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RESUMO

SILVA, Geslaine de Souza da. Composto mercadoldgico e Satisfagdo de clientes: Um
estudo na empresa Comercial de Calcados Toazza Ltda. Sarandi, 2017. 74f. Estagio
Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2017.

Com a grande diversidade de produtos oferecidos no mercado, os clientes estédo cada vez mais
exigentes, sendo que os empresarios devem prepara-se para suprir 0s desejos e necessidades
dos mesmos. O presente estudo teve como objetivo avaliar como o composto mercadol6gico
esta relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Comercial de Calgados
Toazza Ltda. Os procedimentos metodoldgicos envolveram a abordagem mista dos dados,
com etapas qualitativas e quantitativas, e quanto aos objetivos tiveram um carater exploratério
e descritivo. Na primeira etapa da pesquisa (qualitativa), foram entrevistados 15 clientes e a
partir das analises das entrevistas foram formulados os questionarios, sendo realizada a
segunda fase da pesquisa (etapa quantitativa), onde estes questionarios foram aplicados a 100
clientes. Os resultados apresentaram que 0s clientes demonstraram-se satisfeitos com
atendimento, preco, produtos, promocéo e ambiente oferecido pela empresa. Foram propostas
sugestdes e recomendacdes para que possa melhorar a relagdo com seus clientes, a fim
construir uma relagdo duradoura com seu publico alvo.

Palavras-Chave: Composto mercadoldgico. Satisfacdo de clientes. Marketing.
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INTRODUCAO

Cada vez aumenta mais a competividade entre as empresas devido a globalizacdo e
abertura de novos mercados, os consumidores estdo mais exigentes, fazendo com que as
empresas busquem por melhorias em seu setor. Para isso as empresas devem estar cada vez
mais atualizadas e dispostas a mudancas para buscar a satisfazer seus clientes e assim
conseguir atingir seus objetivos.

O setor varejista € cada vez mais reconhecida e destacada no cenario econémico
brasileiro, além de ser o gerador do maior nimero de empregos formais no pais, o setor exibe
expressivos crescimentos e consistente indicadores de modernizagao.

O comércio responde por 12% do PIB brasileiro, sendo que o comercio varejista é
responsavel por 43% do comercio em geral, de 2010 & 2014 o setor de varejo teve
crescimento, devido a crise politica e econémica 2015 e 2016 o setor recuou, para 2017 o
cenario ainda é de dificuldades, mas com perspectivas de melhora no setor varejista.

O ramo calcadista deve estar sempre atualizado, estando atentas as tendéncias da
moda, para conseguir fazer parte do mercado. Atendendo os desejos dos consumidores que
para a sobrevivéncia das empresas se tornou fundamental. Desta forma criando um lago entre
cliente e empresa, buscando fidelizar cada vez mais.

Com o avango da tecnologia, é importante as empresas estarem se adaptando ao
cenario que o mercado oferece para poder oferecer a seus clientes o que eles desejam, visando
uma relacdo de confianca.

No mundo empresarial existe uma constante competitividade entre as empresas,
devendo conhecer e atender as necessidades de seus clientes, para poder sobreviver no
mercado. Para ter um bom desenvolvimento e comercializacdo de seu produto ou servigo é
preciso saber idade, sexo, renda do seu publico alvo, conhecendo e compreendendo as
necessidades de seus clientes ajudara a tomar melhores decisdes.

Para garantir um posicionamento adequado e lucrativo no mercado as empresas devem
conhecer a cultura e o estilo de vida que esté inserida, se ndo podera ficar fora do mercado,
perdendo o dinheiro investido, afetando a imagem e a credibilidade da empresa e havendo a
insatisfacdo de seus clientes.

As exigéncias dos clientes sdo cada vez mais elevadas, eles sdo exigentes, e criticos,
para que 0 empresario possa se destacar em seu ramo devem manter-se atualizados,
acompanhando as tecnologias, procurando produtos diferenciados, para manter-se inovado

para satisfazer seus clientes.
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Para que a empresa se diferencie um dos pontos mais importantes é o cliente, para isso
a empresa precisa fidelizar seus clientes, pois um cliente satisfeito atrai varios outros para sua
empresa, com o famoso “boca a boca”, ¢ uma forma de divulgacao, influenciando & outras
pessoas a comprar.

Outro aspecto a ser considerado é os concorrentes, as empresas devem estar atentas
para que possam se destacar da concorréncia, deve-se existir um diferencial sendo ele no
preco, formas de pagamento, qualidade, para que possa se manter a frente no mercado.

As organizacOes devem estar atentas aos desejos e necessidades de seus consumidores,
0 presente estudo tem como objetivo identificar como o composto mercadoldgico esta
relacionado com a satisfacdo dos clientes da empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda, a
pesquisa procura propor novas estratégias a fim de colaborar com o desenvolvimento da

empresa.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A empresa Comercial de Calcados Toazza Ltda localiza-se na Av. Expedicionario n°
897, Sarandi RS. Empresa familiar que vem passando de geracdo para geragao, atua no ramo
de comercio de calcados desde 1998 sendo que na mesma trabalha oito funcionarios. Possui
um Udnico proprietario, o qual decide sozinho, questbes administrativas, departamento
comercial, servicos, entre outros.

A empresa trabalha com o setor feminino, masculino e infantil com varias marcas,
buscando atingir um publico variado, porem observou que existem falhas em alguns setores,
ocasionando insatisfacdo dos clientes.

Uma selecdo adequada na linha de produtos é fator decisivo para sua diferenciacao
diante da concorréncia e consequentemente pra uma maior obtencéo de lucros (BLACKWEL;
MINIARD; ENGEL, 2011). Para a empresa Brasileira Calcados constitui-se uma significativa
oportunidade a identificacdo do nivel de satisfacdo de seus clientes em relagdo ao composto
mercadoldgico, visto que a empresa, até entdo, ndo havia medido estas variaveis nem
averiguado uma possivel existéncia de relagdo entre elas.

Neste contexto surge o seguinte problema de pesquisa: Como 0 composto
mercadologico esta relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa

Comercial de cal¢cado Toazza Ltda?
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1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados 0s objetivos geral e especifico, com o intuito de responder
a pergunta de pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar como o composto mercadologico esta relacionado com o nivel de satisfacdo

dos clientes da empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda.

1.2.2 Objetivos especificos

e Descrever o mix de produtos atuais da empresa;
e Identificar os atributos que satisfazem clientes de uma loja de cal¢ados;
e Mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes da Comercial de Calgados Toazza Ltda;

e Sugerir alternativas de melhorias a empresa estudada.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo expor os conceitos de varios autores, e foi distribuido
da seguinte forma: iniciara com Administracdo de Marketing, seguindo pelo composto
mercadologico, processo de decisdo de compra, analise do ambiente, satisfacdo de clientes, e

concluindo com o modelo teorico.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Marketing € uma funcdo empresarial que ajuda a empresa gerar mais lucros e
proporcionar ao cliente mais satisfacdo. Sendo assim Kotler e Keller (2012, p. 3), definem a
administracdo de marketing, como “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacgdo de um valor superior
para o cliente”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6), “a meta de um administrador de marketing é
encontrar, atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e comunicando valor
superior para o cliente”.

Ambrosio (2007, p. XI1I1) acrescenta que “marketing é o conjunto de técnicas voltadas
a maximizacdo da percepgdo de felicidade das pessoas pela satisfacdo de necessidades e
desejos, otimizando o retorno para a organizagdo”. Para Kotler e Keller (2012, p. 3) uma das
mais sucintas e melhores definigdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”.

Marketing tem como funcdo, saber lidar com os clientes, bem como administrar
relacionamentos lucrativos. Um dos principais objetivos de marketing €: atrair novos clientes,
dando valor superior, manter e cultivar atuais, através da satisfacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Na mesma linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2007, p. 3), acrescentam que
“funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, ¢ lidar com os clientes”. O
cliente é o principal objetivo do negécio, é através dele que identificamos as necessidades
humanas.

Para Kotler (1998), administracdo de marketing consiste no processo de planejamento
e execucdo de preco, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servi¢os para que possam

satisfazer tanto metas individuais quanto metas organizacionais.
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Kotler e Armstrong (2007, p. 4) esclarecem:

O marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacOes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo e troca de valor
com 0s outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o marketing envolve
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os 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 (1998), para atingir as metas estabelecidas pelas organizacbes é
preciso ser mais eficaz do que os concorrentes para agregar as atividades de marketing,
satisfazendo, as necessidades e desejos dos mercados-alvos.

De acordo com Cobra (2011, p. 29), “marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servigos, € um compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas”.

Para Ambrosio (2007, p.11), “planejar, em marketing, é pensar nos inumeros detalhes
que compdem uma operacdo empresarial ¢ articular todos esses elementos”. Sendo um
processo de estrema importancia para a satisfacdo dos consumidores.

Conforme Ambrosio (2007), O planejamento € a principal atividade do profissional de
marketing, os processos descritos contém inumeros detalhes, que sdo os detalhes que fazem a
diferenca e levam o produto ao sucesso, o planejamento € uma questdo de sobrevivéncia em
um mercado que gira cada vez com mais velocidade e de constante mudanga com grandes

exigéncias em relacdo a qualidade e aos custos.

2.1.1 Mercados

Um dos principais conceitos de mercado € o que envolve a troca. Kotler e Armstrong
(2007) destacam:

Os conceitos de troca e relacionamento levam ao conceito de mercado. Mercado é o
conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto. Esses compradores
compartilham de um desejo ou de uma necessidade especifica que pode ser satisfeita
por meio de trocas e relacionamentos. Marketing significa administrar mercados
para produzir relacionamentos lucrativos com clientes (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 6).

Segundo Kotler e Keller (2012, p.6), nos dias de hoje, “os economistas descrevem um
mercado como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a

determinado produto ou classe de produto”.
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Para Kotler (1998, p.31), “Marketing significa trabalhar com mercados para realizar
trocas potenciais com o propdsito de satisfazer necessidades e desejos humanos”.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os mercados sdo classificados em: mercado
consumidor; mercado organizacional; mercado global e mercados sem fins lucrativos.

No mercado consumidor, as empresas comercializam seus produtos em grande
quantidade para o consumidor final (KOTLER; KELLER, 2012).

No mercado organizacional, sdo as empresas que vendem para outras empresas,
compradores desse mercado compram bens que permitem fabricar produtos que serdo
revendidos para terceiros com lucros (KOTLER; KELLER, 2012).

No mercado global, vendem seus produtos e servicos de um pais para outro,
consequentemente enfrentando decisGes e desafios adicionais, porém as compensacdes podem
ser imensas (KOTLER; KELLER, 2012).

No mercado sem fins lucrativos, as empresas vendem seus produtos sem pensar nos
lucros, sendo que o “lucro” que elas recebem ¢ repassado para entidades filantropicas,
entidades de carater social, ONGS (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Las Casas (2009. P. 109), “o administrador de marketing devera pensar
sempre numa forma de atuar no mercado visado para alcangar seus objetivos”.

Identificar corretamente o publico alvo de uma empresa € fundamental para ter
sucesso, pois Serdo essas pessoas que posteriormente irdo procurar seus servigos e produtos.
Ap0s identificar o publico alvo da empresa ela precisa se esforcar para chamara atencao de
seus clientes, tanto fisicamente, quanto em lojas virtuais, pois errar ao escolher ou mudar 0s
mercados-alvo pode ter um custo alto (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.2 Necessidades, desejos e demandas

Conforme Kotler e Keller (2012), necessidades é um estado em que se percebe alguma
privacdo, descrevem exigéncias humanas basicas, que quando direcionadas a objetivos
especificos que possam satisfazé-las tornam desejos, e demandas é o desejo por produtos
especificos sustentados pela capacidade de compra-lo.

