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RESUMO

WALENDORFF, Itamara Farias. Pesquisa do nivel de satisfacdo dos clientes da loja
Youcom. Passo Fundo, 2019. 51 f. Estdgio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF,
2019.

Este estudo teve como objetivo a realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo de clientes na loja
Youcom. Para tanto, utilizou-se primeiramente uma pesquisa exploratoria de abordagem
qualitativa, buscou-se identificar junto a consumidores de lojas de vestuario os atributos de
satisfacdo de maior relevancia. Apds, utilizou-se de uma pesquisa descritiva de abordagem
quantitativa, a fim de avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa em estudo em
relacdo aos atributos elencados na primeira etapa. De maneira geral, identificou-se que a
empresa possui um bom nivel de satisfacdo, destacando-se positivamente os atributos de
atendimento, exposicdo dos produtos, marca, tendéncias de moda, organizacdo e ambiente
agradavel. Por outro lado, notou-se que em aspectos como conhecimentos técnicos, qualidade
e variedade de produtos, vitrine, preco dos produtos, formas de pagamento, promocdes e
descontos, preco dos produtos compativeis as demais loas, localizacdo, limpeza do ambiente,
iluminacdo, climatizacdo, masica ambiente houve algumas citacbes negativas por parte dos
clientes, necessitando de melhorias. A partir dos resultados, foram sugeridos pontos de
melhorias, sob a oOtica do 5W2H para que os indicadores apontados na pesquisa de forma
negativa possam ser aprimorados.

Palavras-chave: Marketing. Pesquisa de satisfacdo. Varejo.
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1 INTRODUCAO

O cenario econdmico atual é constantemente influenciado por mudangas que ocorrem
rapidamente, o que afeta diretamente o consumo de bens e servigcos. Fatores como a
globalizacéo, a entrada de novas empresas no mercado, a tecnologia e a fusdo de empresas ja
existentes, podem ser apontados como variaveis dessa nova configuracdo do mercado. Com
ISso, as pessoas dispbem de uma grande variedade de produtos e servigos, 0 que acaba
influenciando no comportamento de escolha das mesmas. E é justamente para esse aspecto,
que as empresas devem atentar, se quiserem se sobressair diante de uma concorréncia tao
acirrada.

A satisfacdo € um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente. Dessa
forma, as empresas devem buscar a satisfacdo como forma de estreitar a relacdo com seus
clientes, tornando-os parceiros comerciais. O foco da atencéo e do cuidado das empresas deve
ser direcionado ao cliente, e ndo somente ao produto. Com isso, a preocupagdo em manter
relacionamentos duradouros tem sido uma tendéncia, ou seja, a empresa tem a necessidade de
enfatizar seus esforcos ao consumidor.

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os clientes
fornecendo bens e servicos de qualidade. Isto exige uma reavaliacdo continua das
necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel de mudar quando necessario, para
satisfazer ou superar as expectativas deles.

A pesquisa de satisfacdo serve como uma ferramenta que vai ajudar a empresa a saber
0 nivel de satisfacdo de seus clientes em relacdo os atributos questionados. Através dela, a
empresa pode descobrir diversas opinides que o consumidor tem, e assim, adotar as mudangas
necessarias para que eles continuem sendo clientes.

A presente pesquisa tem como principal objetivo identificar qual o nivel de satisfacéo
dos clientes da loja Youcom. Preocupada em atender os desejos e necessidades de seus
clientes a loja de vestuario e acessorios Youcom procura sempre estar atualizada com a
percepcdo quanto a qualidade de seus produtos e servicos e com issoO superar suas

expectativas.

1.1 Identificacéo e justificativa do problema

Segundo Kotler (1998) para conquistar consumidores e superar concorrentes, a

empresa deve realizar um melhor trabalho no entendimento e satisfacdo das necessidades dos



consumidores, e a pesquisa de satisfacdo € uma fonte crucial de geracdo de informacdes que
leva a esse entendimento.

Para Rossi e Slongo (1998) as informacdes sobre o nivel de satisfacdo dos clientes
constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a
qualidade de seus produtos e servicos. Intimamente ligada ao processo de qualidade que
fortalecem a competividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfacdo de clientes insere-se
entre os pré-requisitos que sustentam acdes eficazes de marketing.

Preocupada em sempre atrair e manter seus clientes satisfeitos a loja Youcom sabe que
€ necessario estar atualizado na opinido dos mesmos, garantindo fidelidade. E obter
ferramentas para acOes estratégicas de marketing voltadas para melhoria de produtos e
Servicos.

A satisfacdo do cliente se tornou uma variavel que precisa ser avaliada continuamente.
Essa pesquisa foi desenvolvida com a finalidade de identificar o nivel de satisfacdo de clientes
da loja Youcom, que atua no ramo de vestuario. A loja onde sera realizada a pesquisa é a filial
070 Bella Citta situada na cidade de Passo Fundo.

Também tem como objetivos identificar atributos de satisfacdo junto ao cliente e com
isso poder avalia-los para possivel mensuracéo do nivel de satisfacdo. E atraves dos resultados
da pesquisa verificar atributos e itens que a empresa pode melhorar para atender seus clientes
e em quais ela ja esta obtendo um bom desempenho. Quanto mais alto o nivel de satisfag&o,
maior a possibilidade de conquistar e manter consumidores fiéis a empresa.

Sabendo da importancia da percepcdo do cliente, a proposta do trabalho, através da
pesquisa, responder a seguinte questdo: qual o nivel de satisfacdo dos clientes da loja Youcom

em relagéo aos produtos e servigos oferecidos?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da loja Youcom.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar atributos de satisfagéo junto aos consumidores;



b) Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa em relacdo aos atributos
identificados;

c) Propor sugestdes de melhoria para a empresa.
2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera apresentada a revisdo da literatura relacionada ao presente
trabalho, a qual abordara os seguintes temas: 2.2 Marketing; 2.3 Processo de decisdo de
compra; 2.4 Satisfacdo; 2.5 Pesquisa de Satisfacdo; 2.5.1 Modelo Rossi e Slongo; 2.6 Varejo;

2.6.1 Decisdes de varejo.

2.2 Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing lida com a identificacdo e o
atendimento das necessidades humanas e sociais. Para o autor, uma das suas definicdes mais
sucintas é atender as necessidades de maneira lucrativa.

Segundo de Keegan (2005) marketing é o processo de focalizar os recursos e objetivos
de uma organizacao sobre as necessidades e oportunidades do ambiente.

