo que desejam com a criacao, oferta
e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com os outros”. O mesmo autor
ainda define marketing gerencial ou administrativo, como “processo de planejar,
executar a concepgao, a determinacao de preco, a promocao e a distribuicdo de
idéias, bens e servigcos para criar negociacdes que satisfacdo metas individuais e
organizacionais”.

A definicdo do marketing é explicada, segundo Kotler e Armstrong (1993)
pela relacdo e interligacdo dos conceitos centrais do marketing. S&o eles:
necessidade, desejos, demanda, produtos, troca, transacdes e mercado.

Na figura 1, pode-se observar a relacdo e interligacdo dos conceitos

centrais do marketing.
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TRANSACAO 2120l lbl
o PRODUTOS

Figura 1: Conceitos Centrais de Marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1993, p.3).

A necessidade € um estado de caréncia, que gera no ser humano
desconforto e tensdo. Para que uma necessidade seja suprida, ou parcialmente
suprida, o individuo procura consumir um produto que o satisfaca ou diminua essa
necessidade (KOTLER; ARMSTRONG, 1993; URDAN; URDAN, 2006).

Segundo Dias (2003), existem dois tipos de necessidades:

a) Inata ou genérica: formada pelas necessidades biolégicas — sede,

fome, calor, que ndo se esgotam.

b) Adquirida: podem ser esgotadas e sao derivadas do ambiente cultural e
social, por exemplo: comprar uma roupa ou um cal¢cado, estar
empregado, pertencer a um grupo, entre outros.

O desejo pode ser definido como a concretizacdo da necessidade. Para

Urdan e Urdan (2006, p.9) “os desejos séo as preferéncias por algo especifico (bem
e/ou servigo), procurado para satisfazer necessidades”. Kotler (2000) ressalta que o
desejo é moldado pela sociedade onde vivemos e pelas caracteristicas individuais.

A procura por produtos que satisfacdo a necessidade do ser humano
forma a demanda. Uma pessoa procura por produtos que ofereca o melhor beneficio
em troca de seu dinheiro e proporcione 0 maximo de satisfacdo (KOTLER,
ARMSTRONG, 1993).

Produto é o objeto desejado por uma pessoa, que atenda suas
necessidades, oferecidos a um mercado para consumo. Uma empresa deve possuir
a habilidade em satisfazer seus consumidores ou clientes com seus produtos e




16

servicos (SILK, 2008; ZOBER, 1971). A necessidade motiva a realizagcdo de trocas
de objetos, esses objetos produzem um beneficio, porém sua compra gera um custo
(URDAN; URDAN, 2006).

Kotler e Armstrong (1993, p. 4) concluem:

Para que uma troca ocorra, varias condicbes devem ser satisfeitas. Pelo
menos duas partes devem participar, e cada uma deve ter algo de valor
para a outra, cada parte deve querer negociar com a outra, cada uma deve
ser livre para adotar ou rejeitar a oferta da outra. Finalmente, cada parte
deve ser capaz de comunicar e fornecer o objetivo prometido.

De acordo com Kotler (1998, p. 29), “transacao € uma troca de valor entre
duas ou mais partes. Devemos ser habilitados para dizer: A deu X para B recebeu Y
em troca.” O mesmo autor ainda cita que uma transacdo € diferente de uma
transferéncia, pois A da X para B, mas ndo recebe nada em troca. Para Cobra
(1990, p.35) “numa transacdo ndo ha somente as partes tangiveis como produtos e
servicos de um lado e dinheiro do outro. H4 também valores intangiveis que
envolvem todo o processo de troca, como o status que a posse de um produto ou
servigco possa proporcionar, e assim por diante”.

Para Dias (2003), o mercado é formado por um conjunto de pessoas e
empresas que satisfacdo suas necessidades por meio da compra de um produto ou
servico. E muito dificil uma empresa satisfazer todo o mercado, pois os clientes s&o
muito diferentes entre si e possuem exigéncias distintas um dos outros.

No mercado as negociacbes podem acontecer em locais fisicos, com
negociacdes face a face, ou as negociacdes podem ser feitas indiretamente através
de uma rede complexa de intermediarios que unem compradores e vendedores
afastados (MCCARTHY; PERREAULT JUNIOR, 1997).

Manzo (1977) defende que o mercado é formado por pessoas,
organizacoes, lugares, e precos. O mesmo autor ainda conclui que sem as pessoas
nada existiria, por exemplo, os lugares s6 sédo importantes pelo numero de pessoas
ou consumidores de que dispdem; as organiza¢cbes sdo compostas de pessoas que
trabalham para servir outras pessoas, e 0s prec¢os sdo ditados pela maior ou menor
procura que as pessoas fazem de um determinado produto.

Rocha e Christensen (1987, p. 43), afirmam que para a existéncia de um
mercado sdo necessarias trés condi¢des basicas:

a) Que o consumidor perceba a existéncia de uma necessidade;

b) Que exista pelo menos um produto para satisfazé-la;

c) Que exista capacidade de compra.
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Entre os diversos conceitos de marketing expostos por varios autores,
conclui-se, que as empresas inseridas no mercado devem utilizar as atividades de
marketing, como ferramenta auxiliar de uma boa administragdo para ter vida longa e
atender aquilo que o mercado deseja consumir, a fim de efetuarem trocas com
consumidores que necessitam de seus produtos oferecidos no mercado. As
empresas que pretender manter-se competitiva devem manter seu foco no mercado,
pois ele que oferece oportunidades e ameacas, que podem ser vistas por um bom
administrador como novas oportunidades para adaptacdo de seus produtos e

Servicos.

2.2 EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing passou a fazer parte da vida humana, quando as pessoas
comecaram a procurar e oferecer coisas uns aos outros para receber algo em troca
(URDAN; URDAN, 2006). Apos a Revolugdo Industrial, o0 marketing passou a evoluir
em quatro estagios sucessivos de desenvolvimento (ETZEL; WALTER; STATON,
2001; KOTLER; KELLER,2006) :

a) Orientacédo da producéo: foco na producédo, a quantidade de produtos

fabricados era mais importante que o consumidor.

b) Orientacdo das vendas: foco nas atividades promocionais, voltada para
a venda dos produtos.

c) Orientacéo do marketing: foco no cliente. Empresas se preocupam em
identificar o que os consumidores querem consumir, adaptando todas
as atividades da empresa para satisfazer as necessidades de forma
mais eficiente possivel.

d) Orientacdo do marketing holistico: no marketing ‘tudo € importante’, o
consumidor, os funcionarios, outras empresas, a concorréncia, a
sociedade.

No Brasil, o marketing surgiu por volta dos anos cinqienta, quando se
iniciou a fase de industrializacao acelerada. O foco inicial eram as vendas, foi entéo,
gue comecou a se utilizar mecanismos de marketing, como propagandas, promog¢éao
e merchandising. Entre os anos setenta e oitenta surgiram 0s primeiros cursos de
marketing no Brasil, aumentando a partir dai, o conhecimento das atividades de
marketing (GRACIOSO, 1997).
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2.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO

O composto mercadoldgico, também conhecido como o mix de marketing
ou 4Ps, é formado por variaveis controlaveis, utilizadas por empresas para atingir o
mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Mix de marketing
P %\ \
T\
L ! ) S
T flll .I". H‘“\“‘
_~ J \ Tl
Produto /! "-., Promocio
Variedade de ' Propaganda
produtos Promocio de vendas|
Qualidade Mercado-alvo Publicidade
Dresign Forca de wvendas
Caracreristcas RelagSes publiczs
Mome de marca v Marketing cireto
Embalagem Preco Praca
[ Tamanhos
Servigos Preco de tabela Canais
Carantas Descontos Cobertura
Devolucdes Concessdes Variedades
Prazo de pagamento Locais
Condicées d= Estoque
financizmento Transporte

Figura 2: Os quatro Ps do mix de marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1993, p.29).

O composto mercadologico é formado pelo conjunto das quatro
ferramentas citadas na figura 2. E importante analisar essas variaveis para que as
decisbes tomadas exercam influéncia nos canais comerciais e sobre os
consumidores finais. (DIAS, 2003; KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Para Las Casas (2006, p.4), os principais ingredientes para a

comercializagdo giram em torno do composto de marketing:

[...] O produto deve ser desenvolvido para atender a uma demanda do
mercado a ser trabalhado. Com um produto, ha necessidade de se ter um
preco para criar valor e, consequientemente, uma base para troca. Porém,
apenas ter um produto e um preco ndo sdo condi¢cdes suficientes. Ha
necessidade de identificar um meio para distribuir o produto. Isto certamente
envolvera uma série de decisdes estratégicas, como localizacdo dos
pontos-de-venda, tipos de lojas que comercializardo o produto, armazéns
para estoques entre outras decisfes estratégicas. Posteriormente, apos a
determinacéo dos principais aspectos para a comercializacdo dos produtos
€ necessario que os empresarios pensem em formas de divulga-los, pois
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assim ha uma conscientizacdo por parte dos consumidores e as vendas
serdo rapidas.

Segundo Dias (2003) é por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing que uma empresa cria valor para o cliente continuamente
e gera vantagem competitiva duradoura.

Conforme Robert Lauterborn (1990, apud KOTLER, 2000), cada item dos
4Ps do vendedor corresponde aos 4Cs dos clientes:

4P’s 4C's
Produto Cliente (solucéo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocéo Comunicagéao

Quadro 1: 4P’'s x 4C’s
Fonte: KOTLER, (2000, p.38)

Os 4Cs dos clientes, referisse a maneira como a empresa deve focar em
satisfazer o cliente atendendo suas necessidades e desejos, de maneira econbémica,
proporcionando ao consumidor toda a conveniéncia possivel e comunicando de
maneira efetiva, para expor as facilidades que a empresa oferece ao mercado
(KOTLER, 2000; COBRA, 1997).

2.3.1 Produto

E uma combinacido de bens e servicos que a empresa oferece ao
mercado-alvo para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor. Os
produtos se tornam o motivo principal das relagcbes de troca que podem ser
oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, com intuito de satisfazer
guem adquiri ou consome (KOTLER; ARMSTRONG, 1993; LAS CASAS, 2005).

Conforme Godri (1997, p.31), as estratégias de produto “inclui toda
atividade relativa ao produto em si, tais como formato, “design”, embalagem, marca,
gualidade, padronizagao e outras decisdes”.

Segundo Dias (2003, p.97) “o composto de produtos € o conjunto de
decisbes estratégicas de marketing referentes as linhas de produtos da empresa”,
sendo tarefa dos profissionais de marketing decidir se a empresa langcara novas

linhas de produtos, novos itens em cada linha, novas versbes para o produto
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existente ou se vai optar por diferenciar apenas algumas semelhancas em uma linha
de produto modificando a matéria-prima, o processo de produgdo, ou a imagem da
marca.

A analise do composto dos produtos adotados por uma empresa pode ser
feita através do portfélio de produtos ou matriz BCG, que associa o grau de
atratividade do mercado e a posi¢éo relativa da empresa, como mostra a figura a

baixo.

