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“Um profissional de vendas bem-sucedido cuida
primeiro do cliente, depois dos produtos”

PHILIP KOTLER



RESUMO

BRINGHENTTI, Scheila. Satisfacdo de clientes: um levantamento junto a empresa Charles
Toazza e Cia Ltda. Sarandi, 2016. 64 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracao).
UPF, 2016.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, 0s empreendedores devem preparar-se para suprir
seus desejos e necessidades, 0 presente estudo teve como objetivo avaliar o nivel de satisfacéo
dos clientes da Empresa Charles Toazza e Cia Ltda. A pesquisa se desenvolveu em duas
etapas. Na primeira fase, decorreu uma pesquisa descritiva qualitativa, com o objetivo de
levantar indicadores de satisfacdo. Atraves dela foram realizadas entrevistas estruturadas junto
a doze clientes da empresa. Na segunda etapa, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa
com cem clientes da loja todas com clientes aleatérios da empresa. A técnica de coleta de
dados foi feita através da aplicacdo de um questionario composto por perguntas fechadas
constituidas a partir dos resultados obtidos na primeira fase do estudo. Os resultados
encontrados demonstram que o ranking de atributos de maior indice de satisfacdo foi: o
atendimento, promocdes, formas de pagamento e pre¢co. Em contrapartida, considerando a
escala utilizada, a oferta de cartbes de crédito e desconto de compras a vista obtiveram
resultadosinferiores.

Palavras-chaves: Atendimento. Marketing. Satisfacdo de cliente.
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1 INTRODUCAO

Devido as constantes mudancas exigidas pelo mercado e o aumento da
competitividade, pode-se perceber que ocorreram muitas mudancas considerdveis no
comportamento do cliente.

As organizagdes devem conhecer os atributos que os consumidores consideram
importantes na hora da compra, estar sempre em busca de produtos que atendam suas
necessidades e desejos, oferecendo facilidade, comodidade e vantagens, para satisfazé-los.

Para manter-se vivo no mercado, o ramo calcadista tem que estar sempre atento as
tendéncias da moda. As empresas precisam entender o desejo dos consumidores, que deixou
de ser importante e passou a ser fundamental. Desta forma, mantendo um bom
relacionamento, criando relacionamentos de longo prazo enquanto os clientes tiverem suas
necessidades supridas.

O mercado esta caracterizado por mudangas e tecnologias cada vez mais avangadas,
onde se deve buscar a adaptacdo do cenario das empresas para acompanhar o mercado atual,
mantendo o foco no cliente, visando uma relagcdo de confianga para manter oS mesmos e
cultivar novos.

As empresas estdo sempre em constante competitividade, devendo conhecer e atender
as necessidades de seus clientes, ou seja, a idade, 0 sexo e a renda do seu publico alvo séo
caracteristicas que contribuem para um bom desenvolvimento e comercializacdo de seu
produto ou servico. Conhecendo quem s@o seus clientes ajudara a compreender as
necessidades e tomar melhores decisGes, visando o crescimento populacional e as constantes
mudancas das tendéncias de mercado.

As empresas tém que adaptar-se ao estilo de vida e cultura do ambiente que esta
inserida, entendendo seu consumidor e garantindo seu posicionamento adequado e lucrativo
no mercado, se 0 mesmo nado for atendido, correrd o risco de a empresa perder seu tempo,
imagem, credibilidade organizacional, dinheiro investido e a satisfacdo do seu cliente

frustrado.
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Os empreendedores devem prepararem-se para acompanhar as tecnologias exigidas
pelo mercado. Os clientes estdo cada vez mais exigentes, criticos e informados, procurando
produtos diferenciados, assim as organizacdes devem inovar para ndo ficar obsoletas no
mercado, perdendo clientes e negdcios.

O cliente é o diferencial da empresa, ¢ um dos pontos chaves para 0 sucesso do seu
empreendimento. O cliente fiel atrai novos clientes através do famoso “boca a boca”,
portanto, é uma forma de divulgacdo, influenciando amigos e familiares para a continua
retencdo dos clientes, onde os consumidores estdo cada vez mais dispostos e envolvidos a
experimentar todos os produtos ofertados no mercado.

Os concorrentes sdo0 uma grande ameaca as empresas, saber o que 0s consumidores
guerem, como tomam suas decisdes de compra, sdo fatores relevantes para ter éxito nas
vendas, destacando-se da concorréncia. O diferencial tem que existir e exemplos disto sdo
melhores formas de pagamento, precos, qualidade, promog¢6es gerando assim uma satisfacdo
total, para conquistar os clientes.

As empresas tém que estar atentas as necessidades e desejos dos clientes, sobretudo
acompanhar as tendéncias do mercado, pois o cliente gosta de ser tratado como Unico,

exclusivo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O trabalho de pesquisa foi desenvolvido em uma empresa familiar, de pequeno porte, a
Charles Toazza e Cia Ltda, de nome fantasia Brasileira Cal¢ados (BC), que atua com a venda
de calcados ao varejo, esta situada na Avenida 7 de Setembro n°® 1348, no centro da cidade de
Sarandi - RS.

A empresa nunca realizou pesquisa de satisfacdo de clientes, assim, a presente
pesquisa € de grande importancia, pois trouxe informagdes desconhecidas até entdo, como as
respostas sinceras e a real opinido dos clientes sobre os atributos e niveis de satisfacao, além
de sugestdes, que podem ser de grande valia para melhorar ainda mais as vendas e
consequentemente crescimento da empresa.

Nesse contexto surge o seguinte problema de pesquisa que foi respondido no decorrer
deste estudo: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Charles Toazza e Cia
Ltda?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Charles Toazza e Cia Ltda.

1.2.2 Objetivos especificos

¢ Identificar os atributos que satisfazem clientes de uma loja de calgados;
¢ Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Charles Toazza e Cia Ltda;

e Apresentar sugestdes e recomendacdes a fim de melhorar a satisfacdo dos clientes.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo aborda ideias de varios autores e foi distribuido da seguinte forma: iniciara
com os principios de marketing, seguido pelo composto de marketing, marketing de varejo,

satisfacdo de clientes e concluindo com a caracterizacao do setor calcadista.

2.1 PRINCIPIOS DE MARKETING

O marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente, ou seja, procura atender desejos e
necessidades dos mesmos, visando maiores lucros & organizagdo. De acordo com Ambrosio
(2007, p. 13) “o marketing representa uma filosofia empresarial cujo o foco € a satisfacdo das
expectativas do consumidor, com o objetivo de gerar resultados positivos para a organizagao”.

No entanto para Kotler e Keller (2012, p. 3), “o0 marketing envolve a identificacdo ¢ a
satisfacao das necessidades humanas e sociais”. Uma das mais sucintas e melhores defini¢des
de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”. Ambrosio (2007, p. XI1I) acrescenta
que “marketing € o conjunto de técnicas voltadas a maximizagdo da percepgao de felicidade
das pessoas pela satisfacdo de necessidades e desejos, otimizando o retorno para a
organizacao”.

A funcédo do marketing é lidar com os clientes, bem como administrar relacionamentos
lucrativos. Os principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes, dando valor
superior, manter e cultivar atuais, através da satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Com o mesmo pensamento, Kotler e Armstrong (2007, p. 3), acrescentam que “fungdo
do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, ¢ lidar com os clientes”. O cliente € o
principal objetivo do negdcio, é atraves dele que identificamos as necessidades humanas.

Kotler e Armstrong (2007, p. 4) esclarecem:



15

O marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagOes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca
de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o
marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com o0s
clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 3), citam a administracdo de marketing como ““a arte
e a ciéncia de selecionar mercados-alvo de captar, manter e fidelizar clientes por meio da
criagdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente”.

Cobra (2009, p. 3) acrescenta, “em marketing os profissionais de negocios adotam o
ponto de vista do consumidor. E essas decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente
necessita e deseja”. O foco central é a verdadeira satisfagdo do consumidor, suprindo seus
desejos almejados, fazendo com que o cliente se sinta mais feliz.

Para Kotler (2011, p. 27), “marketing comega com necessidades e desejos humanos,
onde as pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para sobreviver. Além
disso, tem forte desejo por recreagdo, educacdo e outros servicos”. Na mesma linha de
pensamento Cobra (2009), acrescenta que as necessidades como comida, agua, ar, roupa Sao
necessidades que se transformam em desejos quando sdo direcionadas para a satisfacdo de
objetos especificos.

A definicdo do marketing é proposta por Kotler e Armstrong (2007, p. 3) como:

O marketing, por sua vez, inicia-se antes mesmo de a empresa ter
determinado o produto. Ele é a licdo de casa que os administradores devem
fazer para avaliar as necessidades, quantificar a extensdo e a intensidade
delas e com isso determinar se h4 uma oportunidade lucrativa. Ele continua
por toda a vida do produto, na tentativa de encontrar novos clientes e manter
os clientes atuais mediante a melhoria do desempenho e do apelo do produto,
do aprendizado a partir dos resultados de suas vendas e do gerenciamento
continuo de seu desempenho. Se o profissional de marketing faz um bom
trabalho e acaba entendendo as necessidades dos clientes, desenvolvendo
produtos que oferecem valor superior e precos vantajosos, distribuindo-os e
promovendo-os de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com
muita facilidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 3).

Limeira (2008, p. 3), aborda que “marketing ¢ definido como processo social de oferta
e trocas de produtos e servigos, € 0 seu administrador precisa conhecer a concorréncia para
poder selecionar mercados, planejar produtos e servigos, determinar precgos, definir canais de

distribuicao e promover bens”.
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2.1.1 Valor para o cliente

Todo cliente que entrar em uma loja e for bem atendido certamente quando precisar
comprar novamente voltara, tornando-se um cliente fiel, mas um cliente insatisfeito podera até
na hora ndo demonstrar e ao sair do estabelecimento criticar a falha cometida. Na concepcéo
de Kotler e Armstrong (2007, p. 5), “os clientes satisfeitos compram novamente e contam as
outras suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para a
concorréncia e depreciam o produto aos outros”.

No entanto, Cobra (2009, p. 23) acrescenta que “é preciso descobrir quais sdo as
necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que oferecer para satisfazé-los, seja por
meio de produto ou de servigo”. As empresas t€ém que investir em treinamentos, pesquisas
motivacionais, visando um bom atendimento e clientes totalmente satisfeitos.

Para Kotler (2000, p. 56):

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e 0
custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O
custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
Servico.

Tendo em vista que todo cliente avalia o valor que os produtos e servigos
proporcionam para satisfazer suas necessidades, Kotler e Armstrong (2007, p. 5) esclarecem
que “valor para o cliente é a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um
produto e o que ele gasta para fazer a aquisi¢ao”.