A fungdo do marketing € lidar com os clientes, bem como administrar relacionamentos
lucrativos. Os principais objetivos de marketing sédo: atrair novos clientes, dando valor
superior, manter e cultivar atuais, através da satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O conceito de Marketing sustenta que, para atingir as metas organizacionais, € preciso
determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada
de forma mais eficiente que seus concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Las Casas (1993) completa:

Um importante aspecto é a postura atual dos comerciantes que devem considerar o
consumidor como ponto de partida para qualquer negécio. E uma postura que se
deve incorporara na empresa em todos os niveis. Devera ser feito um esforco
possivel para satisfazer os consumidores desde o mais alto executivo até o escaldo
mais baixo na empresa. Esta orientacdo é conhecida como o Conceito de Marketing,
que diferencia as empresas modernas, que aplica, das formas tradicionais e antigas
de comercializagdo (LAS CASAS, 1993, p.21).

Limeira (2009), aborda que marketing é definido como processo social de ofertas e
trocas de produtor e servigcos, e 0 seu administrador precisa conhecer a concorréncia para
poder selecionar mercados, planejar produtos e servicos, determinar precos, definir canais de

distribuicé@o e promover bens.
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Construir e implementar estratégias de marketing que possibilitem a retencdo de
objetivos especificos dos consumidores € uma alternativa para tornar o atendimento
individualizado e conhecer o cliente na busca de satisfazé-lo e, mais do que satisfazer,
encanta-lo e reté-lo para a empresa.

Las Casas (2017) A evolucdo do conceito de marketing passou a considerar o
relacionamento como forma de se obter vantagem competitiva em um ambiente comercial
cada vez mais concorrido. A satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores evoluiu
para a oferta de valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes recebem na oferta

comercial e o valor que pagam por eles.

2.3 Processo de decisdo de compra

O modelo de Processo de deciséo do consumidor (PDC) de Blackwell, Miniard e
Engel (2005, p. 73) representa “um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os
profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como guia na composicdo de seus mix de
produtos, suas estratégias de comunicacao ¢ de vendas”. Para eles, este modelo aponta como
diferentes forcas internas e externas interagem e afetam como os consumidores pensam,
avaliam e agem nas decisGes de compra, também mostra como as pessoas solucionam seus
problemas rotineiros que levam a compra e ao uso de produtos diversos.

O modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005) expdem 0s sete estagios que 0S
consumidores normalmente passam antes de realizar a compra: reconhecimento da
necessidade, busca de informagGes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,

avaliacdo pos-consumo e descarte.

a) Reconhecimento da necessidade:

O reconhecimento da necessidade ocorre quando uma pessoa sente a diferenca entre o
que ele/ela entende ser o ideal versus o estado atual das coisas. Os consumidores compram
coisas quando acreditam que o produto solucionara problemas, sendo seu valor superior ao
seu custo de compra-lo. Sendo assim, o primeiro passo da venda de um produto é o

reconhecimento de uma necessidade ndo satisfeita.

b) Busca de informacdes:
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Apbs o reconhecimento da necessidade, o0s consumidores comecam a buscar
informacBes sobre o produto/servigo desejado a fim de satisfazer a sua necessidade nao
atendida. Esta busca pode ser interna (memoria, fatores genéticos) ou externa (propagandas,
familiares). Algumas vezes, os consumidores ficam mais receptivos as informacgdes ao seu
redor, em outros momentos vdo em busca de informacdes, pesquisando na internet, anincios,
shopping centers, lojas de varejo, etc. Algumas vezes, os consumidores ndo conseguem
buscar as informacdes da mesma forma que buscam quando a compra é planejada, por fatores

situacionais que os impdem limite de tempo para a busca.

c) Auvaliagdo de alternativas pré-compra:

Nesse estagio o consumidor avalia as alternativas identificadas durante o processo de
busca, compraram o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram
mais importantes e comegam a estreitar as alternativas antes da compra. Utilizam avaliagdes
novas ou preexistente, armazenadas na memoria, para escolher produtos, servicos, marcas e
lojas que lhe trardo mias satisfacdo. J& os consumidores considerados como diferentes,
escolnem por meio de padrGes e especificacdes utilizadas na comparacdo de diferentes
produtos e marcas. A forma com eles avalia as suas escolhas é influenciada por fatores
individuais ou ambientais.

Os consumidores avaliam as alternativas através de dois atributos, consideram os
atributos salientes como os mais importantes, como por exemplo preco e confiabilidade. Ja os
atributos determinantes, detalnes como estilo e acabamento, geralmente determinam qual a
marca ou loja o consumidor escolhe.

Normalmente os consumidores monitoram mais atributos como qualidade, tamanho,
qualidade e preco, e as alteragdes nesses atributos podem afetar suas escolhas. Se ha um
aumento de prego de uma determinada marca, o consumidor ir4 avaliar e julgar o motivo
como sendo justo ou injusto, e caso considere injusto, poderd gerar uma diminui¢do das
intensOes de compra.

Os consumidores avaliam também onde comprar, com base no trafego de consumo
dentro da loja, limpeza, abastecimento de produtos procurados, disponibilidade de caixa, entre
outros. Quando os varejistas equilibram os atributos salientes como preco e qualidade, os
consumidores tomam decisdes baseadas nos detalhes, como ambiente ou atencéo pessoal dada

aele.

d) Compra
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Depois de decidir sobra a compra, os consumidores passam por duas fases. Na primeira,
eles escolhem um vendedor ou qualquer outra forma de varejo. A segunda fase, o consumidor
ja estd dentro da loja e envolve escolhas influenciadas pelo vendedor, vitrine, meios
eletronicos e propaganda do ponto de venda. Durante o estdgio de compra ou escolha o
consumidor pode mudar sua decisdo, podendo comprar algo bastante diferente do que
pretendiam ou ndo comprar nada. As variaveis que influenciam sua decisdo podem ser nao
encontrar o seu revendedor, liquidagdes na concorréncia, horario de funcionamento e
localizacdo. Dentro da loja as variaveis podem ser: um vendedor faz com que o consumidor
mude sua decisdo, ndo encontra a marca ou produto que estava procurando, falta de dinheiro
ou 0 seu cartdo de crédito ndo é aceito pela loja. Assim “o melhor vendedor gerencia os
atributos gerais e a imagem da loja para alcancar uma carteira de clientes preferenciais dentro
do mercado alvo e gerir, em pequenos detalhes, todos os aspectos da experiéncia de compra
dentro da loja.” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.83).

e) Consumo

Depois da realizacdo da compra, o consumo pode ser imediato ou posterior, dependendo
da ocasido do consumo. A forma com que 0s consumidores usam, utilizam ou mantém o
produto, poderdo influenciar em sua satisfacdo e em quanto tempo voltardo a compra-lo

futuramente.

f) Avaliacdo pds-consumo

Nesse estagio o consumidor decidira se esta satisfeito ou insatisfeito com o produto. A
satisfacdo acontece quando o desempenho percebido confirma as expectativas dos
consumidores; do contrario ocorre a insatisfacdo. Se houver alto grau de satisfacdo, as
préximas decises de compra serdo mais simples e rapidas. Porém se existir uma insatisfacéo,
na préxima compra o consumidor podera comprar algo melhor na concorréncia.