>

/\

Oportunidades ou
interrogacao

Estrela

Vaca Abacaxi
Leaiteira

Crescimento do Mercado (%)

i
Participacao de Mercado (%)

Figura 3: Matriz de Crescimento-Participacdo do BCG.
Fonte: Adaptado de Dias (2003, p.97).

Os produtos podem ser classificados, como (DIAS, 2003):

a) Produtos estrelas: sdo aqueles produtos que possuem uma alta taxa de
crescimento em vendas, precisando de grandes investimentos para seu
desenvolvimento;

b) Produtos vaca leiteira: sdo aqueles produtos com alta participacéo de
mercado, no entanto, com baixo crescimento. Esses produtos séo
utilizados para o financiamento de produtos estrelas ou ponto de

interrogacao;
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c) Produtos ponto de interrogacdo: possuem baixa participacdo de
mercado, consomem grandes investimentos, no entanto encontram em
mercados de alta taxa de crescimento;

d) Produtos abacaxi: sdo aqueles produtos em que a empresa deve
estudar sua retirada do mercado por estar com baixa participacado de
mercado e baixa taxa de crescimento.

O portfélio de produtos de uma empresa deve manter-se equilibrado,
contendo varios produtos classificados como estrelas, vaca leiteira ou ponto de
interrogagdo. Contudo a empresa deve manter uma quantidade suficiente de
produtos vaca leiteira, pois sao eles que geram caixa para a empresa poder financiar
0s produtos classificados nas categorias estrela e ponto de interrogacdo (DIAS,
2003). No entanto, o tempo que um produto se mantém no mercado depende de seu
ciclo de vida.

Um produto possui uma vida limitada necessitando de estratégias
diferentes para cada estagio de vida. “Um produto resistira “vivo” no mercado
enquanto estiver atendendo as necessidades dos consumidores” (IRIGARAY et al,
2006, p.55).

Contudo, um produto passa por quatro estagios distintos em sua vida:
introducao, crescimento, maturidade e declinio. Sendo que em cada fase a empresa
deve adotar estratégias de marketing distintas e o volume de investimento deve
também ser diferente em cada estagio do ciclo de vida do produto (DIAS, 2003;
KOTLER, 2000).

Na fase de introducéo do produto no mercado, as vendas passam por um
lento crescimento e os lucros sdo baixos, pelo fato de ser recém langados no
mercado e pouco conhecidos pelos consumidores. E na fase de introducio que a
empresa deve adotar estratégias de propagandas para que o0s compradores
potenciais saibam da existéncia do novo produto e para incentivar a experimentacao
(DIAS, 2003; IRIGARAY et al, 2006).

Na fase de crescimento, o produto torna-se mais conhecido pelos
consumidores, havendo expansao das vendas e aumento do lucro. Nesta fase
surgem concorrentes tornando o mercado mais competitivo, necessitando de
maiores investimentos em marketing, como lancar novas caracteristicas do produto,
e ampliar seu canal de distribuicdo (DIAS, 2003; IRIGARAY et al, 2006).
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Na fase de maturidade do produto, as vendas passam por um
crescimento lento e baixo, tendendo se estabilizar. Nesta fase as empresas devem
adotar estratégias como: inovar produtos ja existentes, lancar novas versdées do
produto para adiar a entrada na fase de declinio. As empresas nesta fase do produto
tendem a adotar estratégias de reducdo de preco, tornando a competicdo pelo
mercado acirrada fazendo com que muitas empresas abandonem o mercado e
retirem seu produto do catalogo de ofertas. (DIAS, 2003; IRIGARAY et al, 2006).

Na fase de declinio do produto, as vendas caem ou se estabilizam em um
nivel baixo e os lucros consequentemente despencam. Neste periodo a empresa
deve retirar o produto do mercado ou reposiciona-lo em outro nicho especifico.
Neste periodo é necessarios reduzir custos, investimentos, reduzir a distribuicdo do
produto, atendendo somente segmentos de maior volume (DIAS, 2003; IRIGARAY
et al, 2006, KOTLER, 2000).

Conforme Dias (2003, p.101):

Os produtos relacionados a moda, como roupas, sapatos, filmes e
brinquedos, por exemplo, tém ciclos de vida de menor duracdo, pois a
demanda € estimada e renovada a cada mudanca de estilo ou
relancamento da moda.

Contudo, bens e servicos ndo possuem 0 mesmo comportamento ao
longo do tempo, necessitando a elaboragédo de estratégias distintas para cada fase
do ciclo de vida do produto (IRIGARAY et al, 2006).

2.3.2 Preco

E a quantidade em dinheiro que os clientes pagam para obter o produto.
Esta estratégia de marketing influencia no resultado da empresa, portanto deve-se
dar bastante importancia a ela, pois o preco de um produto ou servico determina a
demanda de mercado desse artigo (STANTON, 1980; KOTLER; ARMSTRONG
1993).

Segundo Minadeo (2008, p.233), 0 preco apresenta dois pontos de vista:

Para a empresa, o0 preco é a quantidade de dinheiro que esta disposta a
aceitar em troca de um produto. Essa soma deve ser alta o suficiente para
cobrir os custos e dar algum lucro, mas néo téo alta para impedir a venda
do produto. Para os consumidores, preco é algo que estdo dispostos a
pagar em troca de um produto. Além de dinheiro, os consumidores pagam
precos ndo monetarios, como tempo, esfor¢o, risco e custos de
oportunidade.
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Sendo o mais flexivel do mix de marketing, o preco pode ser ajustado

para atender as condi¢cdes do mercado. Os métodos de definicdo de precos dos

produtos e servigos podem ser baseados em seus custos, no valor percebido ou
baseados na concorréncia (DIAS, 2003; MINADEO, 2008).

Contudo, o preco pode sofrer algumas alteragdes para estimular maiores
volumes de compras, tais como (DIAS, 2003; CARNEIRO et al, 2006; KOTLER,

2000):

a)

b)

f)

g)

h)

Preco com desconto: empresas concedem desconto em Seus precos
tabelados em vendas & vista e vendas de grande volume, a também
empresas que praticam descontos na compra de um segundo item ou
descontos como leve trés e pague dois,

Preco a Prazo: alongamento do prazo de pagamento, devido a
dificuldade do consumidor de comprar a vista;

Preco combinado: o preco de uma oferta composta é inferior & soma
dos itens, individualmente;

Preco por segmentos: precos diferentes para grupos distintos de
consumidores. E o caso de ingressos de cinema ou teatro mais baratos
para estudantes;

Precos sazonais: o preco de um produto varia de acordo com a
temporada, dia ou horarios de baixo volume de transagoes;

Preco de penetracdo: é usado num patamar mais baixo do que seria
possivel para acelerar as vendas, E um preco promocional muito
utilizado no langamento do produto;

Preco isca: € o preco praticado por um curto espaco de tempo, a um
produto de alto giro. O objetivo € atrair um maior fluxo de pessoas ao
ponto de venda que pratica esse preco;

Preco Psicologico: sdo precos com valores quebrados, como 19,99
passam a idéia de que o valor esta na faixa dos 19 reais e ndo dos 20

reais.

Estes sdo alguns exemplos de estratégias de elaboracdo de pregos que

podem ser adotadas por uma empresa, no entanto a empresa deve fixar seus

precos de acordo com a posicdo que a empresa almeja atingir (CARNEIRO et al,

2006).
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O preco é a variavel de marketing que provoca nos clientes sensibilidade,
guando um produto € exclusivo, ou quando possui poucos substitutos e sua
gualidade ndo € comparada com os demais produtos existentes no mercado, os
compradores se tornam menos sensivel ao preco. Os consumidores sao mais
sensiveis ao preco quando o produto ou o servico € de uso habitual, ou possuem
substitutos no mercado (KOTLER, 2000; CARNEIRO et al, 2006).

2.3.3 Praca

E o local onde o produto da empresa fica disponivel para os
consumidores-alvos (KOTLER; ARMTRONG, 1993). Para Las Casas (2005), nao
basta ter um bom produto e um preco adequado, pois isto ndo assegura as vendas.
E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos
até os consumidores finais, ou seja, o local onde o produto é disponibilizado para
venda é extremamente importante para que um produto tenha sucesso.

De acordo com Dias (2003, p. 126) “o objetivo da distribuicdo € fazer o
produto chegar ao ciclo da venda, de maneira rapida, segura, pontual e lucrativa
para a empresa vendedora e de maneira acessivel, confiavel, pontual e segura para
o cliente”. E por meio dos canais de distribuicdo que o consumidor final é atingido,
portanto € necessario que a empresa analise 0 mercado onde ela pretende inserir
seu produto, para optar por um canal de distribuicdo adequado para comercializacéo
dos produtos da empresa (MINADEO, 2008).

A distribuicdo de um produto pode ser direta, sem a participacdo de
outras empresas, realizadas por meio da venda pessoal, através de vendedores ou
por meio do marketing direto com auxilio de telefonemas, internet e catalogos; ou
indireta utilizando empresas de atacado e varejo para distribuicdo dos produtos
(DIAS, 2003).

A distribuicado indireta pode ser efetuada de trés tipos:

a) Intensiva: € a comercializacdo dos produtos no maior nimero de ponto

de venda possivel,

b) Seletiva: ocorre quando um fabricante deseja que apenas alguns

intermediarios vendam um produto especifico;

c) Exclusiva: o numero de intermediarios é bastante limitado & exclusivo

(KOTLER, 2000; MINADEO, 2008).
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Fica a critério de a empresa decidir, se a venda de um produto sera
realizada diretamente ou utilizara intermediarios para dispor no mercado seus

produtos de maneira acessivel ao publico-alvo (KOTLER, 2000).
2.3.4 Promocao

E a comunicacdo do produto ou servico ao mercado, estimulando a
realizagéo da venda, isto €, a transferéncia de posse (COBRA, 1989).
Kotler (2000, p.570) comenta que:

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um
preco atraente e torna-lo acessivel. As empresas precisam também se
comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico
em geral. Toda empresa tem inevitavelmente, de assumir o papel de
comunicadora e promotora.

O composto promocional do produto ou servigo, conforme Cobra (1989,
p.32) “compreende a publicidade, as rela¢des publicas, a promocédo de vendas, a
venda pessoal e o merchandising”. Godri (1997) afirma que, o composto
promocional é a comunicagdo com o mercado para divulgacdo do produto ou
servico.