Para Cobra (2009), os desejos que uma pessoas possui pode ser composto em duas
partes: desejos explicito — que esta no nivel do consciente das pessoas que expressam
verbalmente; e desejo oculto — que estd no inconsciente e que elas ndo conseguem verbalizar

OU expressar sem penetrar em sua mente.
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Dentro desta perspectiva, Kotler e Keller (2012, p. 8) utilizam um exemplo em que o
consumidor deseja um ‘“‘carro barato”, para demonstrar que os profissionais de marketing
podem distinguir cinco tipos de necessidades dos consumidores. Sendo elas:

e Necessidades declaradas: O consumidor deseja um carro barato.

e Necessidades reais: O consumidor deseja um carro cuja manutencdo, ndo 0 preco
inicial seja baixa.

e Necessidades nédo declaradas: O consumidor espera bons servigos do revendedor.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p.5), “as necessidades e desejos dos clientes sdo
satisfeitos por uma oferta a0 mercado-uma combinagdo de produtos, servicos, informacao ou
experiéncia oferecidos a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

As empresas ndo devem pensar somente em quantas pessoas desejam seu produto, mas
também quantas estdo dispostas e habilitadas a pagar por ele. A demanda é o desejo pelo
produto associado a capacidade de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 5-6), “os gerentes de marketing buscam
influenciar o nivel, a oportunidade e a composicdo da demanda para atender os objetivos da
organiza¢do”. Observando que sdo possiveis oito tipos de demandas, sendo elas: demanda
latente; demanda negativa; demanda inexistente; demanda declinante; demanda excessiva;
demanda irregular; demanda plena e demanda indesejada.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 5), na “demanda negativa: os consumidores nao
gostam do produto e podem até mesmo pagar para evita-lo”.

Em relacdo a demanda inexistente, existe o produto, porém os consumidores ndo estao
interessados, ou ndo possuem conhecimento sobre 0 mesmo (KOTLER; KELLER, 2012).

Referente a demanda latente: Os consumidores apresentam uma grande necessidade,
porém o que existe no mercado ndo satisfaz, ndo € o que o cliente imagina (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Na demanda em declinio conforme Kotler e Keller (2012, p. 6), “os consumidores
passam a comprar o produto com menos frequéncia ou deixam de compra-lo”.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 6), na demanda irregular: “as compras dos
consumidores podem ser sazonais ou variar de acordo com o0 més, a semana, o dia ou 0
horario”.

Descrevendo a demanda plena, pode-se dizer que esta ocorre quando as vendas
correspondem ao nivel desejado pelos organizadores, os consumidores compram todos o0s
produtos colocados no mercado (KOTLER; KELLER, 2012).
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Conforme Kotler e Keller (2012, p.6), na demanda excessiva: “ha mais consumidores
interessados em comprar o0 produto do que produtos disponiveis”.

E sobre a demanda indesejada, segundo Kotler e Keller (2012, p. 6), “os consumidores
se sentem atraidos por produtos que tém consequéncias sociais indesejadas”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.4), “as empresas que se destacam por sua
orientacdo em marketing procuram aprender e entender as necessidades, 0s desejos e as

demandas de seus clientes”.

2.2 COMPOSTO MERCADOLOGICO

O composto mercadologico faz uso de quatro variaveis que sdo conhecidos na
administracdo de marketing como os 4Ps, sendo eles: produto, preco, praca e promogao
(KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007, p.42), “o mix de marketing € o conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo”.

Para Kotler (1998, p. 97), “as decisdes de composto de marketing devem ser tomadas
considerando os canais de distribui¢ao e os consumidores finais”.

Conforme Ambrosio (2007), para ter sucesso com 0s 4Ps é preciso manter o elo entre
posicionamento e acao, e mantendo a interacédo entre os 4Ps e o C de Consumidor, para ter um
plano confiavel é preciso desenvolver taticas realistas.

De acordo com Kotler (1998), para transformar as estratégias de marketing em
programas de marketing os administradores precisam tomar varias decisdes, primeiro devem
decidir que nivel de despesas de marketing é necessario para atingir seus objetivos de
marketing, segundo a empresa precisa decidir como dividir o orgcamento de marketing entre as

variaveis ferramentas do composto de marketing.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p.43), “um programa de marketing eficaz
combina todos os elementos do mix de marketing em um programa integrado desenvolvido
para alcancar os objetivos de marketing da empresa por meio de entrega de valor ao

consumidor”.

A conjugacao dessas quatro variaveis de marketing resulta no composto de marketing
(KOTLER; KELLER, 2012).

A seguir a figura 2 exp0e os 4Ps de marketing:
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Figura 1 — Os quatro 4Ps do Composto de Marketing.

Produto Praqa
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Precgo Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessbes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler (1998, p.97)

2.2.1 Produto

Para Kotler e Armstrong (2007), Produto é uma combinacao de bens e servigos que
empresas oferecem para um tipo de mercado-alvo, todas as combinacdes existentes fazem
parte do produto.

Conforme Kotler (1998, p. 35), o conceito de produto “assume que os consumidores
favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas
inovadoras”.

Segundo Kotler e Keller (2012), para planejar a oferta ao mercado, o profissional de
marketing precisa pensar em cinco niveis de produtos, o nivel fundamental é o beneficio
central que é o que o cliente realmente esta comprando, no segundo é preciso transformar o
beneficio central em produto bésico, no terceiro nivel prepara um produto esperado que seja
atributos que os compradores esperam ao comprar, produto ampliado excede a expectativas
do cliente, e o Gltimo seria produto potencial, que abrange todos 0s possiveis incrementos e
transformagdes.

“Definimos produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacao,

aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2007, p. 200).



21

Ainda, CROCCO et al. (2010a) definem o produto como sendo qualquer coisa que tem
valor de troca, ou seja, ele pode ser entendido como um conjunto de atributos e resultados de
consumo que satisfazem as necessidades dos consumidores.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), os produtos tem a seguinte diferenciacao:

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;

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 condicdes
naturais ou excepcionais;

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 sensagdo que ele passa ao comprador.
Conforme Kotler (1998), o produto possui um ciclo de vida, que se divide em quatro

estagios: introducdo, crescimento, maturidade e declinio, como demostra a figura:

Figura 2 — Ciclo de vida das vendas e do lucro

Vendas

Vendas e lucros ($)

Introdugao  Crescimento Maturidade Declinio

Tempo

Fonte: Kotler (1998, p. 309).
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Conforme Kaotler (1998), no ciclo de vida dos produtos a introducgéo seria o periodo de
crescimento lento das vendas e lucro inexistente, crescimento periodo de rapida aceitacdo de
mercado e melhoria do lucro, maturidade periodo de reducdo de crescimento de vendas o
lucro estabiliza-se, declinio periodo em que as vendas sofrem forte queda e o lucro
desaparece.

Quando um consumidor efetua uma compra ele pensa primeiramente em satisfazer
suas necessidades, ou seja, ndo compra o produto, mas sim todos o0s beneficios e vantagens
gue nele se encontram (CROCCO et al., 2010a).

2.2.2 Preco

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 258), preco “é a quantidade em dinheiro que
cobra por um produto ou servi¢o”. Conforme Kotler e Keller (2012, p. 411), “o preco é o
unico elemento do mix de marketing que gera receita, os outros geram custos”.

Para Kotler e Armstrong (2007), preco é a soma de todos os valores trocados pelos
consumidores para terem beneficio de obter ou utilizar um produto ou servigo, sendo um
grande fator para a escolha do comprador.

Conforme Ambroésio (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™.

Na visdo de Kotler e Armstrong (2007), precos afetam diretamente os resultados
financeiros da empresa, por isso gestores inteligentes tratam o pre¢co como uma ferramenta
estratégica para criar e conquistar valor para o cliente. Para Kotler e Keller (2012, p. 411), “as
decisdes sobre o estabelecimento de preco deve ser coerentes com a estratégia de marketing
da empresa, seus mercados-alvo e o posicionamento de suas marcas”.

Para Kotler e Armstrong (2007), o custo do produto € relevante para a determinacédo
do preco, ao estabelecer um preco entre esses dois extremos, a empresa deve considerar
outros fatores externos e internos, incluindo sua estratégia e mix de marketing gerais,
analisando a demanda e os concorrentes.

Conforme Kotler e Keller (2012), as empresas lidam coma determinacao de prego de
diversas maneiras, dependendo o tamanho de sua empresa, geralmente em pequenas empresas
séo os donos que estipulam o preco nas grandes empresas, gerentes de divisao e de produto se
incubem da tarefa.



23

Para Kotler e Keller (2012, p. 414), “as decisdoes de compra se baseiam em como 0s
consumidores percebem os precos e aquele que considera ser o verdadeiro corrente, e ndo no
peco definido pela empresa”. Sendo que o cliente pode estabelecer um limite minimo que
abaixo ele vai considerar que o produto ndo tem qualidade e também limite maximo que se
estiver a cima vai considerar ndo compensadora (KOTLER; KELLER, 2012).

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

Uma empresa deve estabelecer um precgo 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 licitagcGes de contratos. A empresa deve
decidir o posicionamento de seu produto no tocante a qualidade e prego.

De acordo com Kotler (1998, 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”.

2.2.3 Praca

Para Ambrosio (2007), Ponto de venda chamado também de ponto, praca ou
distribuicdo é um conjunto de elementos que tem por objetivo tornar o produto disponivel
para o consumidor onde e quando ele desejar.

Para o produto chegar do fabricante até o consumidor normalmente ele é
intermediado, ou seja, passa pelos canais de distribuicdo (COBRA, 2011). No mesmo
pensamento, Kotler (1998), acrescenta que o produtor delega algumas tarefas ao
intermediario, onde 0 mesmo assume o controle sobre como e para quem 0s produtos sao
vendidos.

“A selegdo dos canais de distribuicdo exige esforgos 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).

Na visdo de Alvarez (2008, p. 50), os canais de distribuicdo em marketing sdo vistos
como “processos ativos, ndo apenas de disponibilizagdo de produtos, mas, principalmente, de
motivacdo e de facilitacdo do processo de compras do consumidor final, e que sdo realizados
por organizagdes independentes, com objetivos proprios”.

Conforme Kotler (1998, p. 466), “canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes

interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para o
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uso € consumo’’.

Para Kotler (1998), as empresas tém que decidir sobre 0 niumero de intermediarios a

usar em cada nivel de canal. Existindo assim trés estratégias disponiveis que sao elas:

Distribuicéo exclusiva: é usada quando o produtor deseja manter grande controle sobre
o nivel de prestacdo de servigos oferecidos pelos revendedores;

Distribuicdo seletiva: alguns intermediarios escolhidos para vender um produto
especificam;

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

estabelecimentos possivel,

2.2.4 Promocao

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357), 0 mix de promocao da empresa, “consiste

na combinacdo especifica de propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas, venda

pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva 0

valor para o cliente e construir relacionamentos com ele”.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), as ferramentas de promog¢do mais usadas séo as

seguintes:

Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao ndo pessoais de ideias,
bens e servigos com um patrocinador identificado.

Promocéo de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de
um produto ou Servigo.

Relagdes publicas incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um
produto ou servico.

Venda pessoal: apresentagcdo pessoal feita pela forga de vendas da empresa com o
proposito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.
Marketing direto: contatos diretos com os consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo, para obter resultados imediatos.

Conforme Las Casas (2009, p. 286), propaganda pode ser promocional ou

institucional, “propaganda promocional visa estimular a venda imediata, enquanto a

institucional visa divulgar a imagem da empresa ou marcas de produtos, com intencdo de

venda indireta”.
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Para Kotler e keller (2012, p. 512), a comunica¢do de marketing, “é o meio pelo qual
as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores diretamente ou
indiretamente sobre o produto e as marcas que comercializam”.

Para os consumidores a comunicacdo de marketing colabora, pois mostram como o
produto € usado, por quem, quando e onde, e ficam sabendo quem fabrica e o que a empresa e
marca representa, e para a empresa a comunicagdo de marketing permite conectar suas marcas
a outras pessoas, lugares, eventos, eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e objetos
(KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Kotler (1998), para desenvolver uma propaganda a primeira etapa é
estabelecer os seus objetivos, que devem fluir a partir da decisdo do mercado-alvo,
posicionamento de mercado e composto de marketing, os objetivos da propaganda podem ser
classificados em funcdo de seu proposito em informar, persuadir ou lembrar o consumidor.

A empresa deve estabelecer o orcamento da propaganda destinado a cada produto, o
papel da propaganda é alterar a curva da demanda do produto para cima, por isso a empresa

precisa gastar a quantia exigida para atingir sua meta de vendas (KOTLER, 2012).