E consideravel observa que “o determinante mais importante da satisfagio é 0
consumo: como o0s consumidores utilizam os produtos. O produto deve ser bom, mas se o
consumidor ndo o utiliza corretamente, pode ocorrer a insatisfacdo” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005, p.83). E por isso que cada vez mais as empresas estio investindo
em servigos e programas de instrugoes de uso.

Nos itens de alto valor, é comum que 0s consumidores repensem suas decisdes de

compra, mesmo que o que foi consumido funcione bem. Esse tipo de questionamento é
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chamado arrependimento pos-compra ou dissonancia cognitiva. Por isso € importante que as
empresas invistam em tele atendimentos, respondendo as duvidas, assim como entrar em
contato com o cliente alguns dias ap0s a venda, para saber se ele esta satisfeito.

As emogdes também podem influenciar na satisfagdo ou insatisfagdo, geralmente
acompanhadas por processos fisioldgicos, expressa de forma fisica, e pode resultar em acoes

especificas de enfrentamento ou afirmagao das emogdes.

g) Descarte

No ultimo estagio, os consumidores tém a opcdo de reciclagem, revenda ou o descarte

completo do produto.

2.4 Satisfacao

Segundo Kotler (1998) o conceito de satisfacdo estd ligado absolutamente a
assimilacdo do cliente em relacéo as expectativas criadas por ele, se o retorno oferecido pelo
servico prestado for menor que o esperado ele estara insatisfeito, se for o esperado, estara
satisfeito e se exceder suas expectativas, estard altamente satisfeito. Satisfacdo do cliente é,
portanto, uma perspectiva que expressa o grau de satisfacdo geral do cliente, a partir de suas
concepcdes em relacdo ao desempenho de um conjunto de atributos avaliados que superam ou
ficam aquém do esperado.

Kotler e Armstrong (1998, p.394) pontuam que para qualquer organizagdo, "a
satisfagdo do cliente é a0 mesmo tempo um objetivo e um fator dominante no seu sucesso".
Lembram ainda que clientes satisfeitos s&o menos suscetiveis a preco e permanecem clientes
durante mais tempo, compram produtos adicionais a medida que a empresa langa produtos
vinculados ou acrescenta melhoramentos e falam de modo favoravel da empresa e dos
produtos para outras pessoas.

Kotler e Keller (2006) aborda que a empresa deve medir a satisfagdo com
regularidade porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da
mesmos aten¢do a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso,
sugere ideias sobre produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente
novo, uma vez que as transacdes ja se tornaram rotineiras. Para empresas centradas no cliente,

a satisfacdo de seus clientes é a0 mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing.
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2.5 Pesquisa de satisfacéo

Segundo Rossi e Slongo (1998), pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de
administracao de informagdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacéo
da performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente. A pesquisa mede a qualidade
externa ou performance da empresa em seus negocios, indicando caminhos para as decisées
futuras de comercializagdo e marketing.

Importante ressalta a relacdo verificada nas empresas entre altos niveis de satisfacao
de clientes e retornos econdmicos superiores. Também, varios outros beneficios
proporcionados pela pesquisa de satisfacdo de clientes: percepgdo mais positiva dos clientes
quanto a empresa; informacfes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes;
relacOes de lealdade com os clientes, baseadas em acOes corretivas; e confianca desenvolvida

em funcdo de maior aproximacao com o cliente (ROSSI; SLONGO, 1998)

2.5.1 Modelo Rossi e Slongo

O método criado por Rossi e Slongo (1998) mostra que em uma pesquisa de satisfacdo
de clientes a importancia de gerar indicadores de satisfacdo, pois é deles que resulta a
validade desse tipo de pesquisa. Errar nessa face significa errar na pesquisa como um todo.
Porém, quem deve evidenciar estes indicadores ndo sdo 0s executivos das empresas, mas 0s
proprios clientes. Trata-se customizar a pesquisa de acordo com o perfil dos clientes.

A primeira fase de pesquisa de satisfacdo é a Qualitativa/Exploratoria, e 0s

procedimentos metodoldgicos recomendados nessa fase sdo 0s seguintes:

a) Amostra:

Os elementos participantes devem ser selecionados dentre a populacdo de clientes da
empresa, adotando o critério de escolha por julgamento. E importante que os entrevistados
tenham experiéncias nas relagdes com o fornecedor, pois os mesmos deverdo ter condic¢des de
se expressarem quanto a geracgdo e relevancia de indicadores de satisfacdo. Como se trata da

pesquisa qualitativa, o que importa € a qualidade da amostra, € ndo a quantidade de
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entrevistados. A homogeneidade das respostas € o que vai determinar quantas entrevistas

serdo necessarias.

b) Coleta de dados:

Nessa fase duas técnicas podem ser empregadas: entrevistas em profundidades e grupo
de discusséo.

Nas entrevistas em profundidade, os entrevistados costumam se sentir menos
intimidados e mais confortaveis em responder as perguntas com a presenca apenas do
entrevistador. A facilidade de obter esse tipo de entrevista € maior, pois o entrevistado ndo
precisa se deslocar, o entrevistador vai até ele. Esse tipo de entrevista exige do entrevistador
grande dominio do tema abordado e ter na cabeca seus objetivos. Por isso é indicado que tais
entrevistas sejam conduzidas pelo(s) proprio(s) autor(es) do projeto.