Os elementos que compde o0 mix de comunicacdo de marketing séao

(DIAS, 2003, p.274):

a) Propaganda: é o tipo de comunicacdo de marketing, paga e néo
pessoal, vinculada por uma midia de massa com objetivo de divulgar
uma marca e estimular a compra;

b) Promocdo de vendas: propaganda com duracdo limitada oferece
incentivos como descontos, prémios, brindes ou bonificagbes para
estimular a aquisicéo do produto;

c) Venda: acontece face a face entre o vendedor e o cliente, com contato
pessoal e de maneira interativa por meio de comunicagdo com objetivo
de vender o produto;

d) Marketing direto: € a comunicagdo entre a empresa e o cliente de
forma impessoal e direta realizada através de fax, telefone, correio ou
internet;

e) Relacbes publicas: é a comunicacdo entre a empresa e 0rgaos

publicos que possuem interesses nas atividades da empresa;
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f) Publicidade: é a comunicacdo das atividades e produtos que a
empresa oferece, divulgadas através da imprensa sem custo adicional;

g) Assessoria de imprensa: é o relacionamento que a empresa cria com a
Imprensa, para que esta tenha uma visao positiva da institui¢cao;

h) Promocdo de eventos: comunicacdo da empresa e de seus produtos
por meio da realizacdo ou patrocinio de eventos;

i) Comunicacdo no ponto-de-venda: é a divulgacdo do produto no ponto-
de-venda através de folhetos, cartazes e display, para chamar a
atencao do consumidor;

J) Merchandising: é a divulgacdo do produto e da marca através de
programas de comunicacao, no radio ou na televiséao;

k) Atendimento ao cliente: € a comunicagao entre o cliente e o vendedor
para esclarecer duvidas referentes ao produto;

l) Comunicacdo pela Internet: feita através de e-mails e anuncios na
Web;

m) Embalagem: contribui para formacdo da imagem da marca, pois € um
meio de comunicacdo onde expde as caracteristicas e beneficios do
produto.

Os diferentes meios de comunicacdo devem ser utilizados pelas
empresas para atingir o publico-alvo, no entanto, definir o contetdo da mensagem e
guais elementos de comunicacéo utilizar, € de extrema importancia, para que cause
o efeito desejado (DIAS, 2003).

2.4 MARKETING DE SERVICOS

Os servicos podem ser um meio de diferenciacdo para empresas que
possuem dificuldades de diferenciar os produtos que vendem. Oferecer servigos de
apoio ao consumidor pode ser um meio de diferenciacdo (FERRELL et al, 2000).
Conforme Las Casas (2007, p.17) “servicos constituem uma transacao realizada por
uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia
de um bem”.

Para Kotler (2000, p.448): “Servico € qualquer ato ou desempenho,

essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
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propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto.”

Contudo ha maioria produtos comprados possui elementos de servi¢os
inclusos, como transporte de uma mercadoria, assisténcia técnica e instalacao
(SPILLER et al, 2006).

A diferenca percebida no marketing de servicos é a elaboragéo tatica do
composto mercadoldgico, havendo integragdo de outros elementos importantes que
devem ser analisados:

a) Produto: é o proprio servico, ao qual sdo agregados valores tangiveis
(equipamentos, instalagdo, preco, comunicacdo), para melhor
percepc¢éao do cliente sobre o servico;

b) Preco: € definido em termos monetarios, igualmente como € definido
para produtos;

c) Distribuicdo: é realizada no ponto-de-venda, onde o servigo é efetuado,
fornecido e consumido;

d) Promocao: é a divulgacdo dos servicos, focando seus beneficios e
construcdo da marca;

e) Perfil: layout do local onde o servico € prestado;

f) Pessoas: muitos servicos dependem da interacdo entre as pessoas
gue prestam o servico e o cliente;

g) Processos: atividades que estdo envolvidas no fornecimento do servigo
ao cliente, como atendimentos, assinatura de contrato e pagamentos;

h) Procedimentos: modo de atender o cliente, atencéo, sorriso, a forma de
se interagir com o cliente (BAKER, 2005; LAS CASAS, 2006;
LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O fator mais importante para uma empresa de servicos € se diferenciar
pela qualidade, para isto os profissionais de marketing deve adotar estratégias
baseadas no composto de marketing adaptado a area de servigos, para passar ao
cliente uma boa imagem de prestadora de servigos (LAS CASAS, 2006).

No entanto, h& outras caracteristicas que diferem produtos e servigos,
como (BAKER, 2005; LAS CASAS, 2006):

a) Intangibilidade: servicos ndo podem ser testados e avaliados antes de

compra-los e utiliza-los;
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b) Inseparabilidade: os servicos sdo vendidos primeiro para somente
depois serem produzidos e consumidos simultaneamente;

c) Variabilidade: a variabilidade dos servicos depende das pessoas
envolvidas na producdo, onde e quando sdo executados, tornando
muito dificil a padronizacdo dos servigos;

d) Pericibilidade: servicos ndao podem ser estocados, pelo fato de sua
producdo e seu consumo acontecer simultaneamente;

e) Incapacidade de possuir servigos: o comprador ndo adquire nenhuma
propriedade ao pagar por um servico.

Aléem da diferenca na elaboracdo das estratégias do composto de
marketing, os servigos se diferenciam pelas cinco caracteristicas descritas acima,
sendo necessario um tratamento distinto daquele dado aos produtos tangiveis
(BAKER, 2005; LAS CASAS, 2006).

2.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentar o mercado facilita para as empresas no desenvolvimento do
composto mercadolégico, pois assim direciona-se todos os esforcos de marketing
para grupos com necessidades similares ou homogéneas (FERRELL et al, 2000).

“As pessoas normalmente estdo agrupadas heterogeneamente e a
segmentacdo de mercado visa agrupa-las em segmentos mais homogéneos”
(COBRA, 1989, p.89).

Minadeo (2008, p.141), conclui:

Segmentar é olhar para um grupo especifico de pessoas e visar atender
suas necessidades concretas. Segmentar um mercado consiste em dividi-lo
em grupos de consumidores de tal forma que as reacdes ao esforco de
marketing sejam similares para 0s que pertencem ao mesmo grupo e
distintas das reacdes dos demais grupos.

Escolher os segmentos significa decidir o mercado-alvo que a empresa
pretende direcionar seus planos e compostos de marketing, a fim de satisfazer os
desejos e necessidades dos segmentos escolhidos pela empresa (LAS CASAS,
2006).

A empresa tem a opgao de escolher apenas um segmento e desenvolver
um produto que satisfaca as necessidades especifica deste publico, e elaborar um
composto de marketing, que lhe atinja, ou optar por dois ou mais segmentos com

caracteristicas semelhantes e desenvolver um mesmo composto de marketing
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dirigido aos segmentos escolhidos. Outra possibilidade é a escolha de segmentos
diferenciados, onde a empresa direciona planos de marketing especificos aos
grupos de segmentos-alvo, que possuem diferengas significativas reconhecidas pela
empresa. A empresa também pode ignorar as diferencas existentes no mercado e
abordar apenas um composto de marketing valido para todo o mercado (DIAS, 2003;
LAS CASAS, 2006).

Como objetivos da segmentacao pode-se citar:

a) Os consumidores sdo diferentes, e necessitam, portanto, de tratamento
diferenciado;

b) As pessoas gostam de mostrar sua individualidade sempre que haja
renda e variedade de produtos a sua disposi¢éao;

c) A empresa pode direcionar dessa forma cada produto ou familia de
produtos para um grupo-alvo de consumidores, com o desenvolvimento
de atributos especificos para cada um desses grupos — de acordo com
suas necessidades concretas e seu poder de renda (MINADEO 2008, p.
142).

Conclui-se que segmentar o mercado em grupos com caracteristicas

semelhantes, facilita a andlise do comportamento de compra dos consumidores e
também a elaboracdo de estratégias de marketing de acordo com a cadeia de valor
do grupo (LAS CASAS, 2006).

2.5.1 Tipos de Segmentacgéo

A segmentacdo pode ser realizada tanto no mercado consumidor quanto
no mercado empresarial (KOTLER, 2000). No entanto o presente estudo terd como
foco o mercado consumidor. Tendo como objetivos principais da segmentacéo
responder a perguntas como:

a) Quem sdo nossos consumidores-alvos?

b) Quais sdo seus habitos de consumo? (DIAS, 2003, p.21)

As diversas formas para segmentacdo do mercado consumidor s&o
divididas em demografica, geografica, psicografica, socioeconémica, por beneficios
e por grau de utilizacao.

a) Segmentacdo Demografica: Neste tipo de segmentacdo, conforme

Kotler (2000), o mercado é dividido em grupos de acordo com as
caracteristicas basicas da populacdo, tais como: idade, tamanho da
familia, sexo, classe social, religido, raca, nacionalidade, entre outras

variaveis que distinguem os grupos de clientes.
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Segmentagdo Geogréafica: De acordo com Dias (2003, p.21),
“segmentacdo geografica é o processo de identificar segmentos de
mercado com base em critérios geograficos, como localizagdo e
densidade populacional”.

Kotler (2000) cita que bairros, cidades, estados, regides e nacdes séo
alguns exemplos de divisdo do mercado geograficamente.

Segundo Michel J. Weiss (apud Dias, 2003, p.21), “o lugar em que se
vive determina a maneira como se vive”. Deste modo o comportamento
de compra é influenciado pelo local onde as pessoas residem,
trabalham ou passam as férias, isto porque as pessoas adquirem
hébitos.

Segmentacdo Psicografia: Neste tipo de segmentacdo “os
compradores sao divididos em diferentes grupos, com base em seu
estilo de vida, sua personalidade e seus valores” (KOTLER, 2000,
p.288).

Conforme Dias (2003), a segmentacao psicografica analisa também os
fatores psicolégicos, antropoldgicos e socioldgicos, atividades,
interesses e opinides.

Segmentacdo Socioecondémica: A segmentacdo socioecondmica
divide o mercado baseado nos fatores como renda, classe social,
escolaridade, ocupacdo profissional, entre outras caracteristicas
econdmicas e sociais (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).
Segmentacdo por Beneficios: Segundo Dias (2003, p.22), este tipo
de segmento “divide o mercado com base nos beneficios procurados
pelos clientes”.

Consiste em identificar os beneficios que os clientes procuram nos
produtos que compram (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Este tipo de segmentacéo facilita a fabricacdo e lancamento de novos
produtos, a administracdo de precos, venda e distribuicdo, pois a
empresa passa a conhecer por qual motivo as pessoas compram este
ou aquele produto e quais os beneficios observados pelo consumidor a
compra-lo (DIAS, 2003).

Segmentacdo por Grau de Utilizagcdo: Para Dias (2003), o objetivo
desta segmentacdo de mercado € detectar a frequéncia de uso e
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compra de determinados produtos e servi¢os. Para identificar o grau de
utilizacdo, o mercado € dividido em trés niveis de consumo, 0s que:
compram pouco; compram mediamente; compram muito.

Este tipo de segmentacéo torna-se importante também para identificar
a variedade do uso do produto e a frequéncia de uso do produto,
direcionando assim esforcos de marketing de acordo com o cliente
(DIAS, 2003).

2.6 POSICIONAMENTO

O posicionamento de um produto ou servico no mercado € alcancado
através da elaboracdo do composto de marketing adequado (CZINKOTA et al,
2001).

Segundo Las Casas (2006, p.229), “posicionar um produto é fazer com
gue ele ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-alvo, o que € obtido
atraveés de um conjunto de acdes de marketing”.

Baker (2005) contribui que a estratégia de posicionamento, declara aos
clientes a diferenca entre os produtos ja existentes ou potenciais.

Portanto, posicionamento é a “maneira pela qual os clientes percebem as
ofertas disponiveis no mercado, comparadas umas em relacéo as outras” (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005, p.197).

A segmentacdo do mercado e o posicionamento estdo ligados pela

necessidade do cliente, como mostra a figura 4:
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SEGMENTACAO
DE MFRCADO

Figura 4: Posicionamento Competitivo e Segmentacdo do Mercado.
Fonte: Hooley; Saunders; Piercy, (2005, p.197).