A figura 1 mostra como o cliente observa a oferta praticada pela empresa,

relacionando-a ao custo total gasto com o produto versus o valor total percebido.



Figura 1 - Determinantes do valor entregue ao cliente
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Valor da Valor do Valor dos Valor do Valor total
Imagem pessoal Servigos produtos parao
cliente
Valor
entregue
ao
cliente
Custo Custo de Custo de Custo Custo total &
psiquico energia tempo monetario parao
fisica I—‘/ cliente

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.57).

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 35), “a missdo de qualquer negocio é fornecer
valor ao cliente, sem abrir mio do lucro” e por isso, Uma empresa somente vencera se ajustar
0 processo de entrega de valor em trés fases:

e Selecionar o valor: os profissionais de marketing devem segmentar o mercado, selecionar o
mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta.

e Proporcionar: determinar as caracteristicas especificas, o preco e a distribuicdo do produto.
e Comunicar o valor: utilizando a forca de venda como internet, propaganda e outras

ferramentas de comunicacao para anunciar e promover o produto.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing consiste em variaveis que influenciam a demanda de seu
produto, procurando saber o que seu publico e mercado alvo desejam. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p. 42), “o mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing
taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo”.

Kotler e Keller (2012, p. 17) ressaltam que “as decisdes do mix devem ser tomadas
para que se exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os consumidores
finais”.

A seguir a figura 2 exp0e os 4Ps de marketing:

Figura 2 — Os quatro P’s do composto de marketing
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Produto Praca
Wariedade de produto Canais
Qualidade Cobertura
Desing Sortimento
Caracteristicas Localizagdes
Nome da marca Estoque
FEmbalagem Transpaorte
Tamanhos
Servigos
(Garantias
Devolugtes Preco Promogio
Preco de lista Promogio de venda
Descontos Propaganda
Condigbes Forga de venda
Prazo de pagamento Relagbes miblicas
Condigbes de crédito Marketing direto

Fonte: Kotler (2011, p. 97)

Conforme Kaotler e Armstrong (2007), o composto de marketing, possui ferramentas

de marketing especificas para cada P, que sdo elas:

e Produto: significa a combinacao de bens e servigos que a empresa oferece para 0 mercado-
alvo.

e Preco: é a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto.

e Praca: envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto aos consumidores-
alvo.

e Promocdo: envolvem as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compréa-los.

Para melhor compreensdo dos quatro P’s seguem esclarecimentos nos proximos

capitulos.

2.2.1 Produto

O produto deve ser oferecido aos consumidores com mais qualidade, desempenho ou
caracteristicas inovadoras. Os gerentes das organizacGes devem focar suas energias em fazer
produtos superiores, pois 0s compradores admiram produtos bem fabricados, com alta
qualidade e inovagao, melhorando-os ao longo do tempo (KOTLER, 2011).

O produto é um beneficio oferecido a um mercado, visando a satisfacdo de um desejo



19

ou necessidade, analisando se o produto serd& bem aceito pelo consumidor, suprindo
necessidades e desejos dos clientes. Desenvolvendo embalagens atrativas, desempenhando um
produto de qualidade, visando a garantia associada ao produto vendido (AMBROSIO, 2007).

No entanto, Las Casas (2009, p. 186) aborda que “produtos podem ser definidos como
0 objeto principal das relacGes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome”.

Existe fracasso de novos produtos que é a incapacidade de adequar o produto aos
desejos e necessidades dos clientes, as organizagfes ndo pesquisam completamente as
necessidades dos clientes e acabam fracassando. Na visdo de Churchill e Peter (2012, p. 280)
“a organizacao pode estar tdo centrada em custos ou tecnologia que se esquece de perguntar
como pode criar valor para os clientes”.

No entendimento Kotler e Armstrong (2007, p. 5) “o produto ¢ um elemento-chave da
oferta a0 mercado. O planejamento do mix de marketing comeca com a formulagdo de uma
oferta que proporcione valor aos clientes-alvo”.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as diferenciacdes de produtos sao:

e Forma: produtos diferenciados quanto a forma, tamanho, formato ou estrutura

fisica;

e Caracteristicas: variaveis que complementam sua funcéo basica;

e Customizacdo: capacidade de uma empresa atender as necessidades de cada cliente,
para preparar, em massa, bens, servigos, programas e comunicacdes concebidos
individualmente;

e Qualidade de desempenho: é o nivel no qual as caracteristicas basicas do produto
operam;

e Qualidade de conformidade: todas as unidades produzidas devem ser idénticas e
atender as especificacdes prometidas;

e Durabilidade: indicador da vida operacional esperada do produto sob condigcbes
naturais ou excepcionais, € um atributo valioso para veiculos, eletrodomesticos, e
outros bens duraveis;

e Confiabilidade: indicador da probabilidade de um produto ndo quebrar ou
apresentar defeitos durante determinado periodo;

e Facilidade de reparo: indicador da facilidade de se consertar um produto que
funcione mal ou deixe de funcionar;

e Estilo: descreve o visual do produto e a sensacdo que ele passa ao comprador.
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A qualidade do produto é uma importante ferramenta de posicionamento que o
profissional de marketing dispde, onde esta relacionada ao valor e a satisfacdo para o cliente e
¢ vista como “auséncia de defeitos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A caracteristica do produto € uma ferramenta competitiva de diferenciacdo entre os
produtos da empresa e de seus concorrentes, onde o estilo e designer do produto atraem um
olhar diferente, pois os clientes procuram estilo diferenciado (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2.2 Precgo

O preco é apenas uma das ferramentas do mix de marketing que todas as empresas
utilizam para atingir objetivos. Para Ambrosio (2007, p. 66), “o P de prego é um elemento
muito complexo do composto de marketing e muitissimo sensivel, afinal, o preco afeta
diretamente a receita e o lucro. Além disso, pode ser alterado com facilidade”.

Toda e qualquer decisdo de preco exige um bom planejamento para estabelecer um
preco razoavel ao bolso do cliente, visando oferecer um preco compativel a qualidade
oferecida. Cobra (2009, p. 205) acrescenta que “antes de estabelecer a politica de pregos, a
empresa deve definir claramente seus objetivos. Os mais comuns sdo maximizacdo do lucro,
participacao de mercado, trabalhar a nata do mercado e relagao preco qualidade”.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 324):

Para superar algumas das limitagdes da precificacdo baseada em custos,
alguns profissionais de marketing preferem levar em conta a concorréncia ao
tomar decisdes de precos. Eles devem ser capazes de igualar seus pre¢os aos
dos concorrentes ou ficar abaixo deles. E caso seja cobrado um preco mais
alto, devem mostrar por que seus produtos oferecem maior valor.

As inovagdes tecnologicas atingiram bons niveis de qualidade. O consumidor se
dispde a pagar um pouco mais pelo produto de qualidade, consequentemente o cliente sai
satisfeito e volta mais vezes, como eletrodomésticos, moto, joias séo artigos de boa qualidade
percebida pelo cliente, que justifica um preco maior. O produto de alta qualidade,
diferenciado, com alto esfor¢co promocional, justifica o preco alto (COBRA, 2009).

Na mesma linha de pensamento, Kotler (2011, p. 457) acrescenta que “um aumento de
preco, que normalmente deteria as vendas, pode representar algo positivo para 0s

consumidores: o item é ‘quente’ e dificil de ser encontrado, a menos que seja adquirido logo
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ou representa valor incomum”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 258) “o preco ¢ a soma de todos os valores que
os consumidores trocam pelos beneficios de obter e utilizar um produto ou servico”. Para
complementar o pensamento, Churchill e Peter (2012, p. 164) acrescentam que “os
consumidores ddo preferéncia a um produto mais barato; eles podem pensar em comprar um
determinado bem porque ele esta em liquidacdo ou porque eles ttm um cupom de desconto
para aquela marca”.

De acordo com Kotler (2011, p. 437), “se a empresa selecionou cuidadosamente seu
mercado-alvo e posicionamento de mercado, sua estratégia de composto de marketing,
incluindo preco, estara no caminho correto”.

A determinagdo do preco é destacada por Kotler e Keller (2012, p. 417):

Uma empresa deve estabelecer um prego pela primeira vez ao desenvolver
um novo produto, ao introduzir seu produto habitual em um novo canal de
distribuicdo ou em uma nova area geografica e ao participar de licitacBes de
contratos. A empresa deve decidir o posicionamento de seu produto no
tocante a qualidade e preco.

Na visdo de Kotler (2011), uma reducdo de preco pode ser interpretada pelos
consumidores das seguintes maneiras:

e O item esté prestes a ser substituido por um novo modelo;

O item apresenta problemas e ndo esta vendendo bem;

A empresa estd passando por dificuldades financeiras e pode ndo permanecer no

negocio para fornecer as pegas necessarias no futuro;

O preco caira ainda mais e compensa esperar;

Ou a qualidade foi reduzida;

2.2.3 Promocao

A comunicagdo é estimular o pablico alvo a experimentar, comprar e continuamente
recomprar o produto, visando que a comunicacdo seja direcionada diretamente ao publico
alvo do produto, analisando quais meios de comunicagéo serdo utilizados, como por exemplo:
televisdo, radio, cinema, outdoor (AMBROSIO, 2007).

Na sequéncia, o quadro 1 demonstra ferramentas que facilitam as formas de promocéo



e comunicacao entre cliente e empresa.

Quadro 1 - Plataformas comuns da comunicagio

PROPAGANDA PROMOCAO RELAQOES VENDAS MARKETING

DE VENDAS PUBLICAS PESSOAIS DIRETO
/Andncios impressos e Concursos, jogos, Kits para IApresentacdes Catalogos
eletronicos loterias e sorteios imprensa de vendas
Embalagens externas Prémios e presentes  |Palestras Reunides de Malas diretas

'Vendas
Encartes da Amostragem Seminarios Programas de Telemarketing
Embalagem Incentivo
Filmes Feiras setoriais Relatdrios anuais/Amostras \Vendas eletronicas
Manuais de brochuras Exposi¢des Doacoes Feiras e exposi¢des|Vendas por meio de
televisdo
Cartazes e folhetos Demonstracdes Patrocinios E-mail
Catalogos Cupons Publicagdes Correio de voz
Reimpressos de andncios  |Reembolsos parciais |Relagcbes coma
comunidade

Outdoors Financiamento a juros |Lobby

baixos
Painéis Diversdo Midia de

identificacdo

Displays nos pontos de
compra

Concessoes de
fidelizacdo

Revista ou jornal
da empresa

Material audiovisual

Programas de
fidelizacdo

Eventos

Simbolos e logotipos

Logotipos

Integracdo com
produtos de

entretenimento

Fonte: adaptado de Kotler (2011, p. 571).
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Na concepc¢do de Cobra (2009, p. 293) “a comunicag¢do ¢ fundamental para a vida

social. Propaganda € comunicacdo. Para entender a propaganda € preciso entender a

comunicagdo em geral e a comunicagdo de massa em particular”.