Em relacdo aos grupos de discussdo, os entrevistados tendem a ficar mais ansiosas,
podem sentir-se mais pressionadas ou inibidas, gerando distor¢do entre o que pesam e 0 que
expressam verbalmente. E necessario o deslocamento dos participantes até um local
determinado, podendo acarretar maior resisténcia. A habilidade do moderador nesse tipo de
entrevista esta relacionada em fazer com que todos os entrevistados participem da discussao,
mostrando sua propria opinido. Deve ser um profissional experiente, da &rea da psicologia,
com experiéncia em dinamica em grupo. Também deve ter total dominio sobre o tema tradado
pela pesquisa e ter clareza sobre os objetivos do trabalho. As principais vantagens do grupo de
discussdes: a interacdo dos membros levando a geracdo de ideias, os resultados da pesquisa

séo disponibilizados mais rapidamente.

c) Analise de dados:

A analise dessa fase da pesquisa demanda processos pertinentes, no caso de entrevista
de profundidade destaca-se a analise do contetdo, e no caso de grupo de discussdes a
interacdo de opinides e atitudes. Alguns softwares podem auxiliar no trabalho nesta fase, na
qual podem ocorrer algumas dificuldades de investigacdo. Independente da técnica e
dificuldades para a analise é indispensavel que o entrevistador se mantenha neutro e

concentre-se no objetivo principal, a geracdo de indicadores.

d) Envolvimento dos executivos:
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E indispensavel a participacdo dos executivos da area de marketing e vendas.
Inicialmente, eles deverdo indicar os clientes que participardo da amostra desta fase da
pesquisa. Em seguida eles serdo solicitados para a andlise de resultados, gerando 0s
indicadores de satisfacdo. Além disso, eles ajudardo no julgamento de forma adequada sobre
os indicadores encontrados.

A segunda fase da pesquisa é quantitativa/descritiva, onde sera determinado o grau de
satisfacdo dos clientes com relacdo aos indicadores gerados na primeira fase. Os

procedimentos metodoldgicos recomendados sdo 0s seguintes:

a) Populacdo e amostra:

A populacdo dessa fase da pesquisa deve constituir-se de clientes com experiéncia
recente nas relacdes com a empresa, nao devendo exceder a seis meses. Antes de determinar a
amostra, € necessario que a populacdo seja estratificada, pois aumenta a certeza de que
clientes de todos os portes serdo atingidos, e com o proposito de possibilitar analises
individualizadas de cada extrato, agregando melhores informacBes a pesquisa. Apds a
estratificacdo, deve-se extrair amostras de cada divisdo da populacdo de clientes, de cada

unidade da empresa, se houver.

b) Coleta de dados:

Rossi e Slongo (1998) destacam duas técnicas de coleta de dados: a entrevista pessoal
e a remessa do questionario pelo correio. A primeira permite que se esclarecam ddvidas do
respondente no ato, como também propicia um indice de retorno melhor do que a coleta pelo
correio. A segunda é recomendavel caso os entrevistados da amostra estejam dispersos
geograficamente ou 0 nimero da amostra seja muito alto e também pelo fato que o custo

unitario de cada entrevista pessoal tende a ser muito elevado.

c) Identificacdo de respondentes:

Nessa fase séo identificadas as pessoas que melhor possam expressar satisfacdo ou
insatisfacdo com a empresa avaliada, para responder o questionario. A pessoa a ser escolhida
deve ter envolvimento com a empresa e deve ser avaliada a abrangéncia dos seus
conhecimentos sobre os indicadores. Esse cuidado deve ser dobrado com relacdo aos

questionarios enviados pelos correios.
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d) Pré-notificacao:
Refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai responder a pesquisa, da forma
que julgar ser melhor. Esse contato também € necessario para demostrar a importancia da

pesquisa, bem como o interesse de contar com a sua resposta.

e) Coleta via questionario enviada pelo correio:

Quando a coleta de dados é feita pelo correio, alguns cuidados adicionais precisarao
ser tomados para melhorar os indices de retorno: o questionario devera ser acompanhado de
uma correspondéncia de encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executivo de mais
alto escaldo da empresa avaliada, a qual deve constar novamente os objetivos da pesquisa e a
importancia da colaboracdo do respondente. Deve-se ter o cuidado com o prazo e com

possiveis despesas de retorno para o entrevistado.

f) Escala para a mensuracdo da satisfacdo de clientes:

Quando se trata de escolher a escala para mensuracdo de atitudes em pesquisas de
marketing, se esta longe de obter consenso entre os pesquisadores. Questdes como: Qual o
numero ideal de categorias da escala (3,5,7,10)? E melhor utilizar nimero par ou impar de
categorias? As categorias devem ser numeradas ou ndo? Devem ser nominadas ou ndo? Deve-
se utilizar uma escala balanceada ou n&o balanceada?

Rossi e Slongo (1998) optam pela escala intervalar de cinco pontos, nas pesquisas de
satisfacdo de clientes, pois estas dizem a posicao e/ou quanto as respostas diferem entre si em
determinadas caracteristicas ou elementos, permitindo a comparacdo das diferengas entre as
variaveis, mais ndo quanto a magnitude das mediacGes, iSSO nos mostra que as escalas
intervalares aceitam transformacdes sem perder sua propriedade. Com cinco pontos, a escala
intervalar oferece um ponto de quebra entre satisfacdo e insatisfacdo bem definido: dois
pontos extremos, um caracterizando estado de totalmente satisfeito, e outro de totalmente
insatisfeito; e dois pontos intermedidrios, um entre o ponto de quebra e o extremo de
satisfacdo e o outro entre o ponto de quebra e o extremo de insatisfacéo.

g) Tratamento de dados:
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Para analisar e interpretar os resultados dessa fase, Rossi e Slongo (1998) utilizam
além da analise descritiva, baseada em valores absolutos e percentuais, procedimentos
estatisticos baseados em analise fatorial e regressdo multipla. A primeira com vistas a agrupar
indicadores de satisfagdo estatisticamente correlacionados e a segunda com vistas a avaliar a
capacidade de explicacao de cada indicador de satisfacdo sobre a avaliagcdo de satisfacédo geral

com a empresa.

2.6 Varejo

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) o varejo pode ser descrito:

[...] como processo de unifo dos consumidores e mercados. E normalmente o ponto
culminante dos esforcos dos parceiros das cadeias de suprimentos para atender as
demandas dos consumidores. O processo de compra, levado até o fim, requer que o
consumidor reaja aos varejistas de alguma forma (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Segundo Levy e Weitz (2000 apud ZAMBERLAN etal.2008, p.64) definem varejo
como um conjunto de atividades de negocios que adicionam valores aos produtos e servigos
comercializaveis diretamente ao consumidor final, sendo para seu uso proprio ou familiar.