A segmentacao define através das necessidades dos clientes a que grupo

os consumidores se enquadram. De acordo com Hooley, Saunders, Piercy (2005),

posicionamento e segmentacdo sao conceitos distintos, mas estdo ligados pelas

necessidades dos clientes. O posicionamento quando bem feito, foca nos atributos

as quais suprem a necessidades dos clientes, fazendo com que estes percebam os
produtos, servicos e marcas (LAS CASAS, 2006).

Minadeo

(2008, p.207), determina as etapas importantes para

implementacdo de um plano de posicionamento:

a) Definir os segmentos existentes em dado mercado;

b) Decidir em quais segmentos atuar;

¢) Avaliar o posicionamento dos concorrentes no segmento escolhidos;

d) Compreender as expectativas dos consumidores no segmento escolhido;

e) Desenvolver um produto que esteja sintonizado com as expectativas
desse publico;

f) Definir a melhor imagem a transmitir ao novo produto, forma a posiciona-
lo adequadamente no segmento visado;

g) Realizar as atividades de comunicacdo junto ao publico a respeito do
produto de tal forma que estejam afinadas com a posicdo que se
pretende obter;

h) Manter todo o composto mercadolégico sintonizado constantemente com
a posicao que se procura conquistar e manter a mente do consumidor.
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As etapas para posicionar-se no mercado sdo de estrema importancia
para uma empresa posicionar seus produtos e servigos na mente dos consumidores
e obter vantagem competitiva em relagé@o as ofertas concorrentes (BAKER, 2005).

As estratégias de posicionamento podem ser (KOTLER, 2000, p.323):

a) Posicionamento por atributo: uma empresa se posiciona com base em
um atributo, como tamanho ou tempo de existéncia.

b) Posicionamento por beneficio: o produto é posicionado como lider em
um certo beneficio.

¢) Posicionamento por aplicacéo ou utilizagdo: posicionamento do produto
como o melhor para algum uso ou aplicagéo.

d) Posicionamento por usuario: posicionamento do produto como o melhor
para algum grupo de usudrios.

e) Posicionamento por concorrente: alega-se que o produto € de algum
modo melhor que o do concorrente.

f) Posicionamento por categoria de produtos: o produto é posicionado
como lider em uma determinada categoria de produtos.

g) Posicionamento por qualidade ou prec¢o: o produto é posicionado como o
que oferece o melhor valor.

Cada tipo de posicionamento exige dos profissionais de marketing
estratégias diferenciadas, ja que o intuito € posicionar-se na mente do consumidor e
estar a frente da concorréncia, mostrando aos consumidores os beneficios e
atributos dos produtos, para que atinja os consumidores-alvos e obtenha bom
posicionamento no mercado a partir do reconhecimento dos clientes (DIAS, 2003;
MINADEO, 2008).

2.7 MERCADO-ALVO

O mercado-alvo é constituido por consumidores especificos, para 0s
guais uma empresa direciona seu mix de marketing. Este mercado é selecionado
apos feita uma segmentacdo do mercado, onde a empresa identifica e descreve as
caracteristicas e necessidades de cada grupo de consumidores (ETZEL; WALKER,;
STATON, 2001).

Para Godri (1997, p.23), publico-alvo “é o publico segmentado em
atributos ou caracteristicas comuns entre si. Representam aqueles consumidores
gue desejamos atingir com produtos ou servicos”.

A escolha de qual mercado-alvo atender permite as empresas estudarem
0 comportamento de compra dos consumidores e posicionar seu produto ou servigo
com maior facilidade na mente do consumidor (LAS CASAS, 2006).

A selecdo do mercado-alvo deve ser monitorado pois 0s consumidores

mudam constantemente, havendo necessidade de revisdo do composto de
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marketing ou até mesmo substituicdo dos mercados com pouca representatividade
para a empresa (CZINKOTA et al, 2001).

2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, torna-se necessario para uma empresa conhecer os habitos
de compra do consumidor e suas preferéncias. Para Kotler (2000, p.182), “estudar o
cliente fornece pistas para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de
produtos, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros elementos do mix de
marketing”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p.29):

O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisdes e a¢bes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como
pagar por eles.

As atividades mentais tais como julgar uma marca, a qualidade de um
produto ou servico e atividades fisicas, como visitar lojas e conversar com
vendedores é incluida no comportamento do cliente (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001, p.30).

O comportamento do consumidor envolve também a atividade de pré-
compra, como avaliagdo das informacdes de produtos e marcas que poderiam
satisfazé-los, como também o pds-compra incluindo a avaliacdo do item comprado
influéncia a escolha da marca, assim como sua manifestacdo de satisfacdo a outros
compradores (BAKER, 2005).

Compreender o consumidor, ndo € uma tarefa facil, mas é importante
para os profissionais de marketing, pois € em torno do consumidor que giram todas
as atividades de marketing de uma empresa. O consumidor é o foco de todo negdcio
e motivo de competicdo entre as empresas uma com as outras para conquistar sua
atencéo e sua preferéncia (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.8.1 Processos decisérios de uma compra
De acordo com a Las Casas (2005), os consumidores passam por cinco

processos psicologicos para decidirem uma compra. Sao eles: necessidade,

informacéo, avaliacdo, deciséo e pos-compra.
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Reconhecer a Busca de Avaliagdo de Decis&o de Avaliacdo
Necessidade Informacéao Alternativas Comnra P&s-Comora

A ]

Figura 5: Processo de Compra do Consumidor.
Fonte: Adaptado de Churchill; Peter (2000, p. 146).

O primeiro fator no processo de comprar comec¢a quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade, provocadas por estimulos internos e
externos (CHURCHILL; PETER, 2000). Ap6s o consumidor se interessar por um
produto, ele tende a buscar mais informacdes a respeito dos produtos oferecidos no
mercado.

As fontes de informagbes do consumidor podem ser (KOTLER; KELLER
2006; CHURCHILL; PETER, 2000):

a) Fontes pessoais: quando um individuo procura informacdes de um

produto ou servico com familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

b) Fontes comerciais: sdo informacgfes obtidas através de propagandas,
vendedores, representantes, embalagens dos produtos, mostruarios;

c) Fontes internas: sao informacfes armazenadas na memoéria de
compras passadas;

d) Fontes experimentais: as informacdes sdo obtidas através da
experimentacdo do produto pelo consumidor antes de efetuar a
compra, por exemplo, manuseio, exame, uso do produto.

A avaliagdo das alternativas de produtos, precos, condicbes de
pagamento, comparacdo das marcas, beneficios oferecidos, sdo caracteristicas
analisadas pelo consumidor.

O préximo passo é a decisdao de compra onde o consumidor decide a
marca que vai comprar formas de pagamentos, quantidade, entre outras decisdes a
respeito do produto que ira comprar. O ultimo processo € o pés-compra, onde o
individuo pode sentir um desequilibrio psicoldgico, que tera duvidas se a compra foi
bem feita ou ndo, ou pode sentir-se satisfeito em relacdo ao produto, o que
influenciara seu comportamento subsequente (KOTLER; KELLER, 2006).
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2.8.2 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra do

consumidor

Ha varios fatores que influenciam o consumidor no processo de compra,
por isso torna-se necessario conhecé-los e identifica-los.

Para Kotler e Keller (2006, p. 172) “o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos”.

A cultura é a que mais influéncia na compra de uma pessoa, pois certos
valores e percepc¢des sao passados de pais para filhos (KOTLER; KELLER, 2006).

Os fatores sociais sdo as influencias vindas de grupos de referencias,
familiares, amigos, colegas, vizinhos; de papéis sociais, que consiste em atividades
gue uma pessoa desempenha em grupos de que participa e também do status que
cada papel desempenhado por uma pessoa carrega (KOTLER; KELLER, 2006;
COBRA, 1990).

Os fatores pessoais se diferem de pessoa pra pessoa, dependendo das
caracteristicas pessoais como idade, personalidade, estilo de vida, circunstancia
econOmica, pois cada um reage de forma diferente sob estimulos iguais (KOTLER,;
KELLER, 2006; COBRA, 1990).

Os fatores psicolégicos que mais interferem no comportamento do
consumidor € a percepcdo, a motivacao, a atitude, a aprendizagem e a memoria,
cada estagio do processo de compra sofre influencias de fatores psicologicos
diferentes. A percepcdo é diferente de individuo para individuo, pois cada um
enxerga o mundo a sua volta de maneira diferente. “A motivacdo é o impulso que
leva uma pessoa a agir’ (DIAS, 2003, p.72). A atitude reflete a avaliagcdo positiva ou
negativa que o cliente faz de produtos ou servicos. A aprendizagem é o
conhecimento e experiéncia adquirida, que evolui continuamente com o tempo. A
memoria é outro fator psicolégico que influéncia, pois nela todas as informagdes e
experiéncias sao gravadas pelas pessoas ao longo da vida (DIAS, 2003; KOTLER,;
KELLER, 2006; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.9 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente é o sentimento de prazer, a insatisfacdo o

desapontamento. Todos 0s sentimentos s&o resultantes da comparacdo do
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desempenho percebido de um produto, de como o cliente é atendido e da qualidade
dos produtos e servigos, em relagdo as expectativas da pessoa. (KOTLER, 1998;
KOTLER; KELLER, 2006).

Almeida contribui (1995, p.120), “a satisfacéo € a relacdo entre o que ele
viu (percebeu), e 0 que ele esperava ver (expectativas)”.

Os clientes formam suas expectativas através de experiéncias anteriores
em compras, conselhos de amigos e familiares, promessas dos profissionais de
marketing e concorrentes. Quando uma empresa estabelece expectativas muito
baixas ndo atraird muitos compradores, no entanto, quanto maior for & expectativa
em relacdo ao atendimento, maior sera a possibilidade do cliente ficar insatisfeito
(ALMEIDA, 1995; KOTLER, 2000).

A satisfacdo de um cliente também varia de acordo com sua percepcéao
em relacdo ao valor que a empresa oferece seus produtos. “Os clientes avaliam qual
oferta proporciona maior valor” (KOTLER, 2000, p.56).

Os clientes ficaram satisfeitos e repetiram a compra se a oferta atender
sua expectativa de valor.

Para Samara e Morsch (2005p. 204):

Todo o esforgo mercadoldgico gira em torno da satisfacdo do consumidor. A
pesquisa de marketing, a concep¢do e o desenvolvimento dos produtos,
com sua definicdo de preco, distribuicdo e promocao, visam essencialmente
a satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, auferindo, como
consequéncia da troca, o lucro almejado para a sustentabilidade do
negécio.

Hayes (2001) aponta que a satisfacdo do cliente € um fator de extrema
importancia para que um empreendimento tenha sucesso.

Pois “clientes insatisfeitos comentam com 20 amigos sua insatisfagao com
a maneira pela qual vocé conduz seus negdcios. Entretanto, se vocé solucionar seus
problemas, 50% a 74% desses mesmos clientes voltardo a negociar com VvOCé”
(GERSON, 2001, p.41).