O mix de comunicacdo de marketing facilita a comunicacgao entre a organizacdo e o

cliente, a promocdo é algo que atrai muito os clientes, ocasionando uma vontade imensa de

compra, ao anuncio publicado. No entendimento de Kotler e Armstrong (2007, p. 400)

“usualmente, as promocdes dirigidas ao consumidor devem ser anunciadas e podem produzir

excitacdo e poder de persuasao aos anuncios”.

Kotler e Armstrong (2007, p. 384) ainda esclarecem que “o objetivo da propaganda ¢

uma tarefa especifica de comunicagéo a ser realizada para um puablico-alvo especifico durante
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um periodo de tempo determinado”.

No entendimento de Kotler e Keller (2012), o mix de comunicacdo de marketing é

constituido por seis elementos de comunicacao, sao eles:

e Propaganda: qualquer forma paga de comunicagdo ndo pessoal, com um
patrocinador identificado.

e Promocao de vendas: envolve atividade ou materiais usados para gerar venda por
um periodo de curto prazo.

e Eventos e experiéncias: a empresa patrocina atividades e programas que visam criar
interacGes com relacdo a marca.

e RelacBes publicas e assessoria de imprensa: desenvolvimento de um bom
relacionamento com o0s varios publicos da empresa por meio da obtencdo de
publicidade favoravel, construgdo de uma boa imagem corporativa.

e Marketing direto: faz uso dos veiculos de comunicacdo para se comunicar
diretamente com clientes especificos e potenciais, tem como prop6sito obter
resposta imediata e manter relacionamentos duradouros.

e Vendas pessoais: didlogo pessoal, com um ou mais compradores, com o objetivo de

efetuar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.

2.2.4 Praca

A praga, também conhecida por “canal de distribui¢ao”, proporciona utilidade de lugar
e de tempo, pois 0s consumidores estdo acostumados a comprar seus produtos em locais
acessiveis, e num tempo determinado que atenda suas necessidades (LAS CASAS, 2009).

Para que um produto chegue do fabricante até o consumidor normalmente ele é
intermediado, ou seja, passa pelos canais de distribuicdo (COBRA, 2011). No mesmo
pensamento, Kotler (2011), acrescenta que o produtor delega algumas tarefas ao
intermediario, onde o mesmo, assume o controle sobre como e para quem 0s produtos sdo
vendidos.

Na visdo de Alvarez (2008, p. 50), os canais de distribuicdo em marketing séo vistos
como “processos ativos, ndo apenas de disponibilizagdao de produtos, mas, principalmente, de

motivacao e de facilitacdo do processo de compras do consumidor final, e que sdo realizados
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por organizacdes independentes, com objetivos proprios”. “O sistema de distribuigdo a ser
determinado por um administrador de marketing fard parte do pacote de utilidade ou
satisfacao que os consumidores receberao com a compra do produto” (LAS CASAS, 2009, p.
215).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 307) “canal de distribuigdo € um conjunto de
organizacgOes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou
servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.

Na visdo de Cobra (2009, p. 251) “ter um bom produto ou bom servigo nao basta; é
preciso que ele chegue até o consumidor no menor tempo e nas melhores condi¢bes de
exposicao, custo e uso”. Todo o processo até¢ o consumidor final deve ser muito planejado
para que todo o produto chegue da melhor forma possivel para a venda.

“A selecdo dos canais de distribuicdo exige esforcos para identificar todas as
necessidades de cada mercado, bem como posicionar adequadamente o produto ou servigo
nos respectivos segmentos viaveis de mercado” (COBRA, 2011, p. 493).

Para Kotler (2011), as empresas tém que decidir sobre 0 nimero de intermediarios a
usar em cada nivel de canal. Existindo assim trés estratégias disponiveis que séo elas:

e Distribuicdo exclusiva: é usada quando o produtor deseja manter grande controle

sobre o nivel de prestagdo de servigos oferecidos pelos revendedores;

e Distribuicdo seletiva: alguns intermediarios escolhidos, para vender um produto

especifico;

¢ Distribuicdo intensiva: o fabricante dispde de seus bens e servigos no maior nimero

de estabelecimentos possivel;

2.3 MARKETING DE VAREJO

Na concepcdo de Cobra (2009, p. 257), “para o varejista todas as decisdes de
marketing convertem para a loja. E onde o consumidor manifesta seu comportamento de
compra e desenvolve sua atitude e seu grau de satisfacdo para com o varejista”.

Na viséo de Kotler e Armstrong (2007, p. 336) “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais para seu uso

pessoal, e ndo empresarial”.
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No entanto para Kotler (2011, p. 497), as decis6es de marketing de varejo abordam
que “os varejistas atuais estdo ansiosos para encontrar novas estratégias de marketing para
atrair e manter consumidores”.

Na sequéncia, a figura 3 representa as funcdes do varejista.

FABRICANTE E OU ATACADISTA/
DISTRIBUIDOR

<> 9t

VENDA SERVICOS

~ Sz

CONSUMIDOR FINAL

Figura 3- Func@es do varejista
Fonte: Cobra (2011, p. 550).

No entendimento de Kotler e Armstrong (2007, p. 341), o futuro do varejo acontece

quando:

Os varejistas operam em um ambiente agressivo e de rapidas mudancas que
oferecem ameagas, mas também oportunidades. Por exemplo, o setor sofre de
cronico excesso de capacidade que resulta em feroz concorréncia pelo
dinheiro dos clientes. A demografia, o estilo de vida e o modelo de compra
dos consumidores estdo mudando rapidamente, do mesmo modo que as
tecnologias de varejo. Portanto, para serem bem-sucedidos, os varejistas
precisardo escolher cuidadosamente seus segmentos-alvo e se posicionar
fortemente. Eles deverdo levar em conta os seguintes desenvolvimentos do
varejo ao planejar e executar suas estratégias competitivas.

Os autores supracitados ressaltam ainda que “lojas de varejo sdo muito mais do que
simples sortimentos de mercadorias. Sdo ambientes para serem vivenciados pelas pessoas que
ali compram”. Os clientes passam por varias emogodes ao realizar suas compras, ndo ¢
somente produtos para serem vendidos, mas o atendimento, a motivacdo da equipe da
empresa, 0 ambiente agradavel, com mdsicas alegres, com um layout fisico que facilita a

circulacdo dos clientes.
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2.3.1 Cenario do varejo

Para Cobra (2009, p. 259), “¢ no varejo que as coisas acontecem. Todas as decisdes do

marketing do varejista devem ser tomadas para encantar o seu consumidor”. O autor apresenta

os fatores-chave do cenério da loja sdo: o tamanho, layout, decoracgdo, as cores, a atmosfera, a

apresentacdo externa e interna, a iluminacao, os odores e perfumes, som, o apelo ao paladar,

Para atingir os fatores-chave existem diferentes ferramentas de marketing que um

varejista pode utilizar, Cobra (2011) sugere:

Composto de produto: a loja de varejo, seja de alimentos, roupas, calgados, joias,
bijuterias, eletrodoméstico ou quaisquer outros produtos, precisa ter amplitude e
variedade de linha para ndo perder vendas;

Composto de servicos: as instalacdes devem ser acolhedoras, proporcionando ao
cliente satisfacdo e bem-estar. Deve ainda proporcionar conveniéncias como
estacionamento, crediario, servigos de assisténcia e garantia adicional a do
fabricante;

Composto de localizacdo: a loja deve estar situada em local aprazivel, facilitando o
acesso e que permita agilizar a entrega de mercadorias;

Composto promocional: os esforcos de propaganda, promocdo de vendas,
merchandising, relagBes publicas e venda pessoal devem estimular vendas e
garantir a satisfacdo do cliente;

Composto de preco: a politica de pregos deve ser atraente, a concessdo de crédito
deve ser agil e a cobrancga ndo deve constranger os clientes;

Organizacdo e layout: o arranjo fisico deve estimular o trafego na loja. A
organizacdo deve estar voltada para o bom e gil atendimento aos clientes;
Otimizacdo da abordagem em software: com a otimizacdo da abordagem da
informatizacdo, o varejista pode obter um melhor desempenho em: planejamento,

compras, alocacéo, reavaliagdes, precos, promogéao.

No entendimento de Las Casas (2009, p. 54) “o lojista vé seu estabelecimento como

um produto, devendo ser rentadvel e lucrativo. Portanto, o varejista deve localizar-se

convenientemente”. O autor destaca o composto de servigos como:
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Determinar servigos faz parte da decisdo da estratégia do composto de
marketing varejista e deve partir sempre de uma analise da concorréncia, para
conhecimento do que esta sendo oferecido no mercado, e também dos

consumidores para identificacdo das suas reais necessidades.

A imagem da loja é um fator atrativo ao consumidor, onde os varejistas devem analisar
que os consumidores ndo medem mentalmente os corredores, nem o tipo de prateleiras
utilizado, ndo avaliam o esquema de cores, mas formam expressbes gerais da loja,
comparando com a concorréncia. Para sustentar as imagens positivas da loja, os varejistas tém
a preocupacéo de criar uma atmosfera exclusiva como: layout, iluminacdo, cores, temperatura,
acesso, ruido, sortimento, preco, que determinam atrativos chamativos para a loja
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Na viséo de Kotler e Armstrong (2007, p. 343), “o sortimento de produtos do varejista
deve atender as expectativas dos compradores-alvo”. O mesmo autor acrescenta que frente a
seus concorrentes, o varejista pode usar varias estratégias de diferenciagdo de produto,
podendo oferecer mercadorias que nenhum outro concorrente vende como marcas proprias,
privadas ou nacionais.