Para Kotler e Keller (2012) o varejo inclui todas as atividades relacionadas a venda
direta de bens e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo comercial. Qualquer
organizacdo que venda para os consumidores finais esta praticando varejo. Bens e servicos
podem ser vendidos pessoalmente, pelo correio, por telefone, por maquinas de venda
automatica, pela internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor.

De acordo com Churchill, Peter e Santos (2000), os varejistas sao intermediarios, que
ap6s comprarem os produtos de fabricantes ou atacadistas, fazem o possivel para revender
esses produtos, oferecendo beneficios para os consumidores finais e também para 0s
fornecedores.

Segundo Medeiros, Cruz e Antoni (2013) sdo variadas as organizagdes varejistas e a
cada dia novas formas acabam surgindo, dentre elas estdo as lojas de varejo, 0s varejos sem
lojas e as organizacgOes varejistas. Lojas de varejo sdo classificadas em oito categorias, as
principais sdo as lojas de especialidades, lojas de departamento, supermercados, lojas de
conveniéncia, lojas de descontos, varejo de liquidagdo, superlojas e showrromsde catalogos.
Ja o varejo sem lojas é classificado em quatro categorias, que sdo as vendas diretas, o

marketing direto, as vendas automaticas e os servi¢os de compra. Por sua vez, as organizagdes
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de varejo, por mais que a maioria das lojas de varejo seja independente, a competividade faz

com que algumas empresas se adaptem a forma de varejo corporativo.

2.6.1 Decisoes de varejo

Com a nova realidade do mercado, os varejistas precisam desenvolver estratégias de
mix de marketing para obter sucesso com os mercados-alvos, que segundo Kotler e Keller

(2012) é composto por:

2.6.1.1 Mercado-alvo

Para Kotler e Keller (2012) o mercado-alvo é a decisdo mais importante para o
varejista, pois é partir dela que séo definidos os outros compostos do mix, como sortimento de
produtos, decoracdo da loja, propaganda, midia, precos e niveis de servicos. Erros na escolha
do merca-alvo podem ter custos elevados. Os varejistas estdo segmentando 0 mercado com a

intencdo de oferecer um conjunto de ofertas mais relevantes e explorar nichos de mercado.

2.6.1.2 Sortimento e suprimento de produtos

O sortimento e suprimento de produtos devem estarem de acordo com as expectativas
de compra do mercado-alvo em amplitude e profundidade. Definir estratégia de diferenciacao
e atrair o interesse dos consumidores com mais éxito. As mercadorias, formatos de loja e de
equipe podem variar por mercado geografico. Apos isso, varejista deve encontrar fontes de

suprimento e estabelecer critérios e praticas de compra. (KOTLER; KELLER, 2012).

2.6.1.3 Preco

Os precos sao um fator-chave de posicionamento, e precisam ser definidos em relacéo
ao mercado-alvo, ao mix de sortimento de bens e servigos e a concorréncia. Geralmente os
precos seguem uma regra onde, se as margens de lucro sdo altas, existe um baixo volume de
vendas, mas se o volume for grande a margem de lucro é menor. A maioria dos varejistas
remarcam precos de alguns itens para servir de chamariz e estimular o movimento da loja,

outros promovem liquidagdes que englobam toda a loja, tem aqueles que fazem liquidacédo de
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mercadorias com menos saida, existem ainda aqueles que preferem oferecer “preco baixo todo

dia”. (KOTLER; KELLER, 2012)

2.6.1.4 Servigos e atmosfera da loja

Os varejistas também devem decidir qual mix de servicos oferecerdo aos clientes. Os
servicos podem ser classificados em pré-compra, pos compra e auxiliares. Os servigos preé-
compra incluem aceitacdo de pedidos por telefone e correio, propaganda, decoracéo da loja e
de vitrines, provadores, horarios de funcionamento, desfile de moda e trocas. Os servigos pos
compra estdo despacho e entrega, embalagens, ajustes e devolucdes, alteracbes e
customizacdes, instalacbes e gravacado. Ja servicos auxiliares incluem balcdes de informacdes,
caixas eletronicos, estacionamento, restaurantes, consertos, decoracdo de interiores,
financiamento, banheiros e fraldarios. Outro fator importante de diferenciacdo € a provisao de
um atendimento ao cliente confiavel.

A atmosfera da loja esté relacionada com o layout fisico interno, este pode facilitar ou
dificulta a movimentacdo de pessoas no interior da loja, os varejistas devem levar em
consideracao todos os sentidos ao moldar as experiéncias do cliente (musica, aroma, acesso
ou restricdo clara, para que o cliente saiba onde pode tocar ou n&o).

As atividades na loja representam uma vantagem natural perante o comeércio
eletrénico, produtos que os compradores podem ver, tocar e experimentar. O atendimento
pessoal aos clientes e entrega imediata de compras médias e pequenas também sédo
importantes, pois a experiéncia de compra é reconhecida como um forte diferencial. A
atmosfera da loja deve corresponder as motivacdes basicas dos compradores. (KOTLER,;
KELLER, 2012).

2.6.1.5 Promocéo

Os varejistas recorrem a uma variada gama de ferramentas de comunicagdo para
estimular as vendas. Publicam propagandas, fazem liquidacOes, distribuem cupons de
descontos, promovem programas de fidelidade, oferecem degustacédo de alimentos nas lojas e
anunciam descontos nas prateleiras e caixas. Essas aces aléem de gerar consumo, também sao

necessarias para posicionar a marca no mercado. (KOTLER; KELLER, 2012)
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2.6.1.6 Localizacao

Para a escolha de uma boa localizacdo o primeiro passo € selecionar regides do pais
que necessitam do tipo de marcado oferecido, depois sdo selecionadas algumas cidades e,
finalmente, é feita a selecdo de locais especificos. Os varejistas podem abrir lojas nas
seguintes localizacdes: areas comerciais centrais, shopping centers regionais, shopping centers
de bairro, galerias, uma unidade dentro de uma loja maior e lojas independentes. (KOTLER;
KELLER, 2012).
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo serdo demonstrados os métodos utilizados para o desenvolvimento da
pesquisa em questdo visando alcancar os objetivos propostos. Primeiramente sera apresentada
a caracterizacdo do estudo, ap06s apresentam-se comentarios sobre procedimentos adotados
para a definicdo das variaveis, populacdo e amostra, instrumento e procedimento de coleta e
analise dos dados, considerando primeiro a pesquisa exploratoria qualitativa e, apos a

descritiva quantitativa.