Kotler e Keller (2006, p.144), afirmam que:

Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais
a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes,
fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atengdo a marcas e
propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso sugere
idéias sobre novos produtos ou servicos e custa menos para ser atendido
do que um cliente novo, uma vez que as transacdes ja se tornaram
rotineiras.
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Gerson (2001), ainda comenta que é de extrema importancia satisfazer os
clientes, pois eles sdo a artéria vital da empresa, sem clientes, vocé nao tem
negocios. “Sem clientes, um empresa ndo tem receitas nem lucros, e por tanto ndo
tem valor de mercado” (GUPTA; LEHMANN, 2006, p.16).

2.10 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, também conhecido por after-marketing,
tem como principal objetivo construir relacionamentos de longo prazo com clientes,
funcionérios, parceiros de marketing e membros da comunidade financeira
(KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006, p.25):

No marketing de relacionamento, procura-se manter um perfeito casamento
entre clientes e fornecedores. Nao se trata de relacionamentos para apenas
uma vez, mas para 0 maior tempo possivel. As empresas rendem-se as
vontades dos clientes e procuram fazer o melhor que podem para
conquista-lo e manté-lo.

Muitas empresas estdo praticando o marketing de relacionamentos, pois
ele “[...] enfatiza a manutencéo de relacionamentos lucrativos e duradouros por meio
da criacdo de valor e satisfacdo superiores para os clientes” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p.431).

As empresas procuram oferecer beneficios a seus clientes e ndo apenas
vender seus produtos, a fim de encantar o consumidor, e fideliza-lo para repetir a
compra (DIAS, 2003; MINADEO, 2008).

2.11 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Muitas empresas se preocupam apenas em atrair novos clientes, e
acabam ndo investindo na manutencdo dos que ja existem.

Mas, como afirma Shapiro e Sviokla (1994, p.15), “manter clientes deveria
ser tdo natural para uma empresa quanto respirar para seres humanos”.

Muitas empresas acreditam que atrair novos clientes é mais rentavel para
a empresa, no entanto estima-se que manter um cliente custa de trés a cinco vezes
menos do que obter um novo cliente (BATESON; HOFFMAN; SIMONINI, 2001).

Fidelidade € descrita por Lovelock e Wirtz (2006, p. 293) como “[...]

disposicdo de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo,
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comprar e utilizar seus bens e servicos repetidamente e, de preferéncia, com
exclusividade, e recomendar seus produtos e servicos a amigos e colegas”. Os
mesmos autores ainda afirmam que a escolha do segmento-alvo é de extrema
importancia, sendo que a empresa deve se esforcar para desenvolver e manter a
fidelidade de clientes-alvos.

Conforme Almeida (2001) é importante para a empresa manter seus
clientes e fazer com que eles voltem sempre a realizar negdcios com a organizacao.
O mesmo autor ainda conclui que o atendimento ao cliente € uma das estratégias
mais eficazes para fidelizar o cliente.

Para manter e fidelizar clientes lucrativos e leais é necessario, segundo

Shapiro e Sviokla, seguir alguns principios gerenciais, quais sejam:

Coloque o Cliente
no Centro do Seu
Empreendimento

Administre a
Empresa do
Ponto de Vista
do Cliente

Avalie Aquilo
queé
Importante

MANTENDO
Convete CLIENTES
Satisfagcdo do Execute com

Clienteem Qualidade
Lucros

Transforme
Situagdes
Dificeisem

Novas Vendas

Mantenha o
Relacionamento
Vibrante

Figura 6: Esforcos Interligados Visando a Manutencao de Clientes.
Fonte: Adaptado de Shapiro; Sviokla (1994, p.20).

O cliente deve ser o centro do seu negdécio, pois sdo eles e suas
necessidades que impulsionam o mercado e ndo os produtos que a empresa
oferece. Um bom administrador deve gerenciar sua empresa do ponto de vista do
cliente, reconhecendo que existem diferencas entre as suas percepcdes e
percepcoes deles. As atividades da empresa devem ser orientadas com propaosito de
atender as necessidades dos clientes. A qualidade dos produtos € outro item que
deve ser gerenciado com muita atencdo, pois, gera lealdade a marca, as
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expectativas sao atendidas, e os clientes quando satisfeitos com a qualidade de um
produto estdo dispostos a pagar mais por eles. Manter relacionamentos vibrantes
oferece as empresas conhecer as expectativas de um cliente sobre o produto.
Permite também identificar onde a empresa precisa mudar e inovar. Transformar
situacdes dificeis em novas vendas € um desafio para qualquer profissional, é de
extrema importancia transformar falhas em ganhos, pois cliente satisfeito gera
lucratividade para a empresa. Fazer uma avaliagdo daquilo que é importante torna-
se necessario para identificar as exigéncias dos clientes e implementar mudancas
organizacionais capaz de satisfazé-lo. Conclui-se que analisar a dinamica existente
entre a lucratividade da empresa e a satisfacdo do cliente aumenta a vantagem
competitiva da empresa (SHAPIRO; SVIOKLA, 1994).

Bernardino et al (2004) ressalta a importancia de conquistar a fidelizacéo
do cliente, pois este ndo deixara de frequentar seu estabelecimento nem mesmo
guando um forte concorrente abrir uma loja por perto e passar a oferecer varias

opc¢Oes de produtos, e precos menores.

2.12 TIPOS DE CLIENTES

Clientes séo pessoas ou unidades organizacionais que participam de uma
transagédo com o profissional de marketing ou com uma entidade, desempenhando o
papel de consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN 2001).

De acordo com Raphael (1990, apud DIAS, 2003), existem diferentes
niveis de lealdade, que ele denominou de escala da lealdade, que pode ser

observado na figura a seguir.
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Advogados da Marca

Clientes Fiéis

Experimentadores
Clientes Potenciais

Clientes Provaveis

Figura 7: Escala da Lealdade.
Fonte: Adaptado de Dias (2003, p.40).

Os clientes provaveis correspondem aos possiveis compradores do
produto ou servico. Os potenciais sdo aqueles que podem se tornar clientes do
produto ou servigo, que manifestaram interesse de compra. Os experimentadores
sdo clientes que compram pela primeira vez. Clientes fiéis sdo aqueles que repetem
a compra, e estdo satisfeitos com o produto, mas ndo concentram sempre a compra
naguela marca. Os repetidores compram sempre produtos da mesma marca. Os
advogados da marca sdo aqueles que defendem a marca porque estdo muito
satisfeito com ela (DIAS, 2003).

Uma transacdo de mercado envolve trés processos: comprar um produto,
pagar por ele e usa-lo ou consumi-lo. Sendo assim o cliente pode desempenhar trés
papéis:

a) Usuério: é a pessoa que efetivamente consome ou utiliza o produto ou

recebe beneficios do servico;

b) Pagante: é a pessoa que financia a compra;

c) Comprador: é aquele que adquire o produto no mercado (SHETH,;

MITTAL; NEWMAN, 2001).

Os trés papéis podem ser desempenhados pela mesma pessoa ou
unidade organizacional ou por diferentes pessoas ou departamentos. Nem sempre a
mesma pessoa que utilizou um produto, € a mesma que comprou e pagou por ele.
Um exemplo disso, € que em um emprego, que envolve a utilizacdo de sistemas

para computadores, quem utiliza € o usuario, mas pode ndo ser quem realizou a
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compra e efetuou o pagamento. Todos esses papeéis desempenhados; usuario,
pagante e comprador, fazem da pessoa um cliente (SHETH; MITTAL; NEWMAN
2001; KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000, p.71), todas as empresas deveriam reconhecer
seus clientes como a empresa L.L. Bean reconhece. A empresa fixou em seus
escritorios cartazes para que todos os funcionarios reconhecessem o que é um

cliente:

Um Cliente é a pessoa mais importante do mundo neste escritério... quer
ele se comunique pessoalmente ou por carta.

Um Cliente ndo depende de nos... nds dependemos dele.

Um Cliente ndo interrompe nosso trabalho... é a finalidade dele. N&do
estamos fazendo um favor ao servi-lo... ele estd nos fazendo um favor
dando a nés a oportunidade de fazé-lo.

Um Cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discussdo com o Cliente.

Um Cliente é uma pessoa que nos traz desejos. E nossa obrigacéo lidar
com eles de maneira lucrativa para ele e para nés.

Funcionarios devem reconhecer a importancia dos clientes, e atende-los
com motivacédo. Clientes satisfeitos tendem a voltar e comprar novamente na mesma
empresa. Por esse motivo é necessario que todos em uma empresa saibam que a
satisfacdo do consumidor é importante para o desempenho das vendas e para 0s
resultados financeiros (KOTLER, 2000; MINADEO, 2008).

2.13 ATENDIMENTO AO CLIENTE

O atendimento é um dos servi¢os prestados ao cliente que se destaca por
ser um forte instrumento de diferenciagdo. Além disso, € uma das principais
estratégias de fidelizagcdo (ALMEIDA, 2001).

Gerson (2001, p.3), ressalta que:

O atendimento a clientes envolve todas as atividades da empresa e seus
funcionarios para satisfazé-lo. Isso significa mais que atender reclamacgées,
providenciar reembolsos ou trocas nas devolugbes ou sorrir para 0s
clientes. O atendimento a clientes também significa sair em sua busca,
fazendo todo o possivel para satisfazé-los e tomando decisbes que os
beneficiem, mesmo a custa de sua empresa.

O servico de atendimento ao cliente evoluiu com o passar dos anos, e
muitas empresas incorporaram este servico em sua cultura e de seus funcionarios.
Para destacar-se no mercado a empresa precisa focar-se no cliente, e agregar mais

valor aos consumidores, oferecendo um bom atendimento, satisfazendo suas
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necessidades e expectativas, pois sado eles que geram lucro para a empresa e
pagam os salarios (KOTLER, 2000; MINADEO, 2008).

Para Gerson (2001), existem sete passos que uma empresa deve seguir
para que tenha um sistema de atendimento a clientes de sucesso. Sao eles:

Passo 1: Total comprometimento da gerencia. E dever da gerencia da empresa
repassar a seus funcionarios a missdo e a visdo da empresa em relagdo ao
atendimento prestado a seus clientes;

Passo 2: Aprenda a conhecer seus clientes. Conhecendo os clientes fica facil
identificar quais sdo suas necessidades, suas expectativas, 0 que 0os motiva a
comprar, 0 que eles ndo gostam e desejariam mudar e o que deve continuar sendo
feito para manter a lealdade deles;

Passo 3: Desenvolva padrdes de qualidade de desempenho de servigos. Oferecer
servigcos com qualidade, sempre procurando fazer melhorias que satisfacao o cliente
com a qualidade, agilidade e eficiéncia no atendimento;

Passo 4. Controle, treine e remunere uma boa equipe. Um bom atendimento sé
pode ser realizado por pessoal competente e qualificado. Por esse motivo €
necessario um treinamento apos a contratacdo de uma equipe, além disso, 0s
funcionarios devem ser bem remunerados, pois sao eles que manterdo contato entre
o cliente e sua empresa,;

Passo 5: Recompense o cumprimento das tarefas. Reconhecer e recompensar o
desempenho de sua equipe, tanto as grandes vitorias quanto as pequenas, iSSO 0S
motivard a sempre atender bem;

Passo 6: Fique perto dos seus clientes. E importante a interacdo do cliente com o
vendedor. Manter sempre contato, fazer perguntas, ligar, estar sempre proximo de
seus clientes, ouvi-los, tornard o cliente mais leal, pois ele sentira que vocé
realmente se importa com ele;

Passo 7: Trabalhe no sentido de melhoria continua. Trabalhar constantemente para
melhorar seus programas de atendimento e manutengao de seus clientes.