Os varejistas recorrem de muitas ferramentas de comunicacdo para gerar trafego e
compras nas lojas. Costumam fazer liquidagOes, anunciar descontos, promover propagandas,
distribuir cupons de descontos, publicar propagandas atrativas em paginas inteiras de revista.
Buscando a eficiéncia no treinamento de seus vendedores para atender da melhor forma
possivel, procurando interpretar as necessidades de seus clientes e ouvindo também as

reclamagdes, para assim melhorar as deficiéncias existentes (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4 SATISFACAO DE CLIENTES

Gerar uma satisfacdo ao cliente é um papel dificil nos dias de hoje, a exigéncia por
parte dos mesmos é continua, mas conseguindo manter uma boa relacdo ja € um grande
comeco, 0 produto oferecido deve satisfazer os desejos e necessidades, suprindo suas
expectativas. Conforme Kotler e Keller (2012, p. 134), “de modo geral, a satisfagdo ¢ o
sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da comparacdo entre o desempenho (ou

resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”.
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No entanto as organizacOes devem estar sempre centradas no consumidor, portanto,
todas as sugestdes e reclamagdes sdo aceitas e através delas mensuramos o grau de satisfacdo
de nossos clientes, como proporcionar as empresas muitas ideias, e as capacitam a agir na
solucéo de problemas (KOTLER; KELLER, 2012).

Vavra (1993, p. 30) informa que “91% de clientes insatisfeitos jamais comprarao dessa
mesma empresa e comunicardo sua insatisfacdo para pelo menos nove outras pessoas”. A
insatisfacdo com o produto, entrega, servi¢co ou preco faz com que o cliente, abandone a
empresa, buscando novos atrativos na concorréncia.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 187):

A satisfacdo dos consumidores sobre um produto depende principalmente da
sua performance. Mas, além disso, também pode depender do que o
consumidor espera. As empresas devem ter cuidado em ndo deixar que os
consumidores esperem demais para que eles ndo acabem ficando insatisfeitos.
Se os consumidores esperarem muito pouco, poderdo ndo apreciar o que 0
produto tem a oferecer e, consequentemente, comprar outra coisa.

No entanto, para Gupta e Lehmann (2006, p. 59), “investir no cliente hoje pode
significar beneficios para a empresa no futuro. Nesse sentido, os clientes s&o ativos nos quais
a empresa precisa investir”. A empresa deve focar no cliente de hoje, para chegar ao objetivo
desejado no futuro, pois o cliente € a base de tudo, através dele a empresa crescera dia a dia.

Kotler e Armstrong (2007, p. 11) ressaltam:

A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relacdo ao
desempenho do produto em comparagd0 com suas expectativas. Se esse
desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, o comprador ficara
insatisfeito. Se corresponder, as expectativas, ele ficara satisfeito. Se exceder
as expectativas, ele ficara altamente satisfeito ou encantado. As empresas
consideradas como referéncia em marketing se desdobram para manter seus
clientes, importantes satisfeitos.

Na visdo de Kotler (2011, p. 51), os clientes “formam uma expectativa de valor e
agem sobre ela. Sua satisfacdo e probabilidade de recompra dependem dessa expectativa de
valor ser ou ndo superada”.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011), as empresas tém grande preocupacdo com a
satisfacdo do consumidor porque isso determina se o consumidor voltara a comprar produtos
da mesma empresa. Se o cliente tiver uma avaliacdo p6s-consumo positiva, certamente se
mantera fiel a empresa, mas caso contrario, a avaliacdo seja negativa, dificilmente o cliente

compraré novamente.
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Pode-se dizer que o bom relacionamento com os clientes gera confianca e lealdade a
empresa, que deve fazer o possivel para manter os clientes e cultivar novos. Por isto um dos
principais objetivos do marketing é desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com
todas as pessoas ou organizagdes, assim desenvolvendo relagdes de conquista, pois esta cada
vez mais dificil atrair um novo cliente, custando cinco vezes mais do que manter um ja
existente (KOTLER; KELLER, 2012).

Os clientes sdo comparados as borboletas, assim, Kotler e Armstrong (2007, p. 17)
alertam: “as ‘borboletas’ sdo lucrativas, mas ndo fiéis”. Os clientes vém e vdo como as
borboletas, até o momento em que estiverem satisfeitos permanecerdo, caso contrario,
migrarao para outros lugares.

Na visdo de Kotler (2011, p. 58), a necessidade de retengdo de consumidores “estima-
se que o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito. E
necessario muito esforco para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais”.

Para Gupta e Lehmann (2006, p. 43), “no contexto do abandono de clientes, cada
grupo consiste de clientes com diferentes graus de fidelidade ou afiliagdo com a companhia,
muito provavelmente com base em suas necessidades de produtos e servigos”.

O cliente tem que ser totalmente encantado pelo produto oferecido tornando-se fiel a
empresa. “O objetivo da gestdo de relacionamento com o cliente € criar ndo apenas satisfaciao
do cliente, mas encantamento do cliente” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p. 16).

No entendimento de Kotler e Keller (2012, p. 153) existe a afirmacdo da existéncia de

duas maneiras de fortalecer a retencédo de clientes:

Uma ¢é erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca. Os clientes sdo
menos propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos
custos de capital, altos custos relacionados com a pesquisa de fornecedores
ou a perda de descontos para clientes fiéis. O melhor método, porém, é
entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Isso torna mais dificil para os
concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanca oferecendo simplesmente
precos mais baixos ou incentivos.

De acordo com Churchill e Peter (2012, p. 155), “a satisfacdo do consumidor e o valor
percebido por ele influenciam decisdes de compras futuras”. No mesmo pensamento Kotler
(2012, p. 134), afirma que “empresas inteligentes medem a satisfagdo dos clientes com
regularidade porque esse € o segredo para reté-los”.

Segundo Kotler e Keller (2012), a atracdo e retencdo de clientes é de fundamental

importancia, pois, compreender a melhor forma de divulgar uma marca diante de tamanha
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diversidade, gera a diferenciacdo juntamente com a conquista de novos clientes. Existe assim
a reducdo da desercdo de clientes, porém, ndo basta atrair novos, mas sim reté-los e ampliar o
volume de negocios.

Para reduzir a taxa de desercdo de clientes, a empresa deve: definir e medir sua taxa de
retencdo; distinguir as causas de desgaste na relacdo com clientes e identificar aquelas que
podem ser mais bem administradas; comparar o valor vitalicio do cliente com os custos de
reducdo da taxa de desercdo. “As empresas ndo querem apenas criar clientes lucrativos, mas
‘té-los’ para a vida inteira, capturar o valor do cliente ao longo do tempo e receber uma
participacao ainda maior de suas compras” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 16).

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que todo o cliente satisfeito produz beneficios
para a empresa, conforme aumenta a satisfacdo, aumenta a fidelidade do cliente. Conclui-se
que toda a empresa deve apostar alto se quiser manter seus clientes, portanto se a conquista

ndo for completa, a fidelidade ndo existira mais, assim buscando a satisfagcdo na concorréncia.

2.5 CARACTERISTICAS DO SETOR CALCADISTA

Para Santiago (2012), “a industria calgadista brasileira iniciou suas atividades nas
Gltimas décadas do século XIX, especialmente apds a Guerra do Paraguai. Em sua formacao
foi decisiva a contribuicdo dos imigrantes alemées e italianos estabelecidos no sul e no
sudeste do pais”.

Schemes et al, (2005, p. 16), aborda o setor calgadista no Rio Grande do Sul:

A indUstria calcadista foi a primeira atividade industrial importante a se
desenvolver em Novo Hamburgo, pois 0s imigrantes alemaes aqui
encontraram as matérias-primas de que necessitavam para a confeccdo de
calgados. No inicio os calcados eram feitos sob medida e por encomenda, ja
que ndo havia lojas especificas para a sua confeccdo. Os sapateiros mediam
0s pés na altura, largura e comprimento e depois de alguns dias entregavam o
calgado exclusivo.

Segundo Santiago (2012):
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A chegada dos imigrantes alemaes, instalados no Vale do Rio dos Sinos, em
1824, é considerada o capitulo inicial da historia. Habeis no artesanato de
couro, 0s imigrantes comecaram a produzir em escala industrial seus
calcados em meio a outros produtos, em especial arreios de montaria para o
exército. Outro capitulo importante se desdobra em Séo Paulo, por volta de
1850, com a chegada de imigrantes italianos ao oeste paulista, que
aproveitaram a expansdo do café e fixam moradia em Franca, logo
desenvolvendo sua habilidade na producdo calcadista. A partir da década de
1870, com a criagdo da maquina de costura, surgiram as primeiras fabricas.
Inicialmente em pequena escala, a producdo de calgados era constituida
quase que exclusivamente por artesdes que utilizavam o couro processado
nos curtumes.

Na visdo de Oliveira e Medeiros (2002) comentam que “o setor de cal¢ados é destacadamente
um dos mais importantes da economia brasileira, ndo sé pelo volume de exporta¢bes, mas também

pela geragdo de empregos”.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia pode ser definida como o estudo e a avaliacdo dos diversos métodos,
com o proposito de identificar possibilidades e limitacdes no ambito de sua aplicagdo no
processo de pesquisa cientifica (DIEHL; TATIM, 2004, p. 47).

Diehl e Tatim (2004, p. 47), acrescentam também que “a metodologia permite,
portanto, a escolha da melhor maneira de abordar determinado problema, integrando os
conhecimentos a respeito dos métodos em vigor nas diferentes disciplinas cientificas”.

Este capitulo apresenta os métodos utilizados para o delineamento da pesquisa,
variaveis de estudo, populacdo e amostra, procedimento e técnica de coleta de dados, e a

analise e interpretacdo de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para apresentacdo do presente trabalho, foram realizadas pesquisas qualitativas
descritivas, atraveés de entrevistas estruturadas e pesquisas quantitativas, através de
questionarios, todas com clientes aleatorios da empresa Charles Toazza e Cia Ltda, por isso
denominada levantamento. A pesquisa foi baseada na definicdo do problema, apontando
informagdes e buscando através de referencial tedrico embasamento e sustentagdo ao trabalho
a ser realizado.

Para Diehl e Tatim (2004, p. 54), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal a
descricao de caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno. Tem como caracteristica
significativa a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionarios e

observacao sistematica.
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Uma anéalise qualitativa pode descrever a complexidade de determinado problema,
juntamente com a interacdo de variaveis, portanto, compreender e classificar 0s processos
dindmicos vividos por grupos sociais, com um maior nivel de profundidade o entendimento
do comportamento dos individuos (DIEHL; TATIM, 2004). A pesquisa qualitativa esta
relacionada no levantamento de dados, compreendendo e interpretando varios
comportamentos dos individuos.

A anélise quantitativa caracteriza-se pelo uso da quantificacdo, tendo o objetivo de
garantir os resultados e evitar distor¢des de analise e de interpretacdo, possibilitando uma
margem de seguranca maior quanto as inferéncias (DIEHL; TATIM, 2004, p. 51).