2.3 PROCESSOS DE DECISAO DE COMPRA

Para Secco, Oliveira e Amorin (2014, p. 2), compra € a tomada de decisdo pela qual o
consumidor opta por adquirir ou ndo um produto ou servico, levando em consideracdo as
diversas variaveis e percepcoes.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de decisdo de compra passar por
cinco estagios, sendo eles: reconhecimento da necessidade, busca por informacédo, avaliacao
das alternativas, decisdo de compra, comportamento pds compra, porem em compras
rotineiras geralmente pulam os estagios ou os invertem.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 127), “o processo de compra se inicia com o
reconhecimento da necessidade, o comprador reconhece um problema ou uma necessidade”.
Segundo Kotler (1998), as necessidades podem ser impulsionadas por estimulos interno ou
externo, estimulos internos quando séo necessidades normais de uma pessoa, fome, sede é um
nivel de consciéncia e torna-se um impulso, estimulos externos, a necessidade é influenciada,
exemplo, por propaganda.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), logo apds o reconhecimento das

necessidades os consumidores buscam por informacdes e solugbes para satisfazer suas
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necessidades, as buscam podem ser interna, quando busca por experiéncias ja vividas, ou
pode ser externa, coletando informagdes com amigos, familiares e no mercado.

Para Kotler e Armstrong (2007), no estagio de avaliacdo das alternativas, 0s
consumidores ndo utilizam um Unico e simples processo de avaliagdo em todas as situacdes de
compra, eles utilizam diversos processos, dependendo de suas caracteristicas pessoais e da
situacdo especifica da compra, sendo que alguns casos eles fazem pouca ou nenhuma
avaliacdo, comprando no impulso e confiando na intuicéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a decisdo de compra geralmente serd comprar
sua marca favorita, porém podem surgir dois fatores entre a intencdo de compra e a decisao de
compra, 0 primeiro fator constitui na atitude dos outros, segundo fator envolve situagdes
inesperadas.

Conforme Kaotler e Armstrong (2007), logo apds a compra o consumidor fica satisfeito
ou insatisfeito aonde tem o inicio do comportamento p6s-compra, 0 que determina se o
consumidor ficara satisfeito ou ndo com a compra estd na relacdo da expectativa do
consumidor e o desempenho percebido do produto, quanto maior a lacuna entre a expectativa
e desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor.

Conforme Las Casas (2009),existem trés tipos de tomada de decisdo: rotineira,
limitada e extensiva. A rotineira geralmente é produto de conveniéncia e sdo comprados sem
muito envolvimento, limitada os consumidores estdo ligados as compras de produtos de
escolha ou de compra comparada, e extensiva o comprador esta geralmente envolvido na
compra de produtos de especialidade, caros, poucos conhecidos, mas que tem grande
importancia para o consumidor.

Conforme Giareta (2011, p. 8), “a decisdo da compra e a pds compra, é de grande
importancia, pois se dara ai a instauragcdo da compra e a recompra, a fidelidade do produto ou

um recomeco para tender uma necessidade ndo satisfeita a mudanca do produto”.

2.4 ANALISE DO AMBIENTE

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 56), “o ambiente de marketing €
constituido pelos participantes e pelas forcas externas ao marketing que afetam a capacidade
da administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos com clientes-
alvo”.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 56), 0 ambiente de marketing é formado:
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O ambiente de marketing é formado por um microambiente e um macroambiente. O
microambiente é constituido pelos agentes proximos a empresa que afetam sua
capacidade de atender seus clientes, a empresa, fornecedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos. O macroambiente é
constituido pelas forgas societais mais amplas que afetam o microambiente, forcas
demograficas, econdmicas, naturais, tecnologicas, politicas e culturais.

Para Kotler (1998), deve-se analisar o0 ambiente externo, analise de oportunidades e
ameacas, sendo que o proposito de fazer analise ambiental é detectar novas oportunidades de
marketing, as oportunidades podem ser classificadas de acordo com a atratividade e
probabilidade de sucesso, alguns desenvolvimentos do ambiente externo representam
ameacas, sendo classificadas conforme seu grau de relevancia e probabilidade de ocorréncia.

O ambiente de marketing estd em constantes mudangas, exigindo que as empresas
acompanhem novas tendéncias, pois s assim serdo capazes de se adaptar as novas estratégias
de marketing, se ajustar aos novos desafios e usufruir das oportunidades que o mercado
oferece (KOTLER; KELLER, 2012).

2.5 SATISFACAO DE CLIENTES

Segundo Kotler (1998, p. 53), “satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

Conforme Kotler (1998), a satisfagdo é funcdo do desempenho percebido e das
expectativas, se o desempenho atender as expectativas do consumidor ele se sentira satisfeito
se for além de suas expectativas estard altamente satisfeito ou encantado, se ficar longe de
suas expectativas, o consumidor estara insatisfeito.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a preocupacdo que as empresas tém com 0s
consumidores em relacéo se eles estdo satisfeito ou nédo, isto determina se o consumidor vai
ou ndo comprar produtos da mesma empresa novamente, se o cliente tiver avaliagdes
positivas com a empresa provavelmente ira comprar novamente, se tiver avaliacdo negativa
dificilmente compraram novamente.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o processo de marketing envolve construir
relacionamentos com os clientes criando e entregando valor superior para ele, deve-se
capturar valor em troca, na forma de vendas atuais e futuras, participacdo de mercado e
lucros, ao criar valor superior ao cliente a empresa cria clientes altamente satisfeitos que

permanecem fieis e compram mais.
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Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 186), a satisfacdo dos clientes €
através de varios fatores, “os sentimentos vivenciados durante o consumo podem também ser
importantes ao se determinar a satisfagao”.

Para Kotler e Keller (2012), a satisfacdo também depende da qualidade do produto,
sendo que qualidade € a totalidade dos atributos de um produto que afetam a capacidade de
satisfazer as necessidades declaradas ou implicitas dos consumidores.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), mesmo que a experiéncia do consumo seja
satisfatdria ndo garante a fidelidade do cliente, por isso 0 mundo dos neg6cios comecou a
perceber que apenas satisfazer os consumidores ndo é o suficiente, devem se esforcar ao
maximo para buscar o encantamento do consumidor, que seria quando o consumidor fica

completamente satisfeito.

2.5.1 Comportamentos do cliente

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), “o comportamento do consumidor
é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispde
de produtos e servicos”. Para Kotler e Keller (2012, p. 164), o comportamento do consumidor
“¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos”.

De acordo com Secco, Oliveira e Amorin (2014, p. 3), “o relacionamento social que
ocorre nos grupos de referéncia tem influencia no comportamento do consumidor no
momento da tomada de decisdo, devido ao contato entre as pessoas de afinidade”.

Para Kotler e Armstrong (2007), para chegar a uma decisdo de compra o0s
consumidores sdo extremamente influenciados pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais
e psicoldgicas, que veremos a seguir:

e Fatores sociais: sdo resultantes de onde as pessoas vivem, como grupos de referéncias,
familia, papéis e status e as posicdes de sociais. Os grupos de referéncia de uma
pessoa automaticamente exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento da mesma. O grupo que possui mais influéncia sobre a pessoa
normalmente é a familia, colegas de trabalho e amigos, estes sdo denominados de
grupos da afinidade.
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e Fatores pessoais: sdo decisdes que influenciam e envolvem diretamente as
caracteristicas pessoais de cada consumidor, como por exemplo, a idade e o estagio no
ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida e personalidade.

e Fatores psicoldgicos: sdo influenciados por quatro importantes fatores sendo eles,
motivacao a pessoa se motiva a comprar a partir de fatores internos, percepgédo € o
momento em que acontece a selecdo, a organizacdo e interpretacdo das informacdes,
aprendizagem envolve as mudangas no comportamento do cliente resultante de suas
experiéncias, e por fim as crencas e atitudes que é o pensamento descritivo que uma
pessoa sustenta sobre algo.

Assim é importante que os profissionais da area de marketing saibam identificar estas
influéncias e principalmente cada perfil de clientes que a empresa possui, pois a partir do
momento em que ocorrer esta identificacdo, os gestores terdo maiores facilidades em suas
tomadas de decisdes, ficara mais facil para a empresa se direcionar e vender seus produtos
aumentando seus resultados financeiros e o nivel de satisfacdo perante seus clientes
(KOTLER; KELLER, 2012).

2.5.2 Retencéo de clientes

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 15), “uma boa gestao de relacionamento com
o cliente cria 0 encantamento do cliente. Por sua vez clientes encantados permanecem fieis e
falam favoravelmente sobre a empresa e seus produtos”. Para Kotler (1998, p. 58), “estima-se
que o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito. E
necessario muito esforgo para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais”.

Para Kotler e Armstrong (2007), as empresas precisam ter em mente que 0S
consumidores estdo mais exigentes, e que a perda de um cliente ndo significa apenas a perda
de uma venda, mas sim o valor de todas as compras que este cliente poderia vir a realizar na
empresa por uma vida inteira. Ndo basta apenas atrair novos clientes, mas sim reté-los,
estabelecer uma relacdo de longo prazo com 0s mesmos.

Segundo Oliveira e Santos (2014, p.4), “com a diversidade de produtos e servigos
oferecidos pelas empresas, € necessario atentar para aquilo que o cliente busca e se posicionar

na frente dos concorrentes, procurando ndo so atrair os clientes, mas também fideliza-los”.
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Para Oliveira e Santos (2014), fidelizacdo de clientes € confundida com satisfacéo,
sendo que fidelizacdo é um relacionamento de longo prazo, e satisfacdo pode ser negociada
em uma Unica negociacao, o que ndao impede do cliente procurar a concorréncia.

De acordo com Kotler (1998), ha duas maneiras que a empresa pode utilizar para
aumentar a taxa de retencdo de consumidores. Erguer barreiras para dificultar a troca de
fornecedores, isso envolve altos custos de capital, de procura, perda de descontos por
habitualidade de compras entre outros. E a entrega de alta satisfagéo aos clientes, investir na
criacdo de valor, estabelecer uma forte relacdo de lealdade com seus consumidores.

Para Kotler e Keller (2012), a empresa deve conhecer seus clientes, e para isso precisa
coletar dado e armazenar informagdes em um banco de dados e usad-lo em suas acGes de
marketing, sempre mantendo esses dados atualizados, além de tudo deve ter o histérico de
compra dos mesmos.

Segundo Kotler e Keller (2012), por mais esfor¢o que a empresa fizer, sera inevitavel
perder alguns clientes, o desafio é reativa-los por meio de estratégias de recuperacdo, sendo
mais facil atrair de volta um ex-cliente do que encontrar novos, pois a empresa conhece seu
historico.

Conforme Oliveira e Santos (2014), a fidelizacdo de clientes podem representar uma
fonte de renda constante por muitos anos, mas as vantagens nao podem ser tomadas como
certa, pois o cliente s6 vai continuar sendo fiel enquanto achar que suas expectativas estao

sendo atendidas.

2.6 SINTESE TEORICA

Marketing € uma funcdo empresarial que ajuda a empresa gerar mais lucros e
proporcionar ao cliente mais satisfagcdo. Sendo assim Kotler e Keller (2012, p. 3), definem a
administragdo de marketing, como “a arte ¢ a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior
para o cliente”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6), “a meta de um administrador de marketing é
encontrar, atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e comunicando valor
superior para o cliente”.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.6), nos dias de hoje, “os economistas descrevem um
mercado como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a

determinado produto ou classe de produto”.
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Conforme Kaotler e Keller (2012), necessidades é um estado em que se percebe alguma
privacdo, descrevem exigéncias humanas basicas, que quando direcionadas a objetivos
especificos que possam satisfazé-las tornam desejos, e demandas é o desejo por produtos
especificos sustentados pela capacidade de compra-lo.

O composto mercadologico faz uso de quatro variaveis que sdo conhecidos na
administracdo de marketing como os 4Ps, sendo eles: produto, preco, praga € promocao
(KOTLER; KELLER, 2012).

Para Kotler e Armstrong (2007), Produto é uma combinacdo de bens e servi¢os que
empresas oferecem para um tipo de mercado-alvo, todas as combinacgdes existentes fazem
parte do produto.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 258), preco “¢é a quantidade em dinheiro que
cobra por um produto ou servi¢co”. Conforme Kotler e Keller (2012, p. 411), “o preco ¢ o
unico elemento do mix de marketing que gera receita, os outros geram custos”.