3.1 Caracterizacao do estudo

O objetivo geral deste trabalho € a realizacdo de uma pesquisa de satisfacéo de clientes
na empresa Youcom. Sendo assim, pode-se caracterizar esta pesquisa como exploratoria e
descritiva. Segundo Gil (1987 apud DIEHL e TATIM, 2004), a pesquisa exploratoria tem
como objetivo “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
explicito ou construir hipoteses™. Ja a pesquisa descritiva tem como objetivo “a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou entdo, o estabelecimento de
relagdes entre estas variaveis”. (GIL, 1987 apud DIEHL e TATIM, 2004).

Quanto a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se por ser qualitativa e quantitativa.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 95), a fase qualitativa tem como propdsito “apontar
elementos como o potencial de mercado para determinado produto ou dados demograficos e
as atitudes dos consumidores que compram um produto especifico”. Para Rodrigues (2015)
este tipo de pesquisa € baseado em amostras pequenas e ndo representativas, além de
proporcionar uma visdo mais adequada do problema, vistos que os dados ndo séo analisados
estaticamente. A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, tomando por base amostras
grandes e representativas (RODRIGUES, 2015).

Na fase qualitativa da pesquisa em questdo, foi utilizada a abordagem mista, ou seja,
praticas diretas e indiretas. A abordagem direta se da atraves de perguntas diretas e
estruturadas. Porém, como o propdésito do projeto ndo é revelado ao entrevistado, houve
também a abordagem indireta. J& na pesquisa quantitativa, a abordagem utilizada foi somente
a direta. (RODRIGUES, 2015).
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Com relacdo ao procedimento técnico, a pesquisa pode ser caracterizada como
levantamento, que tem como intuito o questionamento direto ao publico do qual se deseja
conhecer o comportamento, além de proporcionar um conhecimento direto da realidade com

economia e rapidez.

3.2 Pesquisa qualitativa exploratdria

Nos proximos itens serdo apresentados os procedimentos realizados na primeira fase

da pesquisa, a qual buscou levantar dados para o desenvolvimento da préxima fase.

3.2.1 Variaveis

A etapa inicial para a defini¢do das variaveis desta pesquisa constituiu-se em pesquisa
bibliogréafica. As variaveis utilizadas pela autora para fundamentar a pesquisa de campo estéo
descritas fundamentalmente nas decisdes de varejo, escritas por Kotler e Keller (2012), sendo
elas: mercado-alvo, sortimento e suprimento de produtos, precgo, servicos e atmosfera de loja,

promocéo e localizacéo.

3.2.2 Sujeitos da pesquisa

Para a escolha dos entrevistados desta fase, foi adotado o critério de amostragem néo
probabilistica, que segundo Diehl e Tatim (2004), o pesquisador pode escolher determinadas
pessoas consideradas tipicas da populacdo a qual se deseja estudar, de forma intencional. A
técnica escolhida foi amostragem por conveniéncia que, conforme Malhotra (2006, p. 306),
procura obter uma amostra de elementos convenientes, onde a escolha dos respondentes é
grande parte escolhida pelo entrevistador”.

Os sujeitos foram escolhidos levando em consideracdo a proximidade e facilidade de
acesso do pesquisador junto aos consumidores. Foram escolhidos cinco clientes da loja

Youcom, e cinco nao clientes.

3.2.3 Instrumento e procedimento de coleta de dados

Primeiramente, fez-se uma pesquisa bibliografica acerca do objeto de estudo, a fim de

elaborar a entrevista em cima de uma base tedrica. As informacgdes da pesquisa qualitativa
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foram obtidas através de fonte primaria (pessoas), os dados foram colhidos e registrados pelo
pesquisador através de uma entrevista de profundidade, direta e pessoal. Para as entrevistas
foi utilizado um roteiro pré-estabelecido e as mesmas foram gravadas, assim o entrevistador
ndo deixou passar despercebida nenhuma informag@o. As entrevistas foram previamente
agendadas e realizadas uma a uma, onde cada um dos entrevistados respondeu abertamente ao
roteiro da entrevista. Com relacdo a coleta de dados, as entrevistas foram realizadas pela
autora da pesquisa, pois esta ndo possui relagdo direta com a empresa e os entrevistados. O

periodo de realizacao foi abril de 2019.

3.2.4 Andlise dos dados

Para analisar as entrevistas feitas, foram transcritos todos os depoimentos gravados e
em seguida, ap0s a interpretacdo das informacgdes coletadas, foram levantados tdpicos dos
atributos mais destacados e realizada a elaboragdo do questionario. Apés a interpretacdo dos

resultados, estes foram apresentados atraves de quadros de frequéncia.

3.3 Pesquisa quantitativa descritiva

Nos itens a seguir sdo demonstradas as etapas desenvolvidas a fim de avaliar os

atributos identificados na primeira etapa.
3.3.1 Variaveis
As variaveis da pesquisa quantitativa foram geradas tendo por referéncia os dados da

fase qualitativa, bem como estudos da fundamentacdo tedrica. Estas estdo descritas no quadro

abaixo:



Quadro 1 - Variaveis pesquisa quantitativa
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Sexo

Idade

Renda

Atendimento

Cordialidade dos atendentes

Interesse dado ao cliente

Atencdo recebida do atendente

Conhecimentos dos atendentes sobre moda

Conhecimento dos atendentes quanto aos produtos oferecidos

Disponibilidade dos atendentes de resolver dividas

Qualidade dos produtos

Exposicdo dos produtos

Variedade dos produtos

Vitrine

Marca

Tendéncias de moda

Preco dos produtos

Formas de pagamento

Promocdes e descontos

Preco dos produtos compativeis as demais lojas

Localizacdo da loja

Organizagao

Ambiente agradavel

Limpeza do ambiente

lluminacéo

Climatizacdo

Musica ambiente

Fonte: A autora (2019)

3.3.2 Populacéo e amostra

Nesta fase, a amostra foi definida através da formula de Barbetta (2006). Para uma

populacéo de 5.093 clientes ativos da empresa Youcom, foi utilizado uma margem de erro

amostral de 10%, que gerou o numero de 98 questionarios necessarios a serem aplicados.

no = 1:e?

no = 1:0,10% = 100

Nxn
N+n

5.093 x 100 _
5.093+100
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Onde:

n = tamanho da amostra

no = primeira aproximacgao amostral
e = margem de erro admitida

N = populacéo total

3.3.3 Instrumento e procedimento de coleta de dados

Apbs a identificacdo dos atributos mais importantes em relagdo a loja de vestuario
elencados na primeira fase, 0s questionarios foram elaborados levando em consideracdo as
informac0es coletadas, de forma estruturada e entregues aos clientes da empresa em questio

pessoalmente, para serem respondidos individualmente e entregues no mesmo momento.