A pesquisa quantitativa descritiva tem a finalidade de delinear ou analisar
caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliacdo de programas, ou isolamento de variaveis
principais ou chave. Pode-se utilizar métodos formais, aproximando-se dos projetos
experimentais, com o objetivo de fornecer dados para a verificacdo de hipéteses (MARCONI;
LAKATOS, 2011).

Tomando como base os procedimentos técnicos utilizados, este trabalho se caracteriza
como um estudo do tipo levantamento. Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 60), “as pesquisas
desse tipo se caracterizam pelo questionamento direto das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer”. Os autores complementam que as informagdes relacionadas a um
determinado problema, sdo solicitadas a um grupo de pessoas, em seguida, apds analise

quantitativa, obter-se as conclusdes referentes as informacdes obtidas.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

De acordo com Diehl e Tatim, (2004, p. 98), as variaveis de estudo, podem ser vistas
como defini¢des gerais e operacionais das varidveis envolvidas no problema em estudo. Neste
trabalho, as variaveis estudadas sao:

e Atributos consideraveis para o cliente: Cobra (2009, p. 3) informa que ‘“em
marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E
essas decisOes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”.

e Satisfacdo de clientes: Conforme Kotler e Keller (2012, p.134), “de modo geral, a

satisfacdo é o sentimento de prazer ou decepcao que resulta da comparagéo entre o
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desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador”.

A variavel atributos consideraveis para o cliente foi mensurada através de entrevista,

enquanto a satisfacdo de clientes através de questionario com predominancia de questdes que

utilizam a escala Likert.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Na visdo de Diehl e Tatim (2004, p. 64) populagdo ou universo “¢ um conjunto de
elementos passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar.
A populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de
elemento, conforme os objetivos da pesquisa”.

Amostra é uma parcela convenientemente selecionada do universo (populacéo); é um
subconjunto do universo (MARCONI; LAKATQOS, 2011, p. 16). A amostra é uma parcela

selecionada de uma populacéo.

Nesse trabalho, consideram-se como populacdo todos os clientes com cadastro no

sistema da loja BC, que somam 2.900 pessoas.

Para a realizacdo das entrevistas da etapa descritiva qualitativa, utilizou-se amostra
ndo probabilistica, com um total de 12 individuos. Para Barbetta (apud DIEHL E TATIM,
2004, p. 65), na amostra ndo probabilistica “ndo sdo utilizadas as formas aleatorias de selegdo,
podendo esta ser feita de forma intencional”, cita também que “seu uso pode ser uma boa
alternativa, entretanto apresenta maior limitacdo no que diz respeito a generalizacdo dos
resultados perante todo o universo estudado”.

A etapa descritiva quantitativa baseou-se em amostra probabilistica. De acordo com
Diehl e Tatim (2004, p. 64), amostra probabilistica pode ser “submetida a tratamento
estatistico, 0 que permite compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a
representatividade e a significancia da amostra”.

Foi necesséaria a utilizagdo da formula apresentada por Barbetta (2006), para definir
um tamanho de amostra com respectiva margem de erro. Segue célculo para uma populacao

de 2.900 clientes e uma margem de erro de 10%, da seguinte maneira:
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n, =1+e*=1+0,10* =100

Conhecendo-se o tamanho da populacéo N, aplicou-se a formula abaixo:

~ Nxn, _ 2900x100

n= = =96,67
N+n, 2900+100

Onde:
n = primeira aproximacao amostral
no= tamanho da amostra
e = margem de erro admitida
N = populacéo total

Desta forma a margem de erro ficou em 10% e apds arredondamento considerou-se
uma amostra de 100 pessoas. Para a selecdo dos individuos que responderam ao questionario,
adotou-se o critério de amostragem probabilistica aleatéria simples, que, de acordo com
Marconi e Lakatos (2011, p. 30) é quando a escolha dos respondentes é feita ao acaso e

aleatoria.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A fase de coletar dados para a pesquisa é a mais desgastante e que demanda maior
tempo de todo o trabalho, porque no caso, depende de terceiros, da atencdo e disponibilidade
de tempo dos clientes que vao até a loja e do interesse deles em participar de uma pesquisa.

De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 65) existem diversos instrumentos de coleta de
dados que podem ser empregados a fim de se obter informacdes, afirmam ainda que, as
técnicas de coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas conforme o contexto da
pesquisa, e a eficacia dependem de sua utilizacdo adequada.

As informacdes foram obtidas por meio de clientes da loja BC, conforme definem
Diehl e Tatim (2004, p. 65), “fontes primarias, ja que os dados sao colhidos e registrados pelo

préprio pesquisador em primeira mao”.
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A entrevista é feita de forma padronizada, ou seja, seguindo um roteiro. Segundo
Diehl e Tatim (2004, p. 66), esta entrevista se realiza através de um formulério elaborado e é
efetuado com pessoas selecionadas de acordo com o plano.

Assim, os dados para a pesquisa qualitativa foram coletados através de 12 entrevistas
com nove perguntas abertas, todas iguais (anexo A), para os clientes da loja BC, de forma
aleatoriamente, todas as entrevistas foram presenciais, com duracdo de acordo com as
questdes pré-estabelecidas, no periodo de 24 a 26 de agosto de 2016.

A segunda fase do levantamento de dados foi realizada através da aplicacdo de 100
questionarios com perguntas de multipla escolha elaboradas de acordo com os indicadores das
respostas extraidas das entrevistas, aplicadas mais uma vez de forma aleatoria e a clientes da
loja BC. A abordagem dos clientes se deu no estabelecimento entre os dias 05 a 13 de
setembro de 2016 solicitando o preenchimento do questionario (anexo B) com 7 perguntas de
identificacdo, 1 para identificacdo do ranking de atributos e mais 20 perguntas para mensurar
0 grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes através da escala Likert, com oscilagdes de 1-

muito insatisfeito a 5- muito satisfeito.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apdbs a coleta, os dados foram classificados, codificados e tabulados, sintetizando
todas as informacGes para a realizacdo da analise e interpretacdo, os mesmos foram analisados
e interpretados através da técnica de analise de contetido nas entrevistas e estatistica descritiva
nos questionarios.

Marconi e Lakatos (2011, p. 169) definem analise como um processo em que se busca
“evidenciar as relacdes existentes entre o fendmeno estudado e seus fatos” e interpretacao
como “atividade intelectual que procura dar significado mais amplo as respostas, vinculando-
as a outros conhecimentos”.

Na visdo de Diehl e Tatim (2004, p. 82), em pesquisas qualitativas, ao término das
coletas de dados, juntam-se uma grande quantidade de notas de pesquisa e depoimentos, em
forma de textos, que, quando analisados “tem o proposito de contar a frequéncia dos
fendmenos e procurar identificar relagdes entre eles”, denominando-se assim a andlise de

conteudo.
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De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 83), na pesquisa de carater quantitativo, “os
dados coletados sdo submetidos a analise estatistica com a ajuda de computadores”, ou de
forma manual caso o0 numero de pesquisados ou o0 numero de itens seja pequeno. Os dados
obtidos na pesquisa quantitativa foram digitados em uma planilha eletrénica (Excel), que
permitiu a geracdo de tabelas que facilitam a visualizacdo de dados e algumas segmentacdes.
As informacdes foram analisadas e interpretadas com base nos objetivos propostos pelo

trabalho e na literatura pesquisada.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é apresentado o historico e a caracterizacdo da empresa estudada; a
analise da etapa qualitativa, a analise da etapa quantitativa e, na sequéncia, as sugestdes e

recomendacdes a empresa estudada.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa Brasileira Calgados (BC) foi fundada por Reinaldo Luiz Toazza, no ano
de 1971. No inicio eram vendidos principalmente tecidos, confeccdes e alimentos e seu
publico alvo eram os agricultores da cidade e regido e familias da classe média da regido

urbana.

No ano de 1974, com o falecimento do fundador, seu filho Charles André Toazza
assume a administracdo da empresa e muda para novas instalagdes. Do ano de 1986 em
diante houve crescente numero de industrias na cidade de Sarandi, com isso a
comercializacdo da BC manteve os tecidos e confeccdes, excluiu os alimentos e acresceu

enxovais e seus clientes eram na maioria acima de 40 anos.

A partir dos anos 90 as industrias de confec¢do da cidade comecaram a abrir lojas,
concorrendo com as j& existentes e que traziam seus produtos de outros lugares, com isto as
vendas da BC diminuiram significativamente e para ndo sair do mercado mudou o ramo de

negdcio para cal¢ados e mantendo até os dias atuais.

O administrador da loja, Charles, percebeu o aumento de demanda e no ano de 2005
expandiu seu negdcio com mais duas lojas, mais uma na cidade de Sarandi e uma na cidade
de Palmeira das Missfes. Atualmente todas as lojas trabalham com uma linha diversificada

de calcados e acessorios para o publico infantil e adulto.
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O trabalho foi realizado na matriz da empresa de Sarandi, a qual é representada pela
razdo social Charles Toazza e Cia Ltda, de nome fantasia BC que situa-se na Avenida Sete

de setembro, n° 1348, centro, Sarandi/ RS.

4.2 ANALISES DA ETAPA QUALITATIVA

A seguir apresenta-se a etapa qualitativa do trabalho, baseando-se em uma pesquisa
descritiva/ qualitativa que aconteceu entre os dias 24 e 26 de agosto de 2016, a qual contou
com a colaboracgdo de 12 clientes da empresa que responderam um roteiro de 9 perguntas
abertas, procurando identificar pontos relevantes quanto aos atributos de satisfacdo dos
clientes da empresa Charles Toazza e Cia Ltda. A técnica utilizada para esta etapa foi a de

amostragem ndo probabilistica.

Questdo 1 — Em uma empresa de calcados como a Charles Toazza e Cia Ltda,
quais fatores identificam sua satisfa¢éo?

Com esta pergunta busca-se saber quais sdo os fatores determinantes que satisfazem os
clientes da empresa Charles Toazza e Cia Ltda. Baseado nas respostas da primeira questdo, 0s
clientes comentam que:

“Melhores precos, bom atendimento, boa localizagdo e produtos de qualidade.”
“Atendimento, qualidade, preco e formas de pagamento.”

“Bom atendimento e 6timos pregos.”

“Bom atendimento, variedades dos produtos.”

Grande parte dos clientes destacou que o atendimento € o fator determinante de
satisfacdo na empresa, pois a abordagem das vendedoras é decisiva. Além deste, foi
destacado também o preco, localizagdo, qualidade dos produtos, formas de pagamento e

variedade de produtos como fatores de satisfagéo.