Para Ambrosio (2007), Ponto de venda chamado também de ponto, praca ou
distribuicdo é um conjunto de elementos que tem por objetivo tornar o produto disponivel
para o consumidor onde e quando ele desejar.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357), 0 mix de promocao da empresa, “consiste
na combinacdo especifica de propaganda, promocdo de vendas, relagcBes publicas, venda
pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o
valor para o cliente e construir relacionamentos com ele”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de decisdo de compra passar por
cinco estagios, sendo eles: reconhecimento da necessidade, busca por informacao, avaliagéo
das alternativas, decisdo de compra, comportamento pOs compra, porem em compras
rotineiras geralmente pulam os estagios ou os invertem.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 56), “o ambiente de marketing ¢
constituido pelos participantes e pelas forcas externas ao marketing que afetam a capacidade
da administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos com clientes-
alvo”.

Segundo Kotler (1998, p. 53), “satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacao as expectativas da pessoa”.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), “o comportamento do consumidor
é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispde

de produtos e servigos”. Para Kotler e Keller (2012, p. 164), o comportamento do consumidor
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“¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos”.
Para Kotler e Armstrong (2007), as empresas precisam ter em mente que 0S
consumidores estdo mais exigentes, e que a perda de um cliente ndo significa apenas a perda
de uma venda, mas sim o valor de todas as compras que este cliente poderia vir a realizar na
empresa por uma vida inteira. Nao basta apenas atrair novos clientes, mas sim reté-los,

estabelecer uma relagdo de longo prazo com 0s mesmos.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 47). “A metodologia pode ser definida como o
estudo e a avaliagdo dos diversos métodos, com o propdsito de identificar possibilidades e
limitacdes no ambito de sua aplicagdo no processo de pesquisa cientifica”.

Este capitulo trata da metodologia do projeto, o qual 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

A abordagem dos dados foi de maneira mista, envolvendo as etapas qualitativas e
quantitativas; a pesquisa teve por proposito analisar os objetivos de forma exploratoria e
descritiva. O estudo foi feito na empresa Comercial de Cal¢ados Toazza Ltda, a pesquisa foi
baseada na defini¢cdo do problema, apontando informacdes e buscando através de referencial
tedrico embasamento e sustentacdo ao trabalho a ser realizado.

Os estudos qualitativos descrevem a complexidade de determinado problema e a
interacdo de certas varidveis, podendo compreender e classificar os processos dindmicos
vividos por grupos sociais, contribuir no processo de vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de dado de grupo possibilitar maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos (DIEHL; TATIM,
2004).

A abordagem quantitativa caracteriza-se pelo uso da quantificacdo tanto na coleta
quanto ndo tratamento das informacdes por meio de técnicas estatisticas, com o objetivo de
garantir resultados e evitar distorcdes de andlise e de interpretacdo, possibilitando uma
margem de seguranca maior quanto as inferéncias (DIEHL; TATIM, 2004).

Conforme Diehl e Tatim (2004, p. 53), “a pesquisa exploratéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
construir hipoteses”.

Para Diehl e Tatim (2004, p. 54), “a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial
a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdo entre as variaveis”.

O estudo de caso pode ser visto como técnica psicoterapica, como método didatico ou

como método de pesquisa, neste ultimo sentido pode ser definido como um conjunto de dados
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que descrevem uma fase ou a totalidade do processo social de uma unidade, suas principais
vantagens sdo o estimulo a novas descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos
procedimentos, entre as limitagdes a mais grave refere-se a dificuldade de generalizacdo dos
resultados obtidos (DIEHL; TATIM, 2004).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

De acordo com Diehl e Tatim (2004), as variaveis de estudo, podem ser vistas como
definicdes gerais e operacionais das variaveis envolvidas no problema em estudo. Neste
trabalho, as variaveis estudadas s&o:

e Composto mercadoldgico: O composto mercadoldgico faz uso de quatro variaveis que
sdo conhecidos na administragdo de marketing como os 4Ps, sendo eles: produto,
preco, praca e promogdo (KOTLER; KELLER, 2012).

e Satisfacdo de clientes: Conforme Kotler ¢ Keller (2012, p.134), “de modo geral, a
satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepgdo que resulta da comparagdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”.
As variaveis do estudo citadas anteriormente foram analisadas por meio de entrevistas

e questionarios. Onde a entrevista foi qualitativa que a partir dos resultados foi elaborado o

questionario com abordagem quantitativa.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Conforme 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”.

Para Marconi e Lakatos (2002, p. 41), “amostra ¢ uma por¢do ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populagéo); é um subconjunto do universo”.

A empresa possui 3.000 clientes cadastrados os quais foram a populacdo para este
estudo de caso, sendo que a amostra sera definido por meio de um céalculo matematico, que ira
determinar uma amostragem de clientes para que a pesquisa seja realizada.

Na fase qualitativa, foi aplicado um roteiro de perguntas abertas previamente
determinadas pelo entrevistador com 15 clientes da populacdo da empresa Comercial de
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Calcados Toazza Ltda, isso na primeira fase do estudo. Referente a amostragem nao
probabilistica, esta ndo aplica formas aleatérias de selecdo, e pode ser realizada de maneira
intencional, ou seja, nem todos os elementos da populacdo alvo podem ser selecionados, a
inclusdo ou exclusdo de individuos na amostra fica a critério do pesquisador (DIEHL;
TATIM, 2004).

Na segunda etapa, a fase quantitativa, a amostragem foi probabilistica. E importante
destacar que a amostragem probabilistica é submetida a tratamento estatistico, compensando
erros amostrais e demais aspectos significativos para a representacdo e importancia da
amostra (DIEHL; TATIM, 2004).

Foi necessaria a utilizacdo da férmula apresentada por Barbetta (2006), para definir
um tamanho de amostra com respectiva margem de erro. Segue calculo para uma populacdo

de 3.000 clientes e uma margem de erro de 10%, da seguinte maneira:

n,=1+e

n, =1+0,10* =100

N N xn,
N +n,

3.000x100
n=""C"F g7
3.000 +100

Onde:

n = primeira aproximagao amostral
ny= tamanho da amostra
e = margem de erro admitida

N = Populagdo total

De acordo com o calculo, em uma populacdo de 3.000 clientes, sua amostra seria de
97 clientes entrevistados, porém foi arredondado para 100 clientes que participaram da
pesquisa quantitativa. Tendo que responder ao questionario através do método da amostragem
aleatoria simples, onde a escolha dos participantes foi realizada ao acaso, ou seja, todos
tiveram a mesma probabilidade de serem escolhidos (DIEHL; TATIM, 2004).
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3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Conforme Diehl e Tatim (2004) 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.

Inicialmente a coleta de dados foi feito pela etapa qualitativa, assim sendo, por meio
de uma entrevista estruturada, com perguntas abertas que buscaram compreender qual a
percepcao dos clientes diante a empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda, com estes dados
foram formulados os questionarios.

A segunda fase foi pela etapa quantitativa, aonde foi determinado o grau de satisfacdo
dos clientes com relagdo aos indicadores gerados na primeira fase, foram aplicados 100
questionarios de mdaltipla escolha, sendo que os clientes irdo assinalaram a resposta que
estiveram de acordo com sua opinido sobre empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda.

Conforme Diehl e Tatim (2004), a entrevista € 0 encontro entre duas pessoas cujo
objetivo é que uma delas obtenha informagfes de determinado assunto, é um procedimento
usado para coleta de dados.

De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 68), “O questionarios ¢ um instrumento de
coleta de dados constituido por uma serie ordenada de perguntas, que de vem ser respondidas
por escritas e sem a presenca do entrevistador”.

Dentro desta perspectiva, este estudo de caso foi feito com uso da escala de Liekert, o
qual atribui pontos as diferentes categorias de respostas, formando assim uma escala artificial
de pontuacdo que varia de 1 a 7, ou seja, o 1 se refere a discordo totalmente e 0 7 se refere a
concordo totalmente. O objetivo € de transformar uma escala ordinal em uma escala linear e a
probabilidade de empregar estatisticas paramétricas para realizar uma pesquisa mais
aprimorada dos dados (DIEHL; TATIM, 2004).

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apbs a coleta, os dados foram classificados, codificados e tabulados, sintetizando
todas as informacdes para a realizacdo da analise e interpretacdo, os mesmos foram analisados
e interpretados através da técnica de analise de contetdo nas entrevistas e estatistica descritiva

nos questionarios.
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Para Marconi e Lakatos (2002, p. 35), “analise € a tentativa de evidenciar as relacdes
entre o fenomeno estudado e outros fatores”, e interpretacao “é atividade intelectual que
procura dar um significado mais amplo &s respostas, vinculando-as a outros conhecimentos”.

Conforme Diehl e Tatim (2004), na pesquisa de carater quantitativo os dados
coletados sdo submetidos a analise estatistica com a ajuda de computadores, ou de forma
manual caso o numero de pesquisados ou 0 nimero de itens seja pequeno.

Os testes estatisticos utilizados foram analise de média, mediana e de comparacao de
medias entre grupos (ANOVA). Os resultados foram apresentados mediante insercdo de

tabelas.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar o historico e a caracterizacdo da empresa
estudada, a descrigdo do mix de produtos, mensurando o nivel de satisfagdo dos clientes e

consequentemente as devidas sugestdes e recomendacbes a empresa estudada.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

Brasileira Calcados € uma empresa familiar, fundada no ano de 1971 em Sarandi RS.
Comecou suas atividades vendendo tecidos, confeccdes e alimentos, sendo seu publico alvo
familias de classe média da regido urbana e os agricultores da area rural.

Em 1984 a empresa passou a residir em novo ambiente, nesse mesmo ano faleceu o
fundador da empresa, Reinaldo Luiz Toazza, assumiu a empresa seu filho Charles André
Toazza, o qual administra a empresa até os dias atuais.

Com a industrializagdo de Sarandi, houve grande diminuigdo da populagdo rural, onde
em 1986 o seu publico alvo passou a serem familias que residiam na area urbana de classe
baixa e classe media para os quais comercializam produtos como tecidos, enxovais e
confecgdes, sendo que a faixa etaria predominante de seus clientes era acima de 40 anos.

As industrias de confeccBes tiveram um grande aumento a partir dos anos 90, que logo
abriram suas lojas de fabricas, fazendo com que diminuissem as vendas, estrategicamente a
empresa trocou seu ramo de negdécio, passando a comercializar na area de cal¢ados o qual foi
um sucesso, a empresa segue atuando até os dias de hoje.

Devido a grande demanda, a empresa teve a necessidade de expandir suas instalacdes,
em 2001 abriu uma filial em Palmeira Das Missdes, sendo que a demanda continuava a
crescer, foi decidido abrir outra filial em Sarandi que teve sua inauguragdo em 2008, sendo
ambas administradas pelo mesmo proprietario da matriz.

O presente trabalho foi realizado na filial da empresa de Sarandi RS, a qual é
representada pela razdo social Comercial de Calcados Toazza Ltda., nome fantasia Brasileira
Calgados, a mesma foi inaugurada em setembro de 2008, e esta localizada na Avenida
Expedicionario, n° 897 no centro da cidade de Sarandi RS. A empresa trabalha com vérias
marcas e uma linha diversificada de produtos e assessorios e visa atender desde o publico

infantil até o pablico mais maduro.
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Figura 3 — Faixada da empresa Comercial de cal¢ados Toazza Ltda.

tscebook.com/

Fonte: Dados primario, 2017.

4.2 DESCRICAO DO MIX DE PRODUTOS

Para poder atender as necessidades de toda a familia a empresa Brasileira Calgados
trabalha com grande mix de produtos, podendo encontrar do infantil até o adulto, feminino e
masculino.

A empresa trabalha com calcados esportivos e cal¢ados casuais, com precos para
atingir tanto a classe baixa quanto a classe média, também trabalha com acessorios como
bolsa, carteiras, cintos, tendo uma grande variedade de produtos para atingir diferentes
clientes e poder ter uma fatia de mercado maior.

Seu publico alvo seria as clientes femininas, sendo assim é investido mais em produtos
femininos, buscando agradar a todos os tipos de gostos e faixa etaria, sendo que 60% das
mercadorias seriam para o publico feminino, 25% para o puablico masculino e 15% no pablico

infantil.
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4.3 MENSURACAO DO NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

A etapa quantitativa foi realizada a partir dos dados levantados na etapa qualitativa.
Sendo que nessa etapa foram utilizadas as técnicas estatisticas a fim de auxiliar na tabulacéo

dos dados e nas interpretacoes e analises dos dados.