3.3.4 Andlise dos dados

As respostas obtidas através dos questionarios foram analisadas e quantificadas através
de quadros de frequéncia, a fim de facilitar a visualizagdo e o entendimento. Abaixo de cada
quadro, foram realizados comentarios a respeito de cada atributo levantado.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Nesse capitulo serd apresentada uma breve nogdo sobre o cenario o qual a empresa
esta inserida e também sobre a propria empresa. Além disso, serdo apresentadas as analises

dos dados qualitativos e quantitativos.

4.1 O setor de varejo

A importancia do varejo no cenario econémico brasileiro vem sendo cada vez mais
reconhecida e destacada. Além de gerador do maior nimero de empregos formais no Pais, o
setor exibe, especialmente nos Gltimos quatro anos, nimeros expressivos de crescimento e
consistentes indicadores de modernizacéo (IDV, 2019).

Nos primeiros anos do século XXI o setor varejista brasileiro passou por modificacdes
consideraveis. No comeco da segunda década foi apontada a média de crescimento das vendas
superior a 100 bilhGes de reais, compreendendo resultados positivos de quase um milhdo de
lojas, valor que se equivale a dez por cento do PIB do Brasil (PLANTIER, 2013).

O comeércio varejista fechou 2018 com alta de 2,3%, a maior taxa anual desde 2013,
quando as vendas aumentaram 4,3%. Foi o segundo resultado positivo consecutivo, ficando
ligeiramente acima do desempenho de 2017, quando subiu 2,1%. Mesmo assim, 0
crescimento acumulado de 4,4% nos altimos dois anos nao recuperou a queda de 10,3% em
2015 e 2016, segundo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Com o desemprego ainda elevado, a economia brasileira tem mostrado um ritmo de
recuperagdo ainda lento. Segundo levantamento da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), a
confianca do comércio recuou em janeiro, com 0s empresarios otimistas com a evolucao das
vendas nos proximos meses, mas ainda cautelosos com a situacdo atual da economia. J& a
confianca do consumidor avancou para o maior nivel desde fevereiro de 2014.

O setor de Tecidos, vestuario e calcados, o volume de vendas teve aumento de 10,7%
em relacéo a fevereiro de 2018, interrompe dois meses seguidos de taxas negativas e registra a
taxa mais elevada desde setembro de 2017 (12,5%), devido, em parte, ao efeito calendario.
Vale citar também, a contribuicéo vinda da reducdo de precos do grupamento de vestuario. O
acumulado no ano ficou em 4,1%, interrompendo sequéncia de doze meses de taxas
negativas. Com isso, 0 acumulado nos ultimos doze meses passou de -1,7% em janeiro para -
0,8% em fevereiro, reduzindo o ritmo de queda, mas permanecendo no campo negativo
(IBGE, 2019)
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A venda do comeércio varejista de vestuario avangou em marco. Em volumes fisicos a
alta foi de 24,6% e, em valores de venda, (+)25,0%. No acumulado do ano, entre janeiro e
mar¢o, houve leve alta, (+)0,7%, nas receitas e queda de 1,6% nos volumes. A producédo
nacional destes artigos, em numero de pecas confeccionadas, cresceu 19,5% em margo,
quando comparado a fevereiro de 2018. No ano, no entanto, houve queda de 3,5% (IEMI,
2019).

O comércio varejista ainda tem um longo caminho até recuperar as perdas acumuladas
no periodo de crise do setor, segundo levantamento da Confedera¢do Nacional do Comércio
de Bens, Servigos e Turismo (CNC). Embora as vendas tenham crescido 2,3% em 2018,
conforme apurado pela Pesquisa Mensal de Comércio do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), o varejo sé retorna ao patamar maximo de vendas - alcancado em outubro
de 2014 - em fevereiro de 2020.

Em tempos de retomada do crescimento, ainda que em ritmo aquém do desejado, 0s
canais especializados em moda vivem uma situacdo de competicdo extremamente acirrada,
com desafios que vdo muito além da mera competicao de precos, com uma cobranca cada vez
maior em termos de ambientacdo de loja, atendimento e, principalmente, design, variedade e
inovacdo continua de produtos, para se manterem atraentes aos olhos dos consumidores,

independente do poder de compra e do perfil do publico que desejam atingir (IEMI, 2019).

4.1.1 A empresa

A marca Youcom foi langada no ano de 2013, a partir de um movimento de novos
negocios das lojas Renner, que, na tentativa de estudar a possibilidade de sucesso de uma
subsidiaria voltada para o publico jovem, inaugurou lojas independentes da sua etiqueta Blue
Steel. O movimento da marca foi bem recebido pelo publico, causando grande repercussao na
midia. A nova jogada da marca, entretanto, fora apenas um teste para verificar sua aderéncia
junto ao publico e, em seguida, a Lojas Renner anunciou o langcamento da sua subsidiaria
Youcom, uma marca de fast fashion jovem, ligada nas tendéncias de moda e com forte
presenca online (AZEVEDO, 2017).

O movimento de mercado das Lojas Renner é compativel com a afirmacdo de Frigs
(2012) de que os consumidores pertencentes a geracdo Y tendem a preferir lojas
especializadas e pequenas boutiques. De fato, a ideia da criagdo da marca Youcom, ocorreu a
partir do insight de que as grandes cadeias de varejo de roupas ndo eram atraentes para 0s

jovens. Assim, a Youcom nasceu como uma tentativa de unir o modelo de negdcios de uma
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marca fast fashion, com precos baixos e produtos de rapida circulacdo, a experiéncia de
compra em uma boutique, com lojas de médio porte e vendedores que auxiliam no processo
de escolha dos produtos (AZEVEDO, 2017).

Desde a primeira loja da marca, inaugurada em 2013, no Bourbon Shopping em Séo
Paulo, a Youcom inaugurou mais 96 lojas, espalhadas por onze estados: Sdo Paulo, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, Distrito Federal e Minas Gerais, Goias, Amazonas,
Bahia, Rondénia e Mato Grosso, além do e-commerce, que atende e entrega em todo o pais.
Segundo material disponibilizado pela empresa, o publico-alvo da Youcom é o jovem adulto
entre 18 e 28 anos, ou seja, a maior parte do publico é pertencente a citada geracao Y.