Questdo 2 - Qual o tipo de promocédo que a empresa oferece que mais chama sua
atencao?
Com esta pergunta busca-se saber qual é a promocdo mais atrativa. Baseado nas

respostas da segunda questao, os clientes comentam que:



40

“Promog¢ao Compre um leve dois”

Esta é a promocdo mais esperada por todos os clientes, que acontece de 6 em 6 meses
proximo a mudanca de estacdo. O cliente escolhe dois calgados que estiverem exposto e paga
somente um, o de maior valor entre os dois que escolher. Toda a loja € enfeitada com baldes e
bandeirolas escrito “Calgados Fest”. Nos dias de promocao as formas de pagamento sdo
através de cartBes, em 3 vezes sem juros; crediario préprio em 3 vezes sem juros ou em 5
vezes com acréscimo. Essa promocdo faz com que diminua o estoque para ndo encalhar e

assim possa se obter lugar para cal¢ados da nova estacao.

Questdo 3 - Quanto aos precos praticados pela empresa de calcados, como vocé
classifica?

Com esta pergunta busca-se saber como € visto 0s precos da empresa de calgados.
Baseado nas respostas da terceira questdo, os clientes comentam que:

“Otimo prego.”

“Bons pregos, precos baixos e bons descontos.”

“Acho os precos bem acessiveis, comparados a outras lojas de calgados.”
“Preco justo.”

“Preco compativel com a qualidade dos produtos.”

“Muito bom.”

“Mais ou menos.”

Os clientes destacam que o0s precos sdo satisfatorios, conforme as condi¢Ges
financeiras de cada um. A loja possui um diferencial de atracdo, na entrada encontram-se
algumas bancas com a exposi¢cdo dos calgados da estacdo, com pregos diversificados,
procurando atender e atrair a todos os publicos, fazendo com que 0S mesmos possam
visualizar os produtos sem necessariamente precisar entrar na loja.

Alguns clientes abordam a questdo que a concorréncia possui pregos altos comparados
a empresa Charles Toazza e Cia Ltda, tornando assim o prego justo e muito bom do ponto de

vista dos clientes.

Questéo 4 -Qual a sua percepcao em relacédo a localizagcdo da empresa?

Com esta pergunta busca-se saber como a localizacdo da empresa é vista. Baseado nas
respostas da quarta questéo, os clientes comentam que:
“A localizagdo ¢ muito boa, € de facil acesso, pois esta no centro.”

“Otima localiza¢ao.”
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“Localizacao de facil acesso e praticidade.”
Todos os respondentes afirmam que a localizagdo da empresa é satisfatdria. A empresa
é localizada na avenida principal da cidade, onde consequentemente, torna-se de facil acesso e

praticidade aos clientes.

Questdo 5 - Quanto a variedade dos produtos oferecidos pela empresa Charles
Toazza e Cia Ltda, é atrativa?

Com esta pergunta busca-se saber se a variedade dos produtos oferecidos chama
atencdo dos clientes. Baseado nas respostas da quinta questéo, os clientes comentam que:
“Sim, sempre encontro o que preciso.”

“Sim, bem atrativa, a variedade de produtos ¢ bastante diversificada.”
“Sim, até demais.”

“Com certeza a variedade ¢ muito grande, sempre com muitas opg¢oes.”
“Sim, pois ha produtos para todos os gostos e idades.”

Ao analisar as respostas dos entrevistados a variedade de produtos é bem atrativa, ou
seja, com muitas opc¢des de modelos, procurando atender a todos os gostos do mais simples ao
mais elegante. Alguns destacam que sempre encontram o produto que procuram, fator

importante para a empresa, assim faz com que o cliente ndo saia sem comprar.

Questdo 6 - Quanto a qualidade dos produtos, qual sua opinido?

Com esta pergunta busca-se saber como a qualidade dos produtos é vista pelos
clientes. Baseado nas respostas da sexta questéo, os clientes comentam que:

“Produtos bons e boas marcas.”

“Bom.”

“Otimos.”

“Pra mim sempre satisfatoria.”

“Muito bons e caso tenha defeito a loja da assisténcia.”

Diante da qualidade dos produtos da empresa Charles Toazza e Cia Ltda, destaca-se
que sdo Otimos, de boa qualidade, com marcas diferenciadas como Ramarim, Cravo e Canela,
Beira Rio, entre outras.

Na loja adotou-se um sistema de troca de calcados com defeitos que poucas podem
oferecer, estando dentro do prazo de 30 dias a partir da compra, o proprietario dificilmente
deixa de trocar um calcado com defeito para o cliente, isso torna-se um diferencial no

mercado.
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Questdo 7 - Quais os pontos positivos da empresa Charles Toazza e Cia Ltda?

Com esta pergunta busca-se saber os pontos relevantes de destaque na empresa. Um
cliente ndo respondeu. Baseado nas respostas da sétima questéo, os clientes comentam que:
“Bom atendimento, variedade de produtos, marcas boas.”
“Variedades de produtos, os precos, o atendimento, as condi¢des oferecidas aos clientes, etc.”
“Boa localizagdo.”
“Bom prego, bom atendimento, promogdes boas, produtos de qualidade e boa localizagao.”
“Atendimento e qualidade.”

Os clientes voltam a mencionar: bom atendimento, variedade de produtos, marcas
boas, preco, promogdes, produtos de qualidade e localizacdo como pontos positivos da

empresa.

Questdo 8 - Quais os pontos negativos da empresa Charles Toazza e Cia Ltda?

Com esta pergunta busca-se saber os pontos em que a empresa possui deficiéncia, para
assim poder melhorar. Seis clientes ndo responderam. Baseado nas respostas da oitava
questéo, os clientes comentam que:

“Falta da maquina para passar o cartdo ELO, piso, teto a melhorar.”

“Parcelas em mais vezes, sem juros no crediario. Ex: 5 x sem juros.”

“Espago pequeno para circulagdo.”

“Acho que o aspecto da loja deixa um pouco a desejar, por ser uma loja mais antiga o piso
sendo escuro desvaloriza um pouco.”

“O layout da loja.”

Pode-se observar que 6 clientes ndo responderam a esta questdo, ou seja, ndo gostam
de expor suas opiniGes negativas referente a uma empresa, sdo clientes discretos, onde na
verdade é através dessas respostas negativas que novas melhorias serdo feitas para o bom
andamento de uma empresa.

Mas os clientes que responderam argumentam que o0 espago interno € insuficiente
principalmente em véspera de datas comemorativas, feriados, finais de semana, pois, como 0
fluxo de pessoas é grande gera tumulto, assim muitas vezes fazendo com que o cliente ndo
consiga nem sequer escolher o produto desejado.

A falta da maquina para passar o cartdo ELO, o layout da loja, pisos a melhorar € um
fator negativo para a empresa, e mencionar uma mudanca na forma de crediario ndo somente

3 vezes sem juros, mas sim 5 vezes sem juros.
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Questdo 9 - Faca suas sugestdes e criticas que julgar necessarias, todas serao
aceitas.

Com esta pergunta busca-se saber com o que o cliente esta satisfeito ou insatisfeitos
na empresa. Baseado nas respostas da nona questéo, os clientes comentam que:

“Mais modelos ¢ numera¢ao no 34.”

“Trocar as cores escuras por cores claras, valorizaria mais a loja e seus produtos.”
“Pouco espacgo para circulagdo dos clientes.”

“Mais opgao 35/36 juvenil.”

“Gosto muito da loja.”

“Poderia ter bancos melhores para os clientes e o piso poderia ser trocado.”

Os clientes destacam suas sugestfes e criticas para a melhora, valorizar a loja no
sentido de uma reforma nos pisos, bancos mais confortaveis. Procurar comprar mais modelos
e numeragdes no 34, mais opc¢des 35/36 juvenil, para agradar a todos os publicos. Devemos
ouvir toda e qualquer sugestao procurando suprir as deficiéncias existentes na empresa.

Com o término da pesquisa qualitativa obteve-se 0s principais atributos, aos quais
foram questionados o nivel de satisfacdo na fase quantitativa do presente trabalho, que séo:

e Atendimento;

e Preco;

e Localizagéo;

e Qualidade dos produtos;

e Variedade de produtos e tamanhos;

e Formas de pagamento;

e Layout da loja.

4.3 ANALISES DA ETAPA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa foi elaborada a partir dos dados levantados e analisados na fase
anterior, a qualitativa. Sendo que nesta etapa, foram aplicados 100 questionarios com 7
perguntas de identificagdo, 1 para identificacdo do ranking de atributos e mais 20 perguntas

para mensurar o grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes da empresa Charles Toazza e
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Cia Ltda.

A etapa quantitativa aconteceu entre os dias 05 a 13 de setembro de 2016, foi
respondida por clientes que frequentavam a loja no momento. Para andlise de frequéncia foi
utilizado um software de computador (Excel) que auxiliou na tabulacdo dos dados e geracéo

de gréaficos e tabelas para posterior analise e interpretacées.

4.3.1 Caracteristicas do publico pesquisado

Para caracterizar o publico que respondeu aos questionarios a primeira confrontacéo
formulada foi para identificar o sexo dos respondentes foram confrontadas informac6es de

faixa etaria e sexo. Os dados podem ser visualizados no grafico 1, a seguir.

Faixa Etaria X Sexo
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Gréfico 1 — Faixa etaria X sexo

Fonte: Dados primérios, 2016.

Em anélise ao grafico 1 percebe-se que os respondentes sdo na maioria mulheres com
faixa etaria de 20 a 30 anos, correspondendo a 27%, seguido de mulheres com até 20 anos,

com 20%. Isto acontece porque a mulher € mais consumista, por existirem mais opc¢des de
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modelos femininos do que masculinos e porque o publico de idade entre 20 e 30 anos sdo 0s
que tém mais vida social.
A segunda anélise feita foi sobre comparacdo frequéncia de compras e a quanto

tempo é cliente da loja, gerando assim o grafico 2.

Frequéncia de compras X tempo de cliente
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Gréafico 2 — Frequéncia de compras X tempo de cliente

Fonte: Dados primarios, 2016.

Dos 100 clientes pesquisados, 43% compram h& mais de 6 anos na loja, destes, 14%
compram com frequéncia de cinco meses ou mais e 12% fazem compras bimestrais. O
Gltimo indice analisado é de grande importancia financeira para a empresa, ja que um total
de apenas 3% fazem compras quinzenais e 17% mensais.

O grafico 3 compara a renda e a frequéncia de compra dos clientes.
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Renda X Frequéncia de Compras
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Gréfico 3 — Renda X Frequéncia de compras

Fonte: Dados primarios, 2016.