4.3.1 Descrigao do perfil

Nesta secdo serd apresentado o perfil dos clientes entrevistados, quanto ao género,
idade, escolaridade, faixa de renda e municipio que reside.
Para a questdo relacionada ao género dos pesquisados, a tabela 1 apresenta 0s

resultados.

Tabela 1 — Género

Género Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa

Masculino 17 17,0 17,0 17,0

Feminino 83 83,0 83,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Nessa primeira etapa foram questionados 100 clientes sendo que 83% dos
entrevistados foram do género feminino e 17% do género masculino, pode-se perceber que a
loja € frequentada mais por publico feminino, que além de adquirir produtos para elas, tendem
a comprar para toda a familia.

Para a questdo relacionada a faixa etaria dos clientes, a tabela 2 apresenta os

resultados:

Tabela 2 - Idade

Faixa etaria Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
véalida Acumulativa

Menos de 20 anos 14 14,0 14,0 14,0

De 21 a 30 anos 44 44,0 44,0 58,0

De 31 a 40 anos 20 20,0 20,0 78,0

De 41 a 50 anos 13 13,0 13,0 91,0

Mais de 51 anos 9 9,0 9,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Referente a questdo a idade dos respondentes é possivel identificar que os clientes da
empresa Comercial de Calgcados Toazza Ltda., é constituida por um publico mais jovem, com
44% dos entrevistados entre 21 a 30 anos, 20% entre 31 e 40 anos. Sendo positivo para
empresa, pois a maioria dos clientes nessa faixa etaria possuem uma vida independente,
clientes que ja possuem familia que estdo em busca de novidades, variedades e isso faz com
que comprem mais.

Destacando que 14% dos entrevistados possuem menos de 20 anos, merecendo uma
atencdo especial, pois esse publico mais jovem esta se inserindo no mercado e comegando ter
suas experiéncias. E 13% dos entrevistados tém de 41 a 50 anos e 9 % mais de 51 anos, sendo
de grande relevancia a empresa, pois o publico mais maduro por estar a mais tempos no
mercado é possivelmente serem clientes ha anos na empresa. Independente da idade a
empresa deve manter e buscar fidelizar cada vez mais todos os clientes.

Para a questdo relacionada a escolaridade dos clientes, a tabela 3 apresenta os
resultados:

Tabela 3 - Escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentual Porcentagem  Porcentagem
valida Acumulativa

Ensino fundamental incompleto 3 3,0 3,0 3,0

Ensino fundamental completo 5 5,0 5,0 8,0

Ensino médio incompleto 8 8,0 8,0 16,0

Ensino médio completo 50 50,0 50,0 66,0

Ensino superior incompleto 23 23,0 23,0 89,0

Ensino superior completo 9 9,0 9,0 98,00

Pds-graduagdo 2 2,0 2,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

Dos clientes pesquisados 50% dos respondentes possuem o ensino médio completo,
representando a grande maioria dos pesquisados, 23% possuem ensino superior incompleto,
9% ensino superior completo e 2% com pos-graduacao.

Ainda, 8% dos entrevistados possuem o ensino médio incompleto, 5% ensino
fundamental completo e 3% ensino fundamental incompleto. Sendo que a grande maioria dos

clientes entrevistados possui um nivel médio de instrucao.
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Para a questdo relacionada a faixa de renda dos clientes, a tabela 4 apresenta 0s

resultados.

Tabela 4 — Faixa de renda

Faixa de renda Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida Acumulativa

Até R$ 937,00 15 15,0 15,0 15,0

De R$ 938,00 a R$ 1874,00 60 60,0 60,0 75,0

De R$ 1875 a R$ 2811,00 14 14,0 14,0 89,0

De R$ 2812,00 a R$ 3748,00 8 8,0 8,0 97,0

Mais de R$ 3749,00 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Observando os dados da tabela percebe-se que 60% dos clientes da empresa Comercial
de Calcados Toazza Ltda possuem sua renda entre R$ 938,00 a R$ 1874,00 e 15% até 937,00
sendo entdo que a maioria dos entrevistados possui uma renda de até dois salarios minimos.
Ainda 14% dos clientes entrevistados possuem renda de R$ 1875,00 a R$ 2811,00, 8% de R$

2812 a R$ 3748,00 e 3% mais de R$ 3749,00.

Para a questdo relacionada ao municipio em que reside, a tabela 5 apresenta os

resultados:

Tabela 5 — Municipio em que reside

Municipio Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida Acumulativa

Sarandi 88 88,0 88,0 88,0

Rondinha 9 9,0 9,0 97,0

Barra-Funda 2 2,0 2,0 99,0

Nova Boa Vista 1 1,0 1,0 100,0

TOTAL 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Nessa tabela podemos analisar que de 100 clientes entrevistados 88% residem em

Sarandi, 9% em Rondinha, 2% Barra-Funda e 1% em Nova Boa Vista. A empresa busca

atingir ndo somente o publico da cidade de Sarandi, mas sim das cidades vizinhas.
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4.3.2 Nivel de satisfacéo

Serd mensurado o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Brasileira Calcados,
referente ao atendimento, preco, produtos e ambiente.

4.3.2.1 Atendimento
A tabela 6 refere-se a variavel atendimento, onde foi mensurada sou bem atendido na
empresa comercial de calgados Toazza. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para

concordo totalmente.

Tabela 6 — Eu sou bem atendido na empresa comercial de calgados Toazza.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 2 2,0 2,0 2,0
2 - - - -
3 2 2,0 2,0 4,0
4 3 3,0 3,0 7.0
5 7 7,0 7,0 14,0
6 18 18,0 18,0 32,0
7 68 68,0 68,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo o atendimento prestado pela empresa Comercial de Calgados Toazza
LTDA., a maioria dos clientes estdo satisfeitos 68% dos clientes concordam totalmente que
sdo bem atendidos, 18% concordam e somente 2% esta insatisfeito com o atendimento.

Em geral os clientes estdo satisfeitos com o atendimento que a empresa disponibiliza,
sendo um ponto forte da empresa, pois cliente bem atendido é um cliente que provavelmente
voltara.

A tabela 7 refere-se a variavel atendimento, onde foi mensurado o atendimento
acontece de maneira rapida. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente.
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Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 - - - -
2 3 3,0 3,0 3,0
3 4 4,0 4,0 7,0
4 1 1,0 1,0 8,0
5 10 10,0 10,0 18,0
6 24 24,0 24,0 42,0
7 58 58,0 58,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

A grande maioria dos respondentes concorda em relacdo a rapidez no atendimento,
sendo que 58% concordam totalmente, 24% concordam. Sendo entdo que a empresa atende de
maneira satisfatoria, a agilidade e a adequacéo de atender a satisfacdo dos clientes torna-se um
ponto forte.

Sendo que 3% discordam do atendimento rapido e 10% estdo meio a meio, mesmo
sendo a minoria merece atencao, pois se o cliente acha que € demorado a ser atendido, torna
uma situacdo desagradavel, pode-se sentir ignorado e possivelmente efetuar suas compras na
concorréncia, pois o publico em geral gosta de ser atendido com rapidez e ndo gosta de ficar
esperando.

A tabela 8 refere-se a varidvel atendimento, onde foram mensuradas as atendentes séo

simpaticas. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 8- As atendentes sdo simpaticas.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 1 1,0 1,0 2,0
3 2 2,0 2,0 4,0
4 3 3,0 3,0 7,0
5 6 6,0 6,0 13,0
6 14 14,0 14,0 27,0
7 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Analisando a tabela, a grande maioria dos clientes esta satisfeitos com a simpatia das
vendedoras, sendo que 73% responderam que concordam totalmente que as vendedoras sao
simpaticas, 14% concordam. A empresa conta com uma equipe que sabe abordar bem o
publico, demostrando carisma e simpatia com os clientes, conseguindo atender as expectativas
dos clientes.

Sendo que apenas 1% respondeu que discorda totalmente com a simpatia das atendes e
1% discorda, e 11% estdo em meio termo, sendo entdo que a empresa deve sempre estar
atenta para treinar suas vendedoras para melhor atender seus clientes.

A tabela 9 refere-se a variavel atendimento, onde foram mensuradas as atendentes sdo
atenciosas e bem humoradas. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente.

Tabela 9- As atendentes sdo atenciosas e bem humoradas.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 2 2,0 2,0 2,0
2 - - - -
3 3 3,0 3,0 5,0
4 3 30 30 8,0
5 7 7,0 7,0 15,0
6 15 15,0 15,0 30,0
7 70 70,0 70,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

A maioria dos entrevistados concorda totalmente que as atendentes sdo atenciosas e
bem humoradas, totalizando 70%, um percentual bem satisfatorio, sendo que 15% concordam
e 13% estdo entre a média na concordancia e somente 2% ndo concorda que as atendentes sdo
atenciosas e bem humoradas.

Isso indica que a maioria dos entrevistados esta satisfeitos com o atendimento que a
empresa Comercial de Calcados Toazza Ltda., que as atendentes buscam atender a
necessidade do cliente, estdo dispostas a ajuda-los, atendem com carisma, e principalmente
sabem a importancia de um “bom dia” e um sorriso, assim ganhando o carinho de seus

clientes.
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A tabela 10 refere-se a variavel atendimento, onde foi mensuradas atendentes possuem
conhecimentos sobre o produto que estdo vendendo. Sendo que 1 € para discordo totalmente e

7 para concordo totalmente.

Tabela 10- As atendentes possuem conhecimentos sobre o produto que estdo vendendo.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 2 2,0 2,0 2,0
3 - - - -
4 4 4,0 4,0 6,0
5 8 8,0 8,0 14,0
6 16 16,0 16,0 30,0
7 70 70,0 70,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo das vendedoras possuirem conhecimentos sobre os produtos que estdo
vendendo, 70% dos entrevistados concordam totalmente e 16% concordam. Sendo positivo
para a empresa, pois a amostra demostra que a grande maioria dos clientes esta satisfeito com
0 conhecimento das vendedoras, com isso deixando os clientes mais seguros na hora de
efetuar as compras.

Ainda de acordo com a amostra 2% dos respondentes ndo concorda sobre o
conhecimento das vendedoras em relagdo ao produto e 12% dao uma nota razoavel sobre esta
questdo, apesar de ser a minoria esta € uma questdo que merece aten¢do, pois no momento em
que o cliente vai efetuar a compra ele tera dividas em relacdo ao produto, e é crucial para a
empresa ndo possuir atendentes que saibam esclarecer essas duvidas.

Sugere-se que a empresa forneca treinamentos para as vendedoras sobre os produtos
vendidos, assim facilitando o atendimento e satisfazendo cada vez mais as necessidades de
seus clientes.

A tabela 11 refere-se a variavel atendimento, onde foi mensurada apos o atendimento a
empresa efetua um pds venda. Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo
totalmente.
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Tabela 11- Apds o atendimento a empresa efetua um pés venda.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 11 11,0 11,0 11,0
2 3 3,0 3,0 14,0
3 1 1,0 1,0 15,0
4 11 11,0 11,0 26,0
5 10 10,0 10,0 36,0
6 20 20,0 20,0 56,0
7 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Na analise sobre o p6s venda, 44% dos entrevistados concorram totalmente que a
empresa depois do atendimento efetua o pos venda e 20% concordam, sendo que 22% nao
tém uma opinido bem formada e 3% discorda e 11% discorda totalmente.

Sendo uma variavel a ser prestada atencdo, pois no bloco atendimento foi a questdo
que gerou mais insatisfacdo dos clientes entrevistados, sendo entdo que pode melhorar essa
variavel, afinal existem diversas maneiras de efetuar pos venda. Lembrar-se de datas
importantes, como o aniversario de seus clientes, muitas empresas utilizam o facebook, o e-
mail para parabeniza-los, procurar resolver com rapidez eventuais problemas, e procurar

sempre receber as opinides de seus clientes a fim de melhor atende-lo.

4.3.2.2 Preco

A tabela 12 refere-se a varidvel prego, foram mensurados 0s pregos séo satisfatorios.

Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 12 - Os pregos sdo satisfatorios.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 2 2,0 2,0 2,0
3 2 2,0 2,0 4,0
4 10 10,0 10,0 14,0
5 14 14,0 14,0 28,0
6 32 32,0 32,0 60,0
7 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Em relacdo aos precos apresentados pela empresa a maioria dos clientes esta
satisfeitos, sendo que 40% concordam totalmente, 32% concordam e 14% consideram
razoaveis. 1sso indica que a grande maioria concorda com os precos oferecidos pela empresa,
satisfazendo as expectativas de seus clientes.

Os clientes que discordam totalmente com os precgos oferecidos pela empresa somam-
se 2%, e os que discordam s&o 2% e os que demostraram indiferentes sdo 10%. Sendo a
minoria que n&do estdo satisfeitos com os precos, podendo destacar entdo que a empresa possui
um ponto forte nesta variavel.

A tabela 13 refere-se a variavel preco, foram mensurados os descontos oferecidos pela
empresa sdo satisfatorios. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente.

Tabela 13- Os descontos oferecidos pela empresa séo satisfatorios.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 4 4,0 4,0 4,0
2 3 3,0 3,0 7,0
3 6 6,0 6,0 13,0
4 9 9,0 9,0 22,0
5 13 13,0 13,0 35,0
6 28 28,0 28,0 63,0
7 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

Os clientes que demostram estar atendendo suas expectativas em relagdo aos
descontos oferecidos pela empresa, foi de 37% concordam totalmente e 28% concordam.

Sendo que 28% dos clientes entrevistados consideram razodveis 0s descontos
oferecidos pela empresa e 3% discordam e 4% discordam totalmente. Dentro desta
perspectiva a empresa poderia rever sua politica de descontos a fim de melhor satisfazer este
grupo de clientes.

A tabela 14 refere-se a variavel preco, onde foram mensuradas as ofertas que a
empresa apresenta sdo satisfatorias. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente.



Tabela 14- As ofertas que a empresa apresenta sdo satisfatorias.

49

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 1 1,0 1,0 2,0
3 4 4,0 4,0 6,0
4 7 7,0 7,0 13,0
5 12 12,0 12,0 25,0
6 24 24,0 24,0 49,0
7 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

A maioria dos clientes entrevistados esta satisfeitos com as ofertas oferecidas pela
empresa, sendo que 51% concordam totalmente e 24% concordam. Considerando essa
variavel positivo para a empresa, pois seus clientes conseguem comprar produtos de
qualidade, pagando valor inferior ao da concorréncia.

Ainda, 23% dos clientes optaram pela opcao razoavel, 1% dos respondentes discorda e
1% discorda totalmente. Apesar de representar a minoria, a empresa pode rever essa variavel
e criar novas oferta a fim de oferecer expectativas novas a seus clientes.

A tabela 15 refere-se a variavel preco, foram mensurados os prazos sdo flexiveis e

satisfatorios. Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 15- Os prazos sdo flexiveis e satisfatorios.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 2 2,0 2,0 2,0
2 1 1,0 1,0 3,0
3 4 4,0 4,0 7,0
4 2 2,0 2,0 9,0
5 4 4,0 4,0 13,0
6 30 30,0 30,0 43,0
7 57 57,0 57,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Em relacdo se os prazos sdo flexiveis e satisfatorios a maioria dos clientes demostram
estar satisfeito com a empresa, sendo que 57% concordam totalmente e 30% concordam. Isso
demonstra que a empresa possui boas e satisfatorias condi¢cGes de pagamento, ou seja, seus
prazos sdo flexiveis, os clientes conseguem se organizar e escolher dentre as vérias opcdes
qual delas melhor Ihes convém. Sendo que 10% consideram os prazos oferecidos pela
empresa razoavel e 1% discorda e 2% discordam totalmente.

A tabela 16 refere-se a varidvel preco, onde foram mensuradas as condicfes de
pagamento oferecidas pela empresa séo satisfatdrias. Sendo que 1 € para discordo totalmente

e 7 para concordo totalmente.

Tabela 16- As condicdes de pagamento oferecidas pela empresa sdo satisfatorias.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 4 4,0 4,0 5,0
3 1 1,0 1,0 6,0
4 3 3,0 3,0 9,0
5 4 4,0 4,0 13,0
6 27 27,0 27,0 40,0
7 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

A grande maioria concorda totalmente com as condi¢des de pagamento totalizando em
60% e 27% concordam. A empresa disponibiliza inUmeras opcBes de pagamento para seus
clientes, sendo eles em cartdo, crediario préprio da loja, e disponibiliza desconto no
pagamento a vista, assim coincidem com a necessidade dos clientes.

Sendo que 8% consideram razoaveis, 4% discordam e 1% discorda totalmente. As
condicdes de pagamento sdo decisivas no momento de escolher a loja para efetuar a compra,
sendo assim essa varidvel deve ser prestada atencdo, podendo fazer melhoramento para
satisfazer cada vez mais seus clientes.

A tabela 17 refere-se a variavel preco, onde foi mensurado o desconto concedido em
compras com o0 pagamento a vista é satisfatoria. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7

para concordo totalmente.
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Tabela 17- O desconto concedido em compras com 0 pagamento a vista € satisfatoria.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 3 3,0 3,0 3,0
2 3 3,0 3,0 6,0
3 2 2,0 2,0 8,0
4 10 10,0 10,0 18,0
5 15 15,0 15,0 33,0
6 21 21,0 21,0 54,0
7 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo ao desconto a vista concedida pela empresa 46% dos entrevistados
concorda totalmente e 21% concordam e 27% consideram razoaveis, e 3% discordam e 3%
discordam totalmente.

A maioria dos respondentes da amostra esta satisfeitos com o desconto a vista que a
empresa oferece. Sendo que a empresa concede um desconto de 10% ao cliente que efetuar o
pagamento a vista.

A tabela 18 refere-se a variavel prego, onde foi mensurado o pagamento com crediario

da loja é satisfatorio. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 18- O pagamento com o crediario da loja é satisfatorio.

Freqguéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 5 5,0 5,0 5,0
2 5 5,0 5,0 10,0
3 10 10,0 10,0 20,0
4 20 20,0 20,0 40,0
5 10 10,0 10,0 50,0
6 30 30,0 30,0 80,0
7 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo ao pagamento com o crediario da loja, apresentou bastante insatisfacdo dos
clientes, sendo que 5% discordam totalmente, 5% discordam, 40% acham razoavel, 30%

concordam e 20% concordam totalmente. Sendo uma variavel a ser prestada atengdo, para
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poder melhorar o nivel de satisfacdo dos clientes. Sugere-se para a empresa aumentar as

parcelas no crediario sem juros.

A tabela 19 refere-se a varidvel pre¢o, onde foi mensurado o pagamento com cartdo de

crédito é satisfatorio. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 19- O pagamento com cartdo de crédito é satisfatorio.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 - - - -
3 - - - -
4 6 6,0 6,0 7,0
5 13 13,0 13,0 20,0
6 28 28,0 28,0 48,0
7 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo ao pagamento com cartdo de crédito a maiorias dos clientes estdo

satisfeitos sendo que 52% concordam totalmente, 28% concordam, 19% consideram razoavel

e somente 1% discorda totalmente.

Constatando entdo que o prazo que a empresa oferece com o cartdo de credito esta de

acordo com as necessidades de seus clientes, assim podendo realizar suas compras com

satisfagéo.

Sendo um ponto positivo para a empresa pois além de satisfazer seus clientes fazendo

com que eles retornem a comprar em seu estabelecimento, a empresa recebera as parcelas de

forma segura, sem perigo de inadimpléncia.

A tabela 20 refere-se a varidvel preco, onde foi mensurado o pagamento com cartdo de

débito é satisfatorio. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.



Tabela 20- O pagamento com cartéo de débito é satisfatorio.
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Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 - - - -
3 - - - -
4 8 8,0 8,0 9,0
5 15 15,0 15,0 24,0
6 25 25,0 25,0 49,0
7 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

Em relacdo a satisfacdo no pagamento com cartdo de débito, constatou que 1%

discorda totalmente, 23% considera razoavel, 25% concorda e 51% concordam totalmente.

Sendo entdo que a maioria dos clientes entrevistados demostram estar contente com a

facilidade que és com o pagamento no cartdo de débito, além do desconto que a empresa

concede na compra com esse tipo de pagamento.

4.3.2.3 Produtos

A tabela 21 refere-se a variavel produto, foi mensurada a variedade de produtos da

empresa é satisfatoria. Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 21- A variedade de produtos da empresa é satisfatoria.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 1 1,0 1,0 1,0
3 3 3,0 3,0 4,0
4 9 9,0 9,0 13,0
5 11 11,0 11,0 24,0
6 22 22,0 22,0 46,0
7 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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A grande maioria dos clientes entrevistados demonstra estar satisfeitos com a
variedade de produtos encontrados na empresa, sendo que 54% concordam totalmente e 22%
concordam.

Demonstra que a empresa trabalha com uma boa variedade de produtos, sendo
positivo, pois uma boa diversidade de produtos consequentemente estimula os clientes a
efetuarem novas compras e até mesmo compras ndo planejadas. Apenas 1% nao concorda e
23% consideram razoaveis.

A tabela 22 refere-se a variavel produto, foi mensurada a qualidade das marcas da

empresa é satisfatoria. Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 22- A qualidade das marcas da empresa é satisfatoria.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 1 1,0 1,0 1,0
3 1 1,0 1,0 2,0
4 3 3,0 3,0 5,0
5 15 15,0 15,0 20,0
6 27 27,0 27,0 47,0
7 53 53,0 53,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Na variavel produto, questionou-se a qualidade das marcas da empresa € satisfatoria,
sendo que 53% dos entrevistados responderam que concordam totalmente e 27% concordam,
sendo uma porcentagem significativa, pois demostra que a empresa oferece produtos de
qualidade.

Ainda 19% acham que sdo razoaveis e apenas 1% discorda. Mesmo sendo minoria a
empresa deve tomar cuidado nessa variavel, pois o produto € um dos maiores fatores que
tornam o cliente fiel.

A tabela 23 refere-se a variavel produto, foi mensurada a durabilidade dos produtos da

empresa é satisfatoria. Sendo que 1 € para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.
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Tabela 23- A durabilidade dos produtos da empresa é satisfatoria.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 - - - -
2 2 2,0 2,0 2,0
3 2 2,0 2,0 4,0
4 4 4,0 4,0 8,0
5 16 16,0 16,0 24,0
6 36 36,0 36,0 60,0
7 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Em relacdo a durabilidade dos produtos, constata-se que a maioria dos clientes esta
satisfeitos, com 40% concordando totalmente e 36% concordando. Sendo possivel demostrar
que os produtos que a empresa comercializa sdo duraveis, isso se deve ao fato da empresa
selecionar as marcas, fornecer informac6es basicas sobre seus usos e principalmente investir
em produtos de qualidade que atendam as expectativas do consumidor. Vale destacar que
22% dos clientes consideram razodaveis e apenas 2% discorda

A tabela 24 refere-se a variavel produto, foi mensurada a garantia dos produtos da

empresa é satisfatoria. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 24- A garantia dos produtos da empresa é satisfatoria.

Freqguéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 1 1,0 1,0 2,0
3 2 2,0 2,0 4,0
4 6 6,0 6,0 10,0
5 9 9,0 9,0 19,0
6 33 33,0 33,0 52,0
7 48 48,0 48,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Quando perguntados sobre a garantia dos produtos a maioria dos respondentes estéo
satisfeitos, acreditam que a garantia oferecida pela empresa atende suas expectativas, sendo
que 48% responderam que concordam totalmente e 33% concordam, sendo uma porcentagem
positiva para a empresa. Sendo que 17% consideram razoaveis e 1% discorda totalmente e 1%

discorda.
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A tabela 25 refere-se a variavel produto, foi mensurada a empresa Comercial de
Calcados Toazza possui produtos diferenciados da concorréncia. Sendo que 1 é para discordo

totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 25- A empresa possui produtos diferenciados da concorréncia.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 3 3,0 3,0 3,0
2 2 2,0 2,0 5,0
3 5 5,0 5,0 10,0
4 7 7,0 7,0 17,0
5 28 28,0 28,0 45,0
6 20 20,0 20,0 65,0
7 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Na tabela 25, foi medida a empresa Comercial de Calcados Toazza possui produtos
diferenciados da concorréncia, sendo que 35% dos entrevistados concordam totalmente, 20%
concordam, 3% discordam totalmente, 2% discordam, e 40% acredita ser razoavel.