Seguindo todos esses passos, a tendéncia do cliente ficar satisfeito com o
atendimento da empresa, aumenta ainda mais, pois o0 cliente cria uma expectativa
de ser bem atendido. Esse papel é bem desempenhado quando o responsavel pelo
atendimento é motivado e bem treinado. E tarefa do gerente da empresa

supervisionar o profissional responsavel pelo atendimento, pois € tarefa do
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funcionario satisfazer necessidades, desejos e expectativas de seus clientes e,
sempre que possivel, solucionar problemas e reclamacdes (GERSON, 2001).

O atendimento ao cliente é visto como um forte instrumento de
diferenciacdo, a empresa que presta um bom atendimento ao cliente terd mais

chances de sobreviver, crescer, desenvolver e lucrar (ALMEIDA, 2001).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para ter o conhecimento dos problemas que afetam a satisfacdo dos
clientes foi desenvolvida uma pesquisa baseada em métodos cientificos para
diagnosticar problemas, necessidades, expectativas e a motivacdo da populacéo
(BARROS; LEHFELD, 1999).

“Método cientifico € um instrumento utilizado pela Ciéncia na sondagem
da realidade, [...] mediante os quais os problemas cientificos s&o formulados e as
hipéteses cientificas sdo examinadas” (GALLIANO, 1986, p.32). Consiste no
conjunto de métodos e caminhos que devem ser percorridos na busca do
conhecimento (ANDRADE, 1997).

Os procedimentos metodoldgicos foram utilizados para facilitar a
pesquisa, neste capitulo € identificado o tipo da pesquisa, a populacdo e a amostra

utilizada para responder a pesquisa, local da pesquisa, coleta e analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa torna-se necessaria para a empresa conhecer o nivel de
satisfacdo dos clientes, identificar o perfil do consumidor e reunir as informacgdes
necessarias para encontrar a melhor forma de solucionar os problemas de
insatisfacdo. Para Demo (1985, p.23), “pesquisa € a atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade.”

A pesquisa foi desenvolvida com o “[...] objetivo de encontrar solugdes
para problemas propostos, mediante a utlizacdo de meétodos cientificos”
(ANDRADE, 2007, p.111). Sua aplicacao teve como intencdo conhecer a verdadeira
satisfacdo dos clientes da empresa.

No presente estudo foi realizada uma pesquisa descritiva quanto aos fins
de investigacdo, quanto aos meios de investigacao foi utilizada a pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo, com enfoque quantitativo.

A pesquisa Bibliografica foi realizada a partir das referéncias teéricas ja
publicadas em livros, artigos, jornais e documentos, com o intuito de obter
conhecimento e buscar informacdes que explicam um problema. Utilizada para
fundamentar teoricamente a pesquisa realizada com o0s clientes da empresa
(KOCHE,1985; BARROS; LEHFELD, 1986).
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O método de pesquisa aplicada foi descritiva, realizada em campo, para
localizar situacfes, fendmenos, conhecer as caracteristicas da populacdo, a opinido,
a satisfacdo e o perfil. Segundo Andrade (2007, p.117), “[...] a coleta de dados é
efetuada “em campo,” onde ocorrem espontaneamente os fendmenos, uma vez que
nao ha interferéncia do pesquisador sobre eles”.

Esta pesquisa tem como objetivo coletar informacdes dos clientes que
freqientam a loja e identificar eventuais problemas, motivo de insatisfagcbes, e

propor algumas sugestdes de melhoria que atraiam e satisfagao os clientes.

3.2 DELINEAMENTO DA AREA E POPULACAO-ALVO

A pesquisa ocorreu na Industria e Comercio de Confec¢des Adria Ltda.,
fundada no ano de 1991, em Forquilhinha, localizada na Rodovia Gabriel Arns,
Bairro Saturno. Surgiu da parceria de duas irmés, que possuiam a experiéncia na
comercializacdo de roupas fabricadas pelas socias, e vendidas a conhecidos,
amigos e familiares. A alta demanda dos produtos fez com que as sécias abrissem
um estabelecimento para comercializacéo dos produtos que fabricavam.

A comercializagao de calgados comecou no ano de 1999, quando a loja
de confecc¢des inaugurou um novo estabelecimento, culminando na venda de
calcados no antigo estabelecimento.

Atualmente a empresa conta com seis funcionarios sendo um na area
administrativa e cinco na area comercial. A Adria Confec¢bes e Calcados atua no
ramo de calgados, e confec¢Oes atendendo a todos 0s segmentos.

Os dados descritos anteriormente foram obtidos através de uma conversa
com as proprietarias da empresa.

Foi extraida uma amostra dos clientes que freqientam a loja para que
possibilitasse um melhor estudo e analise da opinido de todos os demais clientes da
organizacdo. A amostra foi retirada da populacdo alvo, que para Barbetta (2001,
p.25), “sdo os elementos para os quais desejamos que as conclusdes oriundas da
pesquisa sejam validas”.

Para determinar a quantidade minima de amostras, Barbetta (2001),

prop6s a seguinte formula para uma populagéo finita:
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1 Nn
_ n= L
nO_EZ N+n0
0

Onde:

N = tamanho da populagao

n = tamanho da amostra finita

no = tamanho da amostra infinita

Eo = erro amostral toleravel

A amostra utilizada foi probabilistica, onde os individuos de uma
populacdo tém a mesma chance de serem escolhidos e, sistematica, pois a
pesquisa foi aplicada com um intervalo de trés pessoas que entravam no
estabelecimento (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Sendo assim, considerando o numero de clientes mensal da empresa de
segunda & sexta em torno de 260 pessoas, a pesquisa esta sujeita ao erro amostral

10%, desse modo, a amostra extraida foi de 72 clientes.

3.3 PLANO DE COLETAS DOS DADOS

Os dados foram coletados de fontes primarias através da aplicacdo de
guestionarios entregues diretamente aos clientes, contendo perguntas que
identificam o nivel de satisfacéo do cliente.

O questionario continha perguntas fechadas de mdultipla escolha com
alternativas de respostas fixas, facilitando assim a tabulacéo das respostas e analise
dos dados (BARROS; LEHFELD, 1986).

No questionario também se utilizou para coleta dos dados, o método de
escala Likert, onde o entrevistado indicou sua atitude favoravel ou desfavoravel em
relacéo as perguntas questionadas (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Encontra-se o questionario utilizado pela pesquisadora no apéndice do
trabalho, onde este foi aplicado a uma amostra de 72 pessoas, sendo realizado de
maneira sistematica com as pessoas que visitaram a loja de segunda & sexta

durante o més de setembro.
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3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A técnica de analise dos dados foi quantitativa onde “os dados e as
evidencias coletados podem ser quantificados, mensurados” (MARTINS;
THEOPHILO, 2009, p. 107).

A analise quantitativa mede numericamente os dados que foram
colocados a prova, e analisados por técnicas estatisticas (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO; 2006).

Para auxiliar a analise dos dados, foram elaborados tabelas e grafico, que
facilitaram a visualizagdo do conjunto de informacdes com apenas uma olhada
(MARCONI; LAKATOS, 1996).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo analisados os dados obtidos com a pesquisa de
satisfacdo dos clientes da loja Adria Confeccdes e Calgcados, localizada na cidade de

Forquilhinha, local este onde realizou-se a pesquisa.
4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A partir da pesquisa de campo realizada obteve-se o perfil dos
consumidores da loja, conforme o0s resultados expostos nas tabelas e graficos

abaixo, referentes a idade, sexo, renda mensal do entrevistado, e grau de

escolaridade.

Tabela 1: Idade

Idade N° %

18 4 30 anos 16 22
31 440 anos 22 31
41 a 50 anos 30 42

Acima de 50 anos 4 6
TOTAL 72 100

Fonte: Dados da pesquisa

6%

m18a 30anos
m31ad40anos
42% 41 a 50anos

m Acimade 50 anos

Figura 8: Idade
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a faixa etaria dos entrevistados, observa-se que o0s

resultados mais significativos estdo na faixa etaria de 31 & 40 anos e 41 a 50 anos,
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com 31% e 42% respectivamente, seguidos da faixa etaria de 18 a 30 anos, com
22%, e com menor representatividade (6%) os clientes acima de 50 anos.
Analisando os dados conclui-se que o publico da loja em estudo,

predomina entre a faixa etaria de 31 a 50 anos.
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Tabela 2: Sexo

Sexo N° %

Masculino 8 11

Feminino 64 89
TOTAL 72 100

Fonte: Dados da pesquisa

11%

m Masculino

® Feminino

89%

Figura 9: Sexo
Fonte: Dados da pesquisa

E possivel verificar que a maioria dos entrevistados é do sexo feminino,
representando 89% do total dos entrevistados, visto que a loja trabalha com os dois
segmentos, feminino e masculino, percebesse que o sexo masculino tem pouca
representatividade (11%).
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Tabela 3: Renda Mensal

Renda Mensal N° %
De R$ 545,00 a R$ 1.000,00 47 65
De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 22 31
Acima de R$ 2.000,00 3 4
TOTAL 72 100

Fonte: Dados da pesquisa

m De RS 545,00 a RS
1.000,00

W De RS 1.001,00a RS
2.000,00

31%

m Acimade RS 2.000,00

Figura 10: Renda Mensal
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme os dados apresentados, 65% dos entrevistados possuem uma
renda mensal de R$ 545,00 & R$ 1.000,00, 31% dos entrevistados responderam que
possuem uma renda de R$1.001,00 a R$2.000,00 e apenas 4% dos entrevistados
informaram possuir uma renda mensal acima de R$2.000,00.

Conhecendo a renda mensal dos entrevistados, pode-se concluir que os
clientes da instituicdo estudada sdo pessoas simples, que recebem menos de dois
salarios minimos por més, sabendo disto, a empresa podera investir em produtos

gue custam menos para estas pessoas.
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Tabela 4: Grau de Escolaridade

Grau de Escolaridade N° %

Fundamental Incompleto 4 6
Fundamental Completo 7 10
Médio Incompleto 25 35
Médio Completo 19 26
Superior Incompleto 9 13
Superior Completo 8 11

TOTAL 72 100

Fonte: Dados da pesquisa

11% 6%

®m Fundamental Incompleto
m Fundamental Completo
m Médio Incompleto

m Médio Completo

m Superior Incompleto

35% m Superior Completo

Figura 11: Grau de Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagcdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados, o maior indice
aponta que 35% dos clientes entrevistados possuem o Ensino Médio Incompleto,
seguido de 26% que afirmam possuir o Ensino Médio Completo, 13% Ensino
Superior Incompleto e 11% Ensino Superior Completo. J4 os entrevistados que néo
possuem o Ensino Fundamental Completo representam 6% dos entrevistados.
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4.2 LEVANTAMENTO DOS DADOS

A seguir serdo analisados os atributos, referentes a satisfacdo do cliente
guanto ao atendimento, ao preco, aos produtos e o local de venda, serdo analisados

por niveis de satisfagdo, aqueles que atingirem o nivel dois seréo os que satisfazem
os clientes entrevistados.