Nota-se que os clientes que possuem renda de R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00, no total
37%, sdo 0s que mais compram e o periodo de compras é acima de cinco meses, seguida da
frequéncia bimestral. Os clientes com renda acima de R$ 4.500,00 ndo sdo numerosos e ndo
costumam comprar com frequéncia, enquanto os clientes que possuem renda até R$
1.000,00, no total 13%, 8% deles compram com frequéncia de 2 meses.

O gréfico 4 aborda a frequéncia compras de cada sexo.

Frequéncia compras X Sexo
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Gréfico 4 — Frequéncia de compras X sexo
Fonte: Dados primarios, 2016.

Pode-se perceber que o maior publico é feminino e do total, 24% compram a cada
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dois meses. As mulheres compram mais que os homens e com frequéncia maior,
independente do periodo de compra. Possui um total de 16% do sexo feminino que compram
uma vez por més, enquanto 13% dos homens compram com frequéncia maior do que cinco
meses.

No grafico 5 é apresentado o grau de escolaridade dos respondentes.
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Grafico 5 — Escolaridade

Fonte: Dados primarios, 2016.

Todos os clientes pesquisados sdo alfabetizados, o grau de escolaridade que prevalece
é 0 ensino superior incompleto, com um total de 31% dos respondentes; seguido de ensino
médio completo, 29% e ensino médio incompleto 21%.

As pessoas foram questionadas também quanto a profissao, cinco ndo responderam e
a profissdo mais citada foi vendedor(a), com 36 citagcOes, seguida de comerciante, com nove
citacOes e o restante distribuido em outras 32 opcdes diferentes.

Satisfacdo € um termo interpretado individualmente de maneira diferente e por isto
foi solicitado que; de uma lista de seis opg¢0es, entre elas: qualidade dos produtos, novidades
— tendéncias de moda, promogdes, atendimento, localizagdo, preco e condigdes de
pagamento; fossem escolhidas trés e enumeradas conforme os principais atributos que levam

aquela pessoa a comprar na BC, conforme tabela 1, que segue.



Tabela 1 — Ranking de atributos

Ranking 1°lugar 2°lugar 3°lugar
Atendimento 35 21 9
Qualidade dos produtos 19 12 12
Promocdes 11 20 14
Preco 14 17
CondicGes de pagamento 11 19
Novidades - Tendéncias de moda 11
Localizacdo 9
Soma 91 91 91

Fonte: Dados primarios, 2016.
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Entre os entrevistados, nove pessoas deixaram de responder esta questdo, que é de

extrema importancia para identificar qual atributo os clientes acham mais importantes. Entre

0s que responderam, escolheram como atributo principal o atendimento, com 35 citacGes; em

segundo lugar, com citacdes de 21 e 20, ficaram o atendimento e as promoc0es; citados em

terceiro lugar, mas ndo menos importante, as condi¢des de pagamento, com 19 citacGes e 0

preco com 17 citacdes. Percebe-se entdo que o fator mais importante é o atendimento, as

promocdes, condi¢cdes de pagamento e preco, com 0s principais atributos de satisfacdo dos

clientes da BC determinados, seguem analises individuais da satisfacéo.

4.3.2 Nivel de satisfacéo

Depois de identificados os principais atributos de satisfacdo, foram avaliados os

niveis de satisfacdo de acordo com os 4 P’s — praca, promocéo, produto e preco; apenas um

questionario ndo foi desconsiderado por ter sido preenchido de forma incorreta.

Segue grafico 6, com detalhamento do nivel de satisfagdo do atributo mais citado em

primeiro e segundo lugar, atendimento.
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Atendimento
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Grafico 6 — Nivel de satisfacdo referente ao atendimento
Fonte: Dados primarios, 2016.

Muito satisfeitos, esta € a opinido de mais da metade dos clientes pesquisados,
somando-se 0s muito satisfeitos e os satisfeitos, tem-se 95%, maioria absoluta. Este é o
resultado de uma equipe unida, que gosta do que faz e prioriza o cliente.

Para Gupta e Lehmann (2006, p. 59), “investir no cliente hoje pode significar
beneficios para a empresa no futuro. Nesse sentido, os clientes sdo ativos nos quais a empresa
precisa investir”. A empresa deve focar no cliente de hoje, para chegar ao objetivo desejado
no futuro, pois o cliente é a base de tudo, através dele a empresa crescera dia a dia.

Outro item muito importante para os clientes sdo as promog¢des, em que o nivel de

satisfacdo esta demonstrado no grafico 7.
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Grafico 7 — Nivel de satisfacdo referente as promocdes
Fonte: Dados primarios, 2016.

As promoc0es da loja BC deixam 89% dos clientes pesquisados satisfeitos e muito
satisfeitos, uma porcentagem bastante expressiva, ainda mais se comparado com a
insatisfacdo (1%) e sabendo que nenhum deles estd muito insatisfeito. A promoc¢éao de maior
evidéncia ¢ “Compre um e leve dois”, em que o estoque da loja fica a mostra separado por
tamanho e o cliente que comprar um item pode levar outro de valor igual ou menor de
brinde.

O mix de comunicacdo de marketing facilita a comunicagdo entre a organizacéo e o
cliente, a promocao € algo que atrai muito os clientes, ocasionando uma vontade imensa de
compra, ao anuncio publicado. No entendimento de Kotler e Armstrong (2007, p. 400)
“usualmente, as promogdes dirigidas ao consumidor devem ser anunciadas e podem produzir
excitacdo e poder de persuasao aos anuncios”.

As formas de pagamento sdo detalhadas no gréfico 8, de acordo com os niveis de
satisfagdo.
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Formas de pagamento
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Gréfico 8 — Nivel de satisfacdo quanto as formas de pagamento
Fonte: Dados primarios, 2016.

As formas de pagamento que a loja BC aceita sdo a vista, em que o cliente ganha
desconto; crediario préprio, em até trés vezes sem acréscimo e cartdo de crédito. Todas as
opcOes sdo satisfatdrias para os respondentes, com 45% a vista com desconto, 48% no
crediario e 40% no cartdo de crédito. Um fator que chama a atencéo é o indice de indiferenca
dos optantes pelo pagamento no cartdo de credito, 25%, isso se da ao fato de a empresa dar
desconto se 0 pagamento no cartdo for a vista e parcelar em até seis vezes sem acréscimo no
cartéo.

O preco é apenas uma das ferramentas do mix de marketing que todas as empresas
utilizam para atingir objetivos. Para Ambrosio (2007, p. 66), “o P de preco ¢ um elemento
muito complexo do composto de marketing e muitissimo sensivel, afinal, o preco afeta
diretamente a receita e o lucro. Além disso, pode ser alterado com facilidade”.

O gréafico 9 mostra o nivel de satisfacdo dos clientes do preco em comparacdo com a

concorréncia.
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Grafico 9 — Nivel de satisfacdo do prego em comparagdo com a concorréncia

Fonte: Dados primarios, 2016.
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Mais um atributo com o qual os clientes sentem-se satisfeitos com porcentagem de

85% se somados os satisfeitos (49%) e os muito satisfeitos (36%). Isto deve-se ao

relacionamento a longo tempo com fornecedores, o poder de barganha e principalmente por

ndo serem cobrados lucros excessivos.

O preco é apenas uma das ferramentas do mix de marketing que todas as empresas

utilizam para atingir objetivos. Para Ambrdsio (2007, p. 66), “o P de pre¢o ¢ um elemento

muito complexo do composto de marketing e muitissimo sensivel, afinal, o preco afeta

diretamente a receita e o lucro. Além disso, pode ser alterado com facilidade”.

Além destes atributos expostos nos graficos 6, 7, 8 e 9 foram pesquisados outros, de

acordo com os 4 P’s e que estdo todos detalhados na tabela 2, o grau de satisfacdo é

identificado por 1 — muito insatisfeito, 2 — insatisfeito, 3 — indiferente, 4 — satisfeito, 5 — muito

satisfeito.

Tabela 2 — Resumo dos atributos de satisfacao

Grau de satisfacdo 1 2 3 4 5

PRECO

1 Relacdo entre prego do produto e qualidade 2% 2% 9% 56% 30%
2 Preco compativel com a concorréncia 0% 2% 12% 49% 36%
3 Desconto 1% 9% 16% 45% 28%
4 Prazo de pagamento no crediario 0% 2% 7% 48% 42%
5 Prazo de pagamento no cartdo 0% 0% 25% 40% 34%
6 Oferta de cartBes de crédito 3% 1% 23% 44% 28%
MEDIA 1% 3% 15% 47% 33%

continua...



53

...continuacao

PRACA

7 Localizacdo 2% 0% 3% 31% 63%

8 Espaco da loja 2% 5% 14% 41% 37%

9 [luminagéo 2% 5% 18% 40% 34%

10 | Som ambiente 1% 4% 18% 37% 39%

11 | Horério de atendimento 0% 2% 9% 38% 50%

MEDIA 1% 3% 12% 37% 45%

PROMOCAO

12 | Atendimento 1% 1% 2% 28% 67%

13 | Troca de produtos com defeito 0% 1% 12% 44% 42%

14 | Promogdes 0% 1% 9% 28% 61%

MEDIA 0% 1% 8% 33% 57%

PRODUTO

15 | Novidades - tendéncias de moda 0% 0% 4% 53% 42%

16 | Diversidade de marcas 0% 1% 8% 45% 45%

17 | Qualidade dos produtos 0% 2% 7% 52% 38%

18 | Variedade de produtos e numeragdo | 0% 3% 21% 46% 29%
infantil/juvenil (35/36)

19 | Variedade de produtose numeracdo femininos | 2% 4% 15% 51% 27%
(34/39/40)

20 | Variedade de produtos e numeracdo | 0% 1% 17% 54% 27%
masculinos (40 ou maior)

MEDIA 0% 2% 12% 50% 35%

MEDIA GERAL 1% 2% 12% 42% 42%

Fonte: Dados primarios, 2016.

Em meédia os clientes estdo satisfeitos com todos os itens — preco, praga, promocgao e

produto — identificado por 42% em muito satisfeitos e também 42% de satisfeitos. O item que

mais chama a atengdo € o ATENDIMENTO, como citada anteriormente, com 67% de pessoas

muito satisfeitas. O atributo com maior porcentagem, 3%, de muito insatisfeito é a oferta de

cartdes de crédito, 3%, e deve ao fato de a BC ndo trabalhar com um tipo de cartdo, que esta

sendo solicitado pelos compradores. O item desconto de compras a vista estd com 9% de

insatisfacdo, mesmo sendo 10%, o que ndo é tido como comum pelas demais empresas do

ramo na cidade.
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4.4 SUGESTOES E RECOMENDACOES

No item preco:

e Contratar a maquina de cartdo da ELO, para evitar constrangimentos entre ambas
partes;

e Diminuir o juro cobrado nas parcelas acima de trés vezes para aumentar as vendas
mensais;

e Manter desconto de 10% a vista e para os compradores que s6 utilizam esta forma de
pagamento fazer um plano de bonificagdo em que quanto mais o cliente compra
adquire o direito de maior desconto.