Sendo uma porcentagem bem elevada que acredita ser razodvel, ndo estando
totalmente contente, podendo assim ser um fator a levar o consumidor comprar na
concorréncia, ja que os produtos sdo 0s mesmos entdo a empresa precisar tomar certos
cuidados e procurar mostrar aos seus clientes que trabalham com produtos diferenciados.

A tabela 26 refere-se a varidvel produto, onde foi mensurado sempre encontro 0s

produtos que procuro. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 26 - Eu sempre encontro os produtos que procuro.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 2 2,0 2,0 3,0
3 6 6,0 6,0 9,0
4 12 12,0 12,0 21,0
5 14 14,0 14,0 35,0
6 28 28,0 28,0 63,0
7 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Nesta questdo, em que foi perguntado se os clientes encontram o0s produtos que
procuram 37% concordam totalmente e 28% concordam isso se deve ao fato da empresa estar
sempre acompanhando as novas tendéncias, procurando sempre estar atualizado para
satisfazer seus clientes.

Porém, 32% dos respondentes acham razoaveis, sendo entdo um fator para a empresa
verificar, conversando com seus clientes para saber quais suas expectativas 0 que procuram
para poder agradar cada vez mais seus clientes. Ainda 2% discordam e 1% discorda
totalmente.

A tabela 27 refere-se a variavel produto, onde foi mensurado sempre encontro as
numeracGes necessarias. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente.

Tabela 27 — Eu sempre encontro as numeracgdes necessarias.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 3 3,0 3,0 3,0
2 3 3,0 3,0 6,0
3 7 7,0 7,0 13,0
4 11 11,0 11,0 24,0
5 12 12,0 12,0 36,0
6 21 21,0 21,0 57,0
43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Nesta questdo, 43% dos entrevistados concordam totalmente e 21% concordam, ou
seja, mais da metade dos entrevistados estdo satisfeitos e encontram as numeragfes que
necessitam fator este que faz com que consequentemente o cliente efetue a compra e sinta-se
satisfeito coma empresa.

Porém 30% dos entrevistados acham razoaveis, entdo nem sempre encontram as
numeracdes que precisam 3% discordam, e 3% discordam totalmente. A empresa deve rever
seu critério de compra, ou seja, identificar as numeracGes que mais faltam e compréa-las, pois
o fato de um cliente nunca encontrar o que procura acaba prejudicando a imagem da loja,
frustrando o cliente que provavelmente ndo voltara a loja e vai efetuar suas compras na

concorréncia.
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4.3.2.4 Promocéao
A tabela 28 refere-se a variavel promocéo, onde foi mensurada a empresa comercial de
calcados Toazza Ltda oferece promogdes satisfatorias. Sendo que 1 é para discordo totalmente

e 7 para concordo totalmente.

Tabela 28 - A empresa comercial de calcados Toazza Ltda oferece promocoes satisfatorias.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 - - - -
3 - - - -
4 2 2,0 2,0 2,0
5 4 4,0 4,0 6,0
6 20 20,0 20,0 26,0
7 74 74,0 74,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.

Os clientes encontram satisfeitos com as promogdes oferecidas pela empresa, onde
74% concordam totalmente e 20% concordam, representando a maioria, apenas 6% acredita
ser razoavel.

A tabela 29 refere-se a variavel promocao, onde foi mensurada a empresa comercial de
calcados Toazza Ltda. divulga as promogdes de maneira satisfatoria. Sendo que 1 é para

discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Tabela 29 - A empresa comercial de calgcados Toazza Ltda divulga as promocgdes de maneira satisfatoria.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
véalida acumulativa
1 - - - -
2 - - - -
3 - - - -
4 5 5,0 5,0 50
5 5 5,0 5,0 10,0
6 15 15,0 15,0 25,0
7 75 75,0 75,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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A grande maioria dos respondentes esta satisfeitos com a divulgacdo das promocgoes
da empresa, onde 75% concordam totalmente, 15% concordam e 10% acredita ser razoavel.

Considera-se uma variavel positiva para a empresa, pois além de proporcionar
promocgOes satisfatdrias divulgam as mesmas de forma correta, podendo atrair seus

consumidores para efetuar as compras.
4.3.2.5 Ambiente

A tabela 30 refere-se a varidvel ambiente, onde foi mensurada a empresa comercial de
calcados Toazza Ltda é organizada e limpa. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para

concordo totalmente.

Tabela 30 - A empresa comercial de calcados Toazza Ltda é organizada e limpa.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 - - - -
2 - - - -
3 - - - -
4 2 2,0 2,0 2,0
5 4 4,0 4,0 6,0
6 16 16,0 16,0 22,0
7 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

Em relacdo a organizacdo e limpeza da empresa os clientes encontram-se satisfeitos
sendo que 78% concordam totalmente, 16% concordam e 22% razoaveis, sendo que nenhum
dos entrevistados se manifestou insatisfeito.

Sendo assim um ponto forte para a empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda., pois
€ muito importante que o consumidor se sinta bem no ambiente que vai comprar, até mesmo
para permanecer mais tempo na loja sendo um potencial a efetuar mais compras.

A tabela 31 refere-se a variavel ambiente, onde foi mensurado o local e o tamanho da
empresa comercial de cal¢ados Toazza Ltda, sdo adequados. Sendo que 1 é para discordo
totalmente e 7 para concordo totalmente.



Tabela 31 - O local e 0 tamanho da empresa séo adequados.
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Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 1 1,0 1,0 1,0
2 - - - -
3 - - - -
4 2 2,0 2,0 3,0
5 3 3,0 3,0 6,0
6 15 15,0 15,0 21,0
7 79 79,0 79,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primério, 2017.

A pergunta envolvendo o local e o tamanho da empresa apresentou resultados

positivos sendo que 79% concordam totalmente, 15% concordam, 5% razoaveis e 1%

discorda totalmente.

Constatando entdo que a grande maioria dos clientes esta satisfeitos, a empresa esta

localizada no centro, ao lado de estabelecimentos que estimulam o fluxo de pessoas, tais

como sorveterias, farmacias e outras lojas de atividades diferentes, destacando que antes de

abrir suas portas, a empresa fez um bom investimento para assegurar que seus clientes

tivessem um espaco amplo e adequado para efetuar suas compras.

A tabela 30 refere-se a variavel ambiente, onde foi mensurado me sinto confortavel

com a temperatura ambiente da loja. Sendo que 1 é para discordo totalmente e 7 para

concordo totalmente.

Tabela 32- Eu me sinto confortavel com a temperatura ambiente da loja.

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
1 2 2,0 2,0 2,0
2 1 1,0 1,0 3,0
3 4 4,0 4,0 7,0
4 - - - -
5 4 4,0 4,0 11,0
6 16 16,0 16,0 27,0
7 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: Dados primario, 2017.
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Na questdo temperatura ambiente da loja a grande maioria dos clientes entrevistados
estdo satisfeitos sendo que 73% concordam totalmente, 16% concordam, 8% razoaveis.

Sendo um ponto positivo para a empresa, € muito importante que o cliente se sinta
bem na hora de efetuar a compra e para isso 0 ambiente deve estar em temperatura agradavel,
sendo que a empresa Comercial de calcados Toazza Ltda. estd adequada, pois a maioria

respondeu estar satisfeito, apenas 1% discordou e 2% discordou totalmente.

4.4 TESTES DE COMPARACOES DE MEDIAS ENTRE GRUPOS (ANOVA)

Foram feitos testes de comparacdes de medias, para confirmar seus resultados, alguns
dos resultados foram confirmados, apresentados a seguir.

Verificou-se que os respondentes acima de 51 anos estdo insatisfeitos com o cartdo de
crédito, acredita-se que é devido ao costume de usar outros meios para pagamento sendo que
teve grande satisfacdo de clientes entre 21 a 30 anos. Como estd mostrando a tabela 33

abaixo.

Tabela 33- Satisfacédo de pagamento com cartao de credito em relacdo a idade.

O pagamento Soma dos Df Quadrado F Sig.
com cartao de Quadrados Médio
Credito é
satisfatorio.
Entre Grupos 14,304 4 3,576 3,582 ,009
Nos Grupos 94,856 95 ,998
Total 109,160 99

Fonte: Dados primario, 2017.

Em comparacdo a idade de seus clientes, verificou-se que clientes com menos de 20
anos se encontram insatisfeitos com a variedade de produtos e clientes entre 31 a 40 anos
encontram totalmente satisfeitos, acredita-se que € devido ao publico alvo da empresa ser na
faixa etéaria de 30 anos, assim encontrando mais opcOes, e deixando um pouco a desejar o
publico mais jovem, deve-se criar estratégias para agradar esse publico, pois tendem a
consumir mais por ser um publico mais jovem e gostarem de estar atualizados.

Podem-se observar essas comparagdes na tabela 34 abaixo.
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Tabela 34- Satisfacéo da variedade de produtos em relacéo a idade.

A variedade de Soma dos Df Quadrado F Sig.
Produtos séo Quadrados Médio
Satisfatorio.
Entre 20,440 4 5,110 3,975 ,005
Grupos
Nos 122,120 95 1,285
Grupos
Total 142,560 99

Fonte: Dados primario, 2017.

4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a pesquisa quantitativa realizada com os clientes da loja a Brasileira Calcados,
foi possivel analisar as varidveis estudadas, sendo que a maioria dos resultados foram
positivos para a empresa, que comentaremos a seguir.

A maioria dos clientes entrevistados esta satisfeitos com o atendimento acontecido na
empresa, acreditam que a empresa fornece um atendimento rdpido com vendedoras que
possuem conhecimento dos produtos vendidos, sdo simpéticas e bem humoradas. Sendo que a
empresa deve tomar cuidado com a variavel p6s venda, pois apresentou bastante indiferenca
neste quesito, entdo a empresa deve adotar estratégias para melhoras a satisfacdo de seus
clientes, como se lembrar dos aniversarios dos mesmos, darem assisténcia 0 mais breve
possivel.

Em relacdo prego seus clientes acreditam que a empresa cobra um preco justo, 0s
descontos oferecidos pela empresa é considerado satisfatorio, seus prazos séo flexiveis, estao
satisfeitos com o pagamento no cartdo de crédito e débito, podendo melhorar no carné da loja,
pois ouve um numero significante de quem acha razoavel, sendo que a empresa pode
melhorar para poder fidelizar e atrair cada vez mais clientes sugere-se que a empresa ofereca
mais condi¢cOes no carné da loja, onde seria de 3 vezes sem juros poderia passar para 5 vezes
sem juros, melhorando assim as condigdes para seus clientes.

As marcas que a empresa oferece sdo consideradas de qualidade, a variedade de
produtos é considerada satisfatdrio, precisando melhorar no quesito produtos diferenciados da
concorréncia onde houve um grande nimero que acha razoavel esse quesito, gostariam de
encontrar mais produtos diferenciados, sugere-se que a empresa procure fornecedores
diferenciados para poder destacar-se da concorréncia. Outro quesito que ouve uma

porcentagem consideravel de insatisfacdo foi a numeracdo encontrada, onde alguns clientes
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demostraram que nem sempre encontram sua numeracdo, sugere-se para a empresa fazer um
levantamento das numeracdes mais vendidas e procurar comprar mais, investir mais em
numeracdes dificeis de ser encontradas como 34 e 39/40 femininos e 44 masculinos para
poder fidelizar esse publico que tem dificuldade de encontrar a numeracéo.

Em relacéo a variavel promocéo, a grande maioria dos clientes considera satisfatoria,
as ofertas promovidas pela empresa e sua divulgacdo, considerando entdo um ponto positivo
para a empresa.

Os clientes entrevistados estdo satisfeitos com o ambiente da loja, que estad bem
localizada, com tamanho adequado é organizada e limpa com a temperatura ambiente
agradavel.

De acordo com os resultados, pode-se concluir que o composto mercadoldgico esta
relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes, onde a empresa Comercial de cal¢ados
Toazza Ltda. possui na maioria de suas variaveis, pontos positivos sendo que algumas delas
devem ser ajustadas para melhorar o percentual de satisfacéo.