Tabela 5: Como Conheceu a Loja

Como conheceu aloja N° %
Através de outdoor 4 6
Outras pessoas falaram dela 39 54
Propagandas 6 8
Outros 23 32
TOTAL 72 100

Fonte: Dados da pesquisa

6%

m Através de outdoor
m Qutras pessoas falaram
dela

' Propagandas

m Outros

Figura 12: Como conheceu a loja
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a pergunta como o entrevistado conheceu a loja, conclui-se
gue a grande maioria (54%) dos entrevistados conheceu a loja porque outras
pessoas falaram a respeito dela, sendo notavel que os clientes da empresa em
estudo praticam o marketing boca a boca, onde um cliente comenta para outra
pessoa sobre a loja. Ja 8% dos entrevistados conheceram a loja através de
propagandas, 6 % através de outdoor, e 32% dos entrevistados informaram ter

conhecido a loja de outro modo.
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Tabela 6: Satisfacdo quanto ao atendimento

Cad. Atributos Satisfagdo Média
1 Recepcdao do cliente 2,15
2 Educacéo e Simpatia 2,28
3 Agilidade no Atendimento 2,03
4 Conhecimento dos Produtos 1,99
5 Conhecimento do Atendente sobre moda 1,99
6 Qualidade no Atendimento 2,21
7 Boa vontade do Atendente 2,14
8 Agilidade na Resolucdo de Problemas 1,63
9 Disposicéo para Ajudar o Cliente 1,86

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 13: Satisfacdo quanto ao atendimento
Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos atributos a cima, em relacdo ao atendimento, percebesse
gue os atributos de maiores satisfacdo segundo os entrevistados foram a “Educacgéo
e Simpatia”, “Qualidade no Atendimento”, “Recepc¢éo do Cliente”, “Boa Vontade do
Atendente” e “Agilidade no Atendimento”, foram os atributos que alcangaram o nivel
2 de satisfacéo.

Os atributos que n&o alcancaram o nivel desejado sdo 0s que nao
satisfazem os clientes entrevistados. Séo eles: “Disposi¢ao para Ajudar” e “Agilidade

na Resolucéo dos Problemas”.
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A disponibilidade para ajudar ndo alcancou o nivel dois de satisfacéo,
visto que em dias movimentados, como nos sabados, alguns clientes sao atendidos
ao mesmo tempo por uma Unica vendedora, pelo motivo de todos os demais
vendedores estarem ocupados.

Contudo, pode-se afirmar que a demora na resolucdo dos problemas,
ocorre porque todos os problemas sao repassados para o responsavel da empresa,
para somente depois tomar as providencias necessarias, ou quando um produto da
defeito & empresa primeiramente entra em contato com o fornecedor para somente
depois trocar o produto para o cliente, ou ainda quando ocorrem problemas com o0s
computadores, sistema e impressora da loja, a demora para solucionar o problema
ocasiona a insatisfacéo do cliente.

Para que os clientes ndo se sintam mais insatisfeitos com relacdo a
demora na resolucdo dos problemas e com a disponibilidade dos vendedores em
ajuda-los, a empresa deveria contratar mais vendedoras, e treinar todos o0s
vendedores da loja para solucionar os problemas simples que nao precisam ser
repassados necessariamente para 0s responsaveis da empresa.

Os demais itens atingiram 1,99 na meédia de satisfacdo, ficando muito
perto do nivel de satisfacdo desejado, podendo ser considerado como um atributo

que satisfaz o cliente por estar bem proximo do nivel dois de satisfagéo.



57

Tabela 7: Satisfacdo quanto ao preco

Cad. Atributos Satisfacao Média
10 Preco dos Produtos 0,82
11 Descontos Concedidos 1,06
12 Prazo de Pagamento 2,22
13 Preco dos Produtos em Relacdo a Concorréncia 1,54
14 Precos Promocionais 1,65

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 14: Satisfacdo quanto ao preco
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a figura de satisfacdo quanto ao preco, observa-se que 0s
itens: “Preco dos Produtos”, “Descontos Concedidos”, “Preco em Relacdo a
Concorréncia” e “Precos Promocionais”, ndo atingiram o nivel 2 de satisfacdo. No
entanto, o atributo “Prazo de Pagamento” apresentou a melhor média em relacéo
aos atributos mencionados na figura 14, atingindo o nivel de satisfagao.

E notavel que os entrevistados afirmam que os precos dos produtos esta
alto, mais no entanto, os mesmo afirmam que esta melhor que o preco da
concorréncia, visto que a média de satisfacdo desse atributo ndo esta tdo ruim. O
motivo do atributo “Preco dos Produtos” ndo atingir o nivel de satisfacdo desejado,

conforme descrito no capitulo dois, € que os consumidores sdo mais sensiveis ao
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preco quando o produto € de uso habitual, como roupas e calgcados, ou possuem
substitutos no mercado.

A média do “Desconto Concedido” € baixa, pelo fato da empresa oferecer
descontos somente de 5% nas compras a vista e alguns de seus concorrentes
oferecerem maiores descontos, deixando a maioria dos clientes insatisfeitos nas
compras a vista.

Para que o cliente ndo deixe de efetuar suas compras a vista na
instituicdo estuda, ela deveria aumentar sua margem de desconto para uns 10%,

assim ficaria igualada a concorréncia.



Tabela 8: Satisfacdo em relagéo aos produtos
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Cad. Atributos Satisfacao Média
15 Os Produtos sao Atualizados a Moda 2,11
16 Diversidade dos Produtos Oferecidos 2,10
17 Qualidade dos Produtos Oferecidos 2,10
Fonte: Dados da pesquisa
3,00
2,11 2,10 2,10

1,00

Nivel de Satisfacao quanto aos produtos

0,00

0s produtos sdo Atualizados a
Moda
Diversidade dos Produtos

Oferecidos

Qualidade nos produtos
oferecidos

Figura 15: Satisfacdo em relagcdo aos produtos
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a satisfagdo dos entrevistados em

relacdo aos produtos,

verificasse que todos os atributos atingiram o nivel desejado de satisfacado. Conclui-

se que os entrevistados estdo satisfeitos com a variedade dos produtos oferecidos,

visto que a loja vende produtos como roupa, calgado, cama, mesa e banho, que a

gualidade dos mesmos 0s satisfaz e que séo atualizados a moda.
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Tabela 9: Satisfacdo em relagéo ao local

Cad. Atributos Satisfacao Média
18 A Loja é de Féacil Acesso 2,15
19 A loja é Organizada 0,56
20 Estacionamento 0,99
21 O Ambiente da Loja é Agradavel 1,21

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 16: Satisfacdo em relacdo ao local
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a satisfacéo do local, o nivel de satisfacdo com a organizacao da
loja, seu ambiente e seu estacionamento € baixo, conforme a média de cada item
visto na figura 16.

A grande parte dos atributos, em relacao ao local nao satisfaz os clientes,
pelo fato dos produtos serem desorganizados, ndo serem separados por tamanho, e
também pelo fato da pesquisa ter sido realizada num periodo de reforma na loja de
calcados, acumulando todos os calgados na loja de roupas, gerando transtornos e
pouco espaco para expor todos os cal¢cados nas prateleiras e também por néo ter

um local adequado para provar os calcados.
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O unico atributo que agrada os entrevistados € o “Local de Facil Acesso”,
pois este atingiu o nivel dois de satisfacdo, talvez pelo fato, da loja estar localizada

fora do centro da cidade, os clientes estdo satisfeitos com relacdo a esse item.

4.3 GRAU DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Para poder investir na empresa de maneira correta, precisou-se identificar
guais atributos dentre os citados no questionario da questdo de numero sete
(Apéndice 1), os entrevistados consideram importantes em um comércio, tendo que
enumerar de um a cinco, sendo um como o atributo mais importante e cinco como o
menos importante.

A tabela 10 a seguir, foi desenvolvida através da soma das importancias

de cada atributo, gerando a tabela por ordem de importancia dos atributos.

Tabela 10: Grau de Importancia dos Atributos

Atributos Imlp. Imzp. Im3p. Inlp. Ime. Total
10 | Preco dos Produtos 13 16 8 8 7 52
6 | Qualidade no Atendimento 13 11 9 6 43
1 | Recepcao do Cliente 15 6 9 4 1 35
12 | Prazo de Pagamento 5 5 14 11 13 48
2 | Educacéo e Simpatia 5 12 2 4 0 23
7 | Boa Vontade do Atendente 3 6 7 4 5 25
16 |Diversidade dos Produtos Oferecidos 4 2 2 5 9 22
17 | Qualidade nos produtos oferecidos 1 5 3 5 8 22
11 | Descontos concedidos 1 1 5 7 3 17
3 | Agilidade no Atendimento 2 2 3 2 4 13
15 | Os produtos sdo Atualizados a Moda 3 2 0 1 1 7
13 | Preco dos Produtos em Relagao a Concorréncia 2 0 2 2 1 7
14 | Precos Promocionais 1 1 0 4 3 9
9 | Disposicéo para Ajudar o Cliente 0 1 3 0 2 6
19 |A Loja é Organizada 2 0 0 1 3 6
21 | O Ambiente da Loja é Agradavel 0 0 3 1 2 6
5 | Conhecimento do atendente sobre moda 1 1 0 0 2 4
4 | Conhecimento dos Produtos 0 0 1 2 2 5
20 | Estacionamento 1 0 0 2 0 3
18 | A Loja é de Facil Acesso 0 0 1 2 1 4
8 |Agilidade na Resolucéo de Problemas 0 1 0 1 1 3

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme a tabela 10, percebe-se que o grau de importancia do atributo
“Preco dos Produtos”, foi considerado por 13 pessoas como 0 mais importante, por
16 pessoas como o segundo mais importante, por 8 pessoas como o terceiro mais
importante, e assim sucessivamente, estando desse modo como o primeiro colocado
por grau de importéancia entre os 21 atributos.

Para melhor calcular a importancia de cada atributo, foi definido um peso
por ordem de importancia para facilitar a tabulagéo e analise dos dados, conforme a
tabela 11.