Uma das maiores sugestdes propostas pelos respondentes da amostra foi a contratagéo
imediata da maquina para passar o cartdo ELO, sendo que o mesmo proporcionara 0 nao
constrangimento entre clientes e empresa, consequentemente o cliente escolhe o produto
desejado, e ao chegar até o caixa, podera realizar a compra da melhor forma possivel, assim a
empresa ndo perde vendas, obtém maiores lucros e deixa os clientes satisfeitos.

Sobre o crediario, rever a cobranca de juros procurando diminuir o juro cobrado nas
parcelas acima de trés vezes pois alguns clientes ndo estdo satisfeitos com o parcelamento da
compra em mais de 3 vezes com acréscimo e alguns acabam migrando para a concorréncia,
onde ndo ha incidéncia de juros em poucas parcelas.

Referente ao desconto de 10% a vista, e para os compradores que s6 utilizam esta
forma de pagamento, realizar um plano de bonifica¢do, em que quanto mais o cliente compra
adquire o direito de maior desconto. Todo cliente gosta de um desconto maior, uma vantagem
particular para que sinta-se mais valorizado, tornando-se fiel a empresa.

No item praga:

e Reestruturar o0 layout da loja internamente para aumentar espaco de circulagéo,
reorganizando estoque, mudando piso, iluminacéo, pintura, expositores e bancos;

Em relacdo ao layout, algumas mudancas no interior da loja, deixando-a mais
moderna, harmoniosa e confortavel ajudariam na atragdo de clientes. O piso e pintura s&o
antigos e escuros, se trocado por um de cor mais clara dara impressdao de ambiente maior;
reorganizar o estogque e exposi¢cdo de produtos fard com que se aproveite bem os espacgos e
melhore a circulacdo de pessoas no interior da loja; a iluminacéo deve ser voltada para chamar
atencdo do produto exposto e os bancos ddo mais conforto ao cliente, que tende a ficar mais
tempo provando os calgados e compre mais.

No item Promocéo
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e Manter o bom atendimento e relacionamento com o publico;
e Divulgar na midia impressa e falada sobre datas das promocoes.

Os quesitos atendimento e relacionamento com o publico deve ser incentivado, por
parte do gestor, a se manter ou melhorar ainda mais. A conversa com a equipe de vendas é
muito importante para corrigir pequenas falhas e manter a motivacdo, mostrando que sdo
pecas chave para o crescimento da empresa e consequente crescimento pessoal.

A divulgacdo atrai clientes ja cadastrados e novos, incentiva a compra mesmo sem
haver necessidade por parte do cliente e nisto a empresa BC esta pecando. Na cidade ha
opcOes de midia impressa atraves de jornais e revista, e falada através de radios e carros de
som, além das redes sociais.

No item produto

e Comprar produtos de modelos variados com numeracdo infantil/juvenil (35/36),
femininos (34/39/40) e masculinos (40 ou maior).

Entre as maiores reclamacgOes de clientes foi a falta de numeracdo infantil/juvenil
(35/36), femininos (34/39/40) e masculinos (40 ou maior). Atualmente o gestor compra 0s
calgados de modelos e tamanhos mais solicitados, com vendas quase certas, mas assim acaba
restringindo a venda apenas ao publico alvo, deixando os demais sem op¢do e a empresa deve
estar preparada para atender todos os clientes sem restricao.

Muitos clientes estdo indiferentes quanto ao preco, praca, promocdo e produto, no
entanto a empresa deve tomar precaucfes quanto a esses fatores, ndo deixando cairem para

insatisfagdo mas sim leva-los a satisfacao.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing tem como objetivo satisfazer as necessidades do consumidor, assim
procurando ir além para alcangar o sucesso desejado.

O presente trabalho teve como objetivo identificar os atributos de maior importancia
em uma loja de calgados e verificar o nivel de satisfacdo para cada atributo clientes da
Charles Toazza e Cia Ltda (BC). Para melhor compreensdo do tema, abordou-se
informacBes sobre os principios de marketing, o composto de marketing, marketing de
varejo, satisfacdo de clientes e a caracterizacdo do setor calcadista.

Os atributos que mais influenciam a compra em uma loja de calcados, de acordo
com a pesquisa qualitativa sdo atendimento, preco, localizacdo, qualidade dos produtos,
variedade de produtos e tamanhos, formas de pagamento e layout da loja.

O trabalho foi realizado com o intuito de saber se os clientes da loja BC estdo
satisfeitos ou insatisfeitos e o resultado foi positivo. Os atributos foram separados de acordo
com o0s quatro P’s para a pesquisa quantitativa ¢ na média geral, 84% dos clientes estiao
satisfeitos e muito satisfeitos, tendo como item principal o atendimento, com 67% dos
clientes muito satisfeitos, seguido de localizagdo, com 63% e promog¢des com 61%. O
atributo com maior insatisfagédo é a oferta de cartdo de crédito, que soma 3%.

Para um trabalho mais aprofundado sugere-se que sejam pesquisados 0s niveis de
satisfacdo das filiais e um planejamento estratégico seja montado para que todas as lojas
trabalhem com o mesmo padrao e tenham o mesmo desempenho, independente de publico.

Deve-se manter e melhorar os niveis de satisfacdo detectados pelos clientes porque
todos gostam de ter seus desejos e necessidades supridas e para as empresas se manterem
no mercado devem estar sempre inovando e modificando para manter-se competitiva em
relacdo a concorréncia e atraindo novos clientes.

Conclui-se que os objetivos apresentados pela empresa foram atingidos, conhecendo
melhor o desejo e necessidades de seus clientes, assim identificando seus pontos positivos e
negativos, diminuindo riscos e incertezas na tomada de suas decisdes, estimulando

mudangas para obter a satisfacao.
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APENDICE A - Entrevista

Prezado Cliente:

Este questionario tem como objetivo identificar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa Charles Toazza e Cia Ltda., para isto serdo coletados dados e informacdes para
andlise e tabulacdo dos mesmos, para a realizacdo do estagio supervisionado de concluséo de
curso de Administragéo da Universidade de Passo Fundo - Campus Sarandi.

Na&o € necessaria a sua identificacao.

Desde ja agradeco a sua colaboracéo. Obrigada!

Questdo 1 — Em uma empresa de calgados como a Charles Toazza e Cia Ltda, quais fatores

identificam sua satisfacao?

Questéo 2 - Qual o tipo de promocgao que a empresa oferece que mais chama sua aten¢ao?

Questdo 3 - Quanto aos precos praticados pela empresa de calgados, como vocé classifica?

Questdo 4 -Qual a sua percepcao em relacdo a localizacdo da empresa?

Questdo 5 - Quanto a variedade dos produtos oferecidos pela empresa Charles Toazza e Cia

Ltda, é atrativa?




61

Questdo 6 - Quanto a qualidade dos produtos, qual sua opinido?

Questdo 7 - Quais 0s pontos positivos da empresa Charles Toazza e Cia Ltda?

Questdo 8 - Quais o0s pontos negativos da empresa Charles Toazza e Cia Ltda?

Questdo 9 - Faca suas sugestdes e criticas que julgar necessarias, todas serdo aceitas.
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APENDICE B - Questionario No entanto, para Gupta e Lehmann (2006, p. 59),
“investir no cliente hoje pode significar beneficios para a empresa no futuro. Nesse sentido, 0s
clientes sdo ativos nos quais a empresa precisa investir”. A empresa deve focar no cliente de
hoje, para chegar ao objetivo desejado no futuro, pois o cliente € a base de tudo, através dele a

empresa crescera dia a dia.

Prezado Cliente:

Este questionario tem como objetivo identificar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa acima citada, bem como coletar dados e informacBes para posterior andlise e
tabulacdo para a realizacdo do Estagio Supervisionado do curso de Administracdo da

Universidade de Passo Fundo- Campus Sarandi.

Na&o é necessaria a sua identificacao.

Desde ja agradeco a sua colabora¢do. Obrigada!

1. Sexo
( ) Feminino  ( ) Masculino

2. ldade
( ) Menos de 20 anos  ( ) De 20 a 30 anos ( ) De 30 a 40 anos
( )De40a50anos  ( ) Mais de 50 anos

3. Escolaridade
( ) Ensino fundamental incompleto  ( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto ( ) Ensino superior completo



Profissao:

Renda Familiar:

( ) Até R$ 1.000,00 ( ) De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
( ) De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00  ( ) De R$ 3.000,00 a R$ 4.500,00
( ) Acima de R$ 4.500,00

Frequéncia de compras na empresa Charles Toazza e Cia Ltda

( ) A cada 15 dias ( ) Uma vez por més
( ) A cada 2 meses ( ) A cada 3 meses
( ) A cada 4 meses ( ) 5 meses ou mais

Héa quanto tempo vocé é cliente da empresa Charles Toazza e Cia Ltda

( ) Um ano ( ) Dois anos ( ) Trés anos
( ) Mais de 4 anos ( ) Mais de 6 anos

. “Ranking de atributos”

Enumere de 1 a 3 os trés fatores mais importantes que levam vocé a comprar na

empresa Charles Toazza e Cia Ltda

) Qualidade dos produtos

) Novidades - tendéncias de moda
) Promoc0es

) Atendimento

) Localizagdo

) Preco

AN AN AN AN N N/

) Condi¢6es de pagamento (cartbes/crediario)
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Responda as questdes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala

proposta, que vai de 1 a 5, sendo:

Muito Insatisfeito

Insatisfeito

Indiferente
Satisfeito

Muito Satisfeito

Grau de satisfacéo

Sy

PRECO

Relacdo entre preco do produto e qualidade

Preco compativel com a concorréncia

Desconto

Prazo de pagamento no crediario

Prazo de pagamento no cartdo

Oferta de cartbes de crédito

A

Localizacdo

Espago da loja

lluminagéo

Som ambiente

11

Horario de atendimento

PROMOCAO

12

Atendimento

13

Troca de produtos com defeito

14

Promocdes

PRODUTO

15

Novidades - tendéncias de moda

16

Diversidade de marcas

1

~

Qualidade dos produtos

1

00

Variedade de produtos e numeragdo
infantil/juvenil (35/36)

1

O

Variedade de produtose numeracao femininos
(34/39/40)

20

Variedade de produtos e numeracdo masculinos
(40 ou maior)