Com a analise das pesquisas pode-se comparar com a teoria estudada, veremos alguns
exemplos. Conforme Kotler (1998, p. 35), o conceito de produto “assume que os
consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou
caracteristicas inovadoras”. Observa-se claramente que este conceito é veridico, pois 0s
clientes entrevistados demostram uma grande relevancia a qualidade dos produtos e inovacao
dos mesmos.

Para Kotler e Armstrong (2007), preco é a soma de todos os valores trocados pelos
consumidores para terem beneficio de obter ou utilizar um produto ou servi¢o, sendo um
grande fator para a escolha do comprador. Observa-se que essa teoria se concretiza, pois 0
preco é um dos primeiros fatores que os clientes observam para a realizagdo da compra, sendo
que realizam a compra se realmente acharem que estdo pagando um preco justo, a empresa
estudada obteve ponto positivo nesta variavel.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357), o mix de promog¢ado da empresa, “consiste
na combinacdo especifica de propaganda, promocdo de vendas, relacBes publicas, venda
pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva 0
valor para o cliente e construir relacionamentos com ele”. Com essa teoria pode-se concluir
que a empresa estd agindo de maneira correta, pois seus clientes estdo satisfeitos com as
promog0es e divulgacdes oferecidas.

Conforme Kotler (1998), a satisfagdo é funcdo do desempenho percebido e das

expectativas, se o desempenho atender as expectativas do consumidor ele se sentira satisfeito
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se for além de suas expectativas estard altamente satisfeito ou encantado, se ficar longe de
suas expectativas, o consumidor estara insatisfeito. Esta teoria se confirma quando se analisa
os resultados, percebe-se que quando suas expectativas foram alcancadas demostraram
satisfeitos e quando esperavam mais do que ofereceram ficaram insatisfeito, as exigéncias dos
consumidores esta cada vez maior por isso as empresas devem estar atenta para satisfazer suas
expectativas.

O resultado da pesquisa demostrou que a empresa tem mais pontos positivos do que
negativos diante de seus clientes, decorrente disto a empresa mantem um nivel elevado de
satisfacdo, devendo tomar cuidado com as variaveis que foram insatisfatorias, analisando as
sugestdes para por em pratica, pois clientes insatisfeitos poderdo efetuar suas compras na

concorréncia.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal avaliar como o0 composto
mercadoldgico esté relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Comercial
de Calcados Toazza Ltda. Bem como descrever o mix de produtos atuais da empresa,
identificar os atributos que satisfazem clientes de uma loja de calgados, mensurar o nivel de
satisfacdo dos clientes e por fim sugerir alternativas de melhorias a empresa estudada.

A construcdo teorica deste trabalho foi de suma importancia para a realizacdo do
mesmo, pois pode proporcionar um amplo conhecimento devido as leituras exigidas para sua
construcdo, facilitando assim a anélise dos resultados da pesquisa.

Com a realizacdo da pesquisa qualitativa, foi possivel questionar os principais aspectos
que os clientes consideram importante na realizacdo da compra de calcados, assim pode-se
construir o questionario quantitativo.

Com a pesquisa quantitativa realizada com os clientes da empresa Comercial de
Calcados Toazza Ltda., analisou-se que a empresa possui mais pontos positivos, sendo que
86% dos entrevistados estdo satisfeitos com o atendimento, precisando dar atencédo a variavel
pos venda, pois apresentou bastante indiferenca neste quesito.

A maioria dos clientes esta satisfeito com os precos e prazos oferecidos nos cartdes de
credito podendo melhorar no carné da loja, as marcas e variedades dos produtos séo
satisfatorias, precisando melhorar no quesito produtos diferenciados da concorréncia onde
houve um grande nimero que acha razoavel, as promogdes sdo satisfatoria. E considerado um
ambiente agradavel, bem localizada, limpa e organizada.

A empresa precisa criar estratégias pra efetuar pos-venda um exemplo é lembrar-se de
datas importantes, como o aniversario de seus clientes, deve-se procurar mais fornecedores
para adquirir produtos diferenciados da concorréncia, fazer um levantamento das numeragdes
mais vendidas e procurar comprar mais, pois ha uma insatisfacdo em relacdo a numeracéo
encontrada, oferecer para seus clientes mais prazos sem juros no carné da loja.

Para um trabalho mais aprofundado sugere-se que a empresa faga novas pesquisas
sendo que uma delas possa ser o que influéncia o comportamento do consumidor, pois
conhecendo o comportamento dos clientes, a empresa conseguira antecipar as principais
tendéncias e satisfazer seus clientes.

Conclui-se que o estudo conseguiu atingir os objetivos propostos, conhecendo melhor

0 desejo e necessidades de seus clientes, sendo que a empresa possui uma imagem positiva
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diante dos mesmos, porém para aprimorar tal conceito positivo, foram propostas algumas

sugestdes para atrair e reter mais clientes.
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APENDICE A- INSTRUMENTO DE PESQUISA QUALITATIVA.

Prezado Cliente:

Este questionario tem como objetivo identificar como o composto mercadolégico
estd relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Comercial de Calgcados
Toazza Ltda, (BRASILEIRA CALCADOS), bem como coletar dados e informacGes para
posteriormente serem formulados questionarios quantitativos para a realizacdo do estagio
supervisionado de conclusdo de 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!

Questédo 1 - O que deixa vocé mais satisfeito (a) em relacdo a uma loja de cal¢ados?

Questdo 2 - O que deixa vocé mais insatisfeito (a) em relacdo a uma loja de calgados?

Questdo 3 - Quais sdo os principais fatores que Ihe fazem continuar comprando na empresa
Comercial de Calcados Toazza Ltda.?

Questdo 4 - Como vocé define a empresa Comercial de Calgcados Toazza Ltda.?

Questédo 5 — Em relagcéo ao mix de produtos da empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda,

sdo satisfatorios?

Questdo 6 - Os precos praticados pela empresa Comercial de Calcados Toazza Ltda., séo

satisfatorios?

Questédo 7 - As formas e prazos de pagamento da empresa Comercial de Calgcados Toazza
Ltda., sdo satisfatorios?

Questdo 8 - A qualidade dos produtos da empresa Comercial de Calgados Toazza Ltda., €

satisfatéria?

Questdo 9 - A empresa Comercial da Calcados Toazza esta bem localizada?
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Questdo 10 - Quais sdo os atributos que vocé considera importante em uma boa comunicagdo?

Questédo 11 - Em sua opinido, qual seria a melhor maneira da empresa Comercial de Calcados
Toazza Ltda., divulgar suas ofertas e promogGes?

Questdo 12 - Como deveria ser o atendimento ao entrar na empresa Comercial de Calcados

Toazza Ltda.?

Questdo 13- Ao entrar na empresa Comercial de Calcados Toazza Ltda., quais sdo 0s

principais aspectos do ambiente que vocé analisa?

Questdo 14 - Em sua opinido, quais sdo os atributos que vocé mais valoriza na empresa

Comercial de Calcados Toazza Ltda.?



APENDICE B - INSTRUMENTO DE PESQUISA QUANTITAVA.

Prezado Cliente:

Este questionario tem como objetivo identificar como o composto mercadoldgico
estd relacionado com o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Comercial de Calgcados
Toazza Ltda, (BRASILEIRA CALCADOS), bem como coletar dados e informacGes para
posteriormente serem analisados e tabulados para a realizacdo do estagio supervisionado de
concluséo de curso de Administracdo da Universidade de Passo Fundo- Campus Sarandi.

N&o é necessaria a sua identificagao.

Desde ja agradeco a sua colabora¢do. Obrigada!

Bloco 01 - Perfil do cliente
1. Género:
( ) Masculino
( ) Feminino
2. ldade:
) Menos de 20 anos
) De 21 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
) Mais de 51 anos

(

(

(

(

(

3. Escolaridade

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) P6s Graduacéo

4. Faixa de Renda

( ) Até R$ 937,00

( ) De R$ 938,00 a R$ 1874,00

( ) De R$ 1875,00 a R$ 2811,00
( ) De R$ 2812,00 a R$ 3748,00
( ) Mais de R$ 3749,00

5

. Municipio em que reside:
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Bloco 02— Atendimento

Responda as questbes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala proposta,
que vai de 1 a 7, sendo:
1-Discordo Totalmente

7-Concordo Totalmente

Grau de satisfacao

Variaveis avaliadas 2° bloco 1. Discordo Totalmente
7. Concordo Totalmente

1. Eu sou bem atendido na empresa 1 2 3 4 5 6 7
Comercial de Calgados Toazza.
2. O atendimento acontece de maneira 1 2 3 4 5 6 7
rapida.
3. As atendentes sao simpaticas. 1 2 3
4. As atendentes sdo atenciosas e bem 1 2 3
humoradas.
5. As atendentes possuem conhecimentos | 1 2 3 4 5 6 7
sobre 0 produto que estdo vendendo.
6. Apo6s o atendimento a empresa efetua 1 2 3 4 5 6 7
um pos venda.

Bloco 03- Preco

Responda as questdes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala proposta,
que vai de 1 a 7, sendo:
1-Discordo Totalmente

7-Concordo Totalmente

Grau de satisfacéo

Variaveis avaliadas 3° bloco 1. Discordo Totalmente
7. Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7
7. Os precos sao satisfatorios.

8. Os descontos oferecidos pela empresa | 1 2 3 4 5 6 7
sdo satisfatorios.
9. As ofertas que a empresa apresentasao | 1 2 3 4 5 6 7

satisfatérias.

10. Os prazos sdo flexiveis e satisfatorios. | 1 2 3 4 5 6 7

11. As condicdes de pagamento oferecidas | 1 2 3 4 5 6 7
pela empresa sdo satisfatorias.

12. O desconto concedido em compras 1 2 3 4 5 6 7
com 0 pagamento a vista é satisfatorio.




13. O pagamento com o crediério da lojaé | 1 3 4 |5
satisfatorio.
14. O pagamento com o cartdo de crédito é | 1 3 4 |5
satisfatorio.
15. O pagamento com o cartdo de débito é | 1 3 4 |5
satisfatorio.

Bloco 04 — Produtos
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Responda as questfes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala proposta,

que vai de 1 a 7, sendo:
1-Discordo Totalmente

7-Concordo Totalmente

Varidveis avaliadas 4° bloco

Grau de satisfacao

1. Discordo Totalmente
7. Concordo Totalmente

16. A variedade de produtos da empresa | 1 2 3 4 5
é satisfatoria.

17. A gqualidade das marcas da empresa | 1 2 3 4 5
é satisfatoria.

18. A durabilidade dos produtos da 1 2 3 4 S
empresa é satisfatoria.

19. A garantia dos produtos da empresa | 1 2 3 4 5
é satisfatoria.

20. A empresa Comercial de Calgados | 1 2 3 4 5
Toazza possui produtos diferenciados

da concorréncia.

21. Eu sempre encontro os produtos que | 1 2 3 4 S
procuro.

22. Eu sempre encontro as numeracgdes | 1 2 3 4 S
necessarias.
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Bloco 05- Promocéao

Responda as questbes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala proposta,
que vai de 1 a 7, sendo:
1-Discordo Totalmente

7- Concordo Totalmente

Grau de satisfacao

Variaveis avaliadas 5° bloco 1. Discordo Totalmente
7. Concordo Totalmente

23. A empresa comercial de calgados Toazza | 1 2 3 4 5 6 7
Ltda, oferece promocoes satisfatorias.

24. A empresa comercial de calgados Toazza | 1 2 3 4 5 6 7
Ltda, divulga as promocdes de maneira
satisfatoria.

Bloco 06- Ambiente
Responda as questfes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala proposta,

que vai de 1 a 7, sendo:
1-Discordo Totalmente

7- Concordo Totalmente

Grau de satisfacao
Variaveis avaliadas 6° bloco
1. Discordo Totalmente

7. Concordo Totalmente

25. A empresa comercial de calgados Toazza | 1 2 3 4 5 6 7
Ltda, é organizada e limpa.

26. O local e o tamanho da empresa 1 2 3 4 5 6 7
comercial de calcados Toazza Ltda, sdo

adequados.

27. Eu me sinto confortavel com a 1 2 3 4 5 6 7

temperatura ambiente da loja.