Tabela 11: Peso das Importancias

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

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

ApOs atribuir pesos as importancias, multiplicou-se o peso de cada item
pela quantidade de pessoas que escolheram tal importancia, obtendo a tabela 12 a

sequir:
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Tabela 12: Atributos por Ordem de Importancias

Peso | Peso | Peso | Peso | Peso

Atributos 5 4 3 2 1 |Total
10 |Preco dos Produtos 65 64 24 16 7 176
6 | Qualidade no Atendimento 65 44 27 12 4 152
1 |Recepcédo do Cliente 75 24 27 8 1 135
12 | Prazo de Pagamento 25 20 42 22 13 122
2 | Educacao e Simpatia 25 48 6 8 0 87
7 | Boa Vontade do Atendente 15 24 21 8 5 73
16 | Diversidade dos Produtos Oferecidos 20 8 6 10 9 53
17 | Qualidade nos produtos oferecidos 5 20 9 10 8 52
11 | Descontos concedidos 5 4 15 14 3 41
3 | Agilidade no Atendimento 10 8 9 4 4 35
15 | Os produtos séo Atualizados a Moda 15 8 0 2 1 26
13 | Preco dos Produtos em Relagédo a Concorréncia 10 0 6 4 1 21
14 | Precos Promocionais 5 4 0 8 3 20
9 | Disposicéo para Ajudar o Cliente 4 9 0 2 15
19 | A Loja é Organizada 10 0 0 2 3 15
21 | O Ambiente da Loja é Agradavel 0 0 9 2 2 13
5 | Conhecimento do atendente sobre moda 5 4 0 0 2 11
4 | Conhecimento dos Produtos 0 0 3 4 2 9
20 | Estacionamento 5 0 0 4 0 9
18 | A Loja é de Facil Acesso 0 0 3 4 1 8
8 | Agilidade na Resolucéo de Problemas 0 4 0 2 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Com a tabulacéo dos dados obteve-se a figura a seguir de importancia
dos atributos versus satisfagao:
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Figura 17: Importancia X Satisfacao
Fonte: Dados da pesquisa

Através da figura 17, pode-se comparar a importancia dos atributos e o
nivel de satisfacdo do cliente.

O atributo de maior importancia na visdo dos entrevistados é “O Preco
dos Produtos”, porém o nivel de satisfacdo desse item, na loja pesquisada n&o
atingiu o nivel de satisfacdo desejado, estando entre os itens que obteve a pior
média com 0,82 do nivel de satisfacdo, entende-se que o cliente esta insatisfeito
com o item que julga ser o mais importante.

O segundo atributo mais importante foi “A Qualidade no Atendimento”
que atingiu o nivel 2 de satisfagdo, sendo considerado como o segundo mais
importante, percebe-se que este item esta satisfazendo o cliente. O terceiro atributo
por ordem de importancia foi a “A Recepcdo do Cliente” sendo possivel observar
gue este item esta satisfazendo o cliente, pois ele julgou ser importante e atingiu o
nivel de satisfacdo desejado. O quarto atributo mencionado pelos entrevistados

como sendo importante é o atributo “Prazo de Pagamento” onde o grau de

satisfacdo atingiu 2,22 e a importancia declarada obteve 122 pontos, sendo o quarto
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atributo por ordem de importancia, entende-se que neste quesito a empresa esta
satisfazendo o cliente, pois seu nivel de satisfacdo é relativamente alto.

Outro atributo que ndo atingiu o nivel de satisfacdo mais é considerado
importante pelos clientes, é o atributo “Desconto Concedido”. Entende-se que o
consumidor esta insatisfeito com os descontos praticados pela empresa, ja que este
item é considerado como o nono atributo por ordem de importancia.

Os demais atributos identificados pelos clientes como importante e que
atingiram o nivel desejado de satisfacdo foram os atributos: “Educacéo e Simpatia”,
“Boa Vontade do Atendente”, “Diversidade dos Produtos Oferecidos”, “Qualidade
dos Produtos Oferecidos”, “Agilidade no Atendimento”, “Os Produtos sao Atualizados
a Moda”. Estes atributos ficaram entre os 11 mais importantes da pesquisa, entende-
se que a empresa esta satisfazendo os clientes na maioria dos quesitos que eles
consideram sendo como 0s mais importantes, porém o0s consumidores estédo
insatisfeitos com dois atributos entre os 11 primeiros itens da escala de importancia
ja citados anteriormente.

Alguns atributos atingiram o nivel dois de satisfacdo, porém, ndo séo
considerados importantes pelos consumidores, assim como ha, também, atributos
gue estdo deixando os clientes insatisfeitos, mas ndo sdo de grande importancia
para 0S mesmos.

Os quesitos que precisam de melhorias devido a importancia dada a eles
pelos clientes da empresa séo: “Preco dos produtos” e “Desconto concedidos”. A
empresa deve rever sua politica de preco, oferecer descontos maiores a compras de
grandes volumes e de valores mais altos e também procurar vender produtos que
custam menos para o publico que queira comprar produtos mais baratos.

Desta forma os 21 atributos mencionados na questdo de numero sete do
guestionario (Apéndice 1), sdo todos considerados importantes para um
estabelecimento comercial, no entanto os 11 primeiros atributos sdo os que mais
foram citados pelos entrevistados, e no geral a maioria desses 11 atributos atingiram
o nivel de satisfacdo desejado. Portanto a empresa em estudo esta satisfazendo os
clientes na grande maioria dos atributos mencionados por eles como os mais

importantes.



66

5 CONCLUSAO

A partir da pesquisa de campo realizada com 72 clientes entrevistados, na
loja Adria Confeccbes e Calgcados, pode-se conhecer o nivel de satisfacdo dos
clientes da empresa em estudo, assim como o perfil e a satisfacdo dos clientes
guanto aos atributos considerados importantes pelos entrevistados.

Para melhor elaboracdo da pesquisa, primeiramente realizou-se uma
pesquisa bibliografica para fundamentar a importancia da pesquisa de campo. Neste
estudo entendeu-se a importancia de satisfazer o cliente, seus desejos e
necessidades, determinar o publico-alvo da empresa para direcionar de maneira
adequada o composto mercadoldgico, e assim atingir o publico desejado, efetuar
trocas e gerar lucro e vantagem competitiva para a empresa.

Com a realizacdo da pesquisa percebeu-se que o publico predominante
da instituicdo estudada é do sexo feminino entre a idade de 31 a 50 anos, com renda
mensal de R$ 545,00 a R$ 1000,00, e que a grande maioria dos entrevistados esta
satisfeito com a variedade, qualidade dos produtos e condicbes de pagamento que a
empresa oferece.

Entre os onze primeiros atributos considerados pelos entrevistados de
grande importancia, apenas dois ndo atingirdo o nivel de satisfacdo desejado, o
“Preco dos Produtos” e o “Descontos Concedidos”, no entanto estes atributos
normalmente ndo satisfazem as pessoas, pois sempre gostariam de pagar menos
por produtos ou servigos de uso habitual.

Os demais atributos que ndo atingiram o nivel dois de satisfacdo, ndo séo
considerados de grande importancia pelos clientes da loja, no entanto alguns estéo
muito abaixo do nivel desejado, necessitando de melhorias para que o0s
consumidores se sintam mais satisfeitos com o0s produtos e servigos que a empresa
oferece.

Com os resultados obtidos, pode-se dizer que a empresa esta deixando
de agradar ainda mais seus clientes e atrair novos, nao investido no ambiente da
loja, mesmo que este atributo ndo tenha sido considerado de grande importancia,
muitos clientes reclamam da desorganizacéo do estabelecimento, da aparéncia e da
disponibilidade dos produtos nas prateiras e araras, tornando o ambiente pouco

agradavel.
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Como sugestdo de melhoria a empresa deveria investir na aparéncia da
loja, deixando-a mais moderna com prateleiras que separam por tamanhos as pecas
de roupa, disponibilizar mais araras onde ficam penduradas as roupas nos cabides
para facilitar a visualizagéo das roupas pelos consumidores, mudar a cor interna da
loja, pois o teto € pintado com uma cor escura, deixando o ambiente escuro e
pesado, melhorar a iluminacdo, a vitrine, aumentar o numero de provadores, 0
espaco do estacionamento e rever sua politica de precos e descontos.

Pode-se concluir que o estudo realizado foi importante para a empresa
conhecer os pontos que necessitam de melhorias, para identificar o perfil de seus
clientes, para direcionar todas suas atividades de marketing ao publico-alvo, fidelizar
e ampliar o numero de clientes da empresa. Para a pesquisadora foi importante, pois
conseguiu atingir os objetivos estabelecidos no inicio do trabalho, adquirindo

conhecimento sobre a importancia de satisfazer o cliente.
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1- 1dade: ( )18 430anos ( )314a40anos( )414&50anos( )Acimade 50 anos
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO SOBRE A SATISFACAO DE CLIENTES DA LOJA ADRIA

CONFECCOES E CALCADOS

2- Sexo: Masculino ( ) Feminino ( )

3- Renda Mensal:( ) De R$ 545, 00 & R$ 1.000,00 ( )De R$1.001,00 & R$2.000,00 ( )Acima de
R$2.000,00

4- Qual seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

5- Como vocé conheceu a loja?

() Através de outdoor

() Outras pessoas falaram dela pra vocé
() Através de propagandas, em radio, carros de som
() Outras opcdes

6- Qual sua avaliagido em relac&o aos itens abaixo:

ATRIBUTOS ANALISADOS

NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Muito
Insatisfeito
-3

Insatisfeito
-2

Pouco
Insatisfeito
-1

Pouco
Satisfeito
1

Satisfeito
2

Muito
Satisfeito
3

Quanto ao Atendimento

Recepcéao do cliente

Educacéo e Simpatia

Agilidade no Atendimento

Conhecimento dos Produtos

Conhecimento do Atendente sobre moda

Qualidade no Atendimento

Boa vontade do Atendente

X IN|O|O|R|WIN]|F-

Agilidade na Resolucé@o de Problemas

9

Disposicéo para Ajudar o Cliente

Quanto ao Preco

10 Preco dos Produtos

11 Descontos Concedidos

12 Prazo de Pagamento

13 | Preco dos Produtos em Relacéo & Concorréncia
14 Precos Promocionais

Quanto aos Produtos

15 Os Produtos sdo Atualizados a Moda
16 Diversidade dos Produtos Oferecidos
17 Qualidade dos Produtos Oferecidos

Quanto ao Local

18 A Loja é de Facil Acesso

19 A loja é Organizada

20 Estacionamento

21 O Ambiente da Loja é Agradavel

Fonte: Adaptado de Biz (2010, p.55).
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7. Indique os 5 itens abaixo, que vocé considera mais importante, enumerando de 1 a 5 por grau de
importancia, sendo 1, o atributo mais importante, 2, o segundo mais importante, 3, o terceiro mais
importante e assim sucessivamente.

ATRIBUTOS ANALISADOS

IMPORTANCIA

1 Recepcéo do cliente

2 Educacao e Simpatia

3 Agilidade no Atendimento

4 Conhecimento dos Produtos

5 Conhecimento do Atendente sobre moda
6 Qualidade no Atendimento

7 Boa vontade do Atendente

8 Agilidade na Resolucdo de Problemas
9 Disposi¢céo para Ajudar o Cliente
10 Preco dos Produtos

11 Descontos Concedidos

12 Prazo de Pagamento

13 Preco dos Produtos em Relacédo a Concorréncia
14 Precos Promocionais

15 Os Produtos sdo Atualizados & Moda
16 Diversidade dos Produtos Oferecidos
17 Qualidade dos Produtos Oferecidos
18 A Loja é de Facil Acesso

19 A loja é Organizada

20 Estacionamento

21 O Ambiente da Loja é Agradavel

Fonte: Adaptado de Biz (2010, p.55).