A loja onde foi aplicada a pesquisa é a unidade Youcom 070 Bella Citta, localizada no
Bella Cittd Shopping Center, R. Cel. Chicuta, 355 - Centro, Passo Fundo. A filial em questao
foi inaugurada em abril de 2017, conta atualmente com 6 colaborados: uma gerente, dois

consultores sénior e trés consultores de venda. Sua missdo ¢ “Surpreender e conectar o jovem

com 0 mundo da moda”.

4.1.1.1 Mix de varejo da loja Youcom

No quadro seguir estdo descritos o mix de varejo da loja Youcom:

Quadro 2 — mix de varejo

Mercado-alvo

O publico da loja é masculino e feminino, voltado para o jovem.

Sortimento e suprimento de produtos

Os produtos disponiveis nas lojas sao da marca prépria Youcom, do grupo Renner S/A. Sempre atualizada
com as tendéncias de mercado, com produtos de réapida circulacdo, esta frequentemente se adequando a novos
modelos, que buscam cada vez mais individualidade e menos produ¢do em massa.

Preco

Os pregos praticados séo considerados baixos em comparagdo a concorréncia

Servicos

Além do atendimento padrdo, o cliente pode contar com consultoria de todos os colaboradores da loja e se
preferir o autoatendimento, pois todas as mercadorias ficam disponiveis, quanto a modelo e tamanho. A
empresa conta também com servigo de venda online.

Atmosfera da loja

O ambiente da loja segue um padrdo da empresa, com layout moderno, masica voltada para o publico jovem,
bem iluminada e climatizada, organizada, corredores com acesso facil para os clientes, provadores espacosos
e separados por uma parede da &rea onde se encontra os produtos, estoque perto para facilitar a reposicao dos
produtos, dois caixas disponiveis.

Promocao

A divulgacéo se da através de redes sociais como: Facebook, Instagram, Twitter, entre outros. A unidade
ainda faz campanhas proprias em datas comemorativas, além das campanhas realizadas em toda e empresa,
que sdo padronizadas.

Localizacio

A empresa localiza suas unidades preferencialmente em shopping, onde é de fécil acesso para o mercado-
alvo. A unidade onde foi feita a pesquisa esta localizada no terceiro andar do Shopping Bella Citta, centro, na
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| cidade de Passo Fundo.
Fonte: A autora (2019)

4.2 Analise dos dados qualitativos

Esta fase teve como objetivo conhecer os principais atributos de satisfagcdo dos clientes
da empresa Youcom. As informacdes foram coletadas junto a cinco clientes da empresa
Youcom e junto a cinco ndo clientes. Destes dez consumidores entrevistados, cinco sao
mulheres e cinco sdo homens. A faixa etaria dos entrevistados situa-se entre 18 e 40 anos, 7
sdo empregados e 3 estudantes. Abaixo, segue os questionamentos feitos e a descri¢cdo dos
resultados obtidos.

A primeira pergunta da entrevista buscou entender, na opinido dos consumidores, é ser
bem atendido em uma loja de vestuario. Conforme Las Casas (1994, p.169) o marketing
varejista tem como base a prestacdo de servi¢co. Quando o cliente entre em uma loja, esta atras
de um bom atendimento e ndo apenas atrds de produtos, visto que muitas vezes sao
encontrados em diversos lugares. Sendo assim, a prestacdo de servico € um beneficio
diferenciado. Um bom atendimento pode ser determinante para o sucesso do lojista.

Para Godri (1994 apud KUHN, 2018, p.15) “atendimento ¢ sindbnimo de empatia e
atencao”. Ou seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, dever ser ouvido, acompanhado,
tratado preferencialmente pelo nome e, principalmente, com respeito nas suas decisdes e
opinides.

Os principais atributos de atendimento citados pelos consumidores estdo relacionados

no quadro 03:

Quadro 3 - Atributos de atendimento

ATRIBUTOS DE ATENDIMENTO FREQUENCIA
Interesse
Liberdade
Cordialidade
Simpatia
Respeito
Fonte: A autora (2019)

RPlWWwwi

Quando o cliente comenta sobre interesse, ele se refere na vontade do atendente em
solucionar seus problemas e objetivos, demonstrar entusiasmo no atendimento, ser atencioso,
ter disposicdo ao atender. Em relagdo liberdade ele se refere na naturalidade do atendimento,
deixando a vontade, onde o vendedor ndo precise “empurrar as roupas”, deixando com

“liberdade de escolha”, sem pressionar o cliente para venda, “oferecer aquilo que atende as



31

expectativas ¢ necessidades” do cliente. Quando se refere a cordialidade, quer dizer “ser
atendido com um sorriso no rosto”, com educacdo e gentileza. Quando citam simpatia querem
dizer serem cumprimentados e bem recepcionado deixando a vontade na loja, “gerando um
vinculo com o cliente”

A segunda pergunta procurou investigar como as pessoas descreveriam um ambiente
de loja agradavel. Segundo Medeiros, Cruz e Antoni (2013) ambiente de loja é um
componente disponivel e cada vez mais importante para o varejista. Layout que facilite a
circulacdo dos clientes, cores atrativas, som, iluminacdo e mobiliario adequados aos clientes e
produtos comercializados sdo decisdes a serem tomadas quando se planeja o ambiente fisico
da loja. Resultados de estudos destacam a importancia para o fortalecimento do
relacionamento dos clientes com o varejista, através de como o0s eles se relacionam com 0s
elementos do ambiente da loja.

Para os entrevistados as caracteristicas mais importantes estdo descritas no quadro 04:

Quadro 4 - Atributos de ambiente de loja

ATRIBUTOS DE AMBIENTES DE LOJA FREQUENCIA
Organizacao 6
Mdsica 6
Aroma 5
Limpeza 4
Iluminagdo 1

Fonte: A autora (2019)

Quando se remetem a organizacdo, querem dizer que o ambiente deve ter harmonia
nas cores das pecas e equipamentos, produtos bem separados, de facil acesso ao cliente, “com
ideias de looks”, um ambiente onde se sinta bem. Citam também que musica é importante,
que deve ser agradavel e estar de acordo com o ambiente da loja. Consideram aroma um
diferencial, um aroma agradavel “faz com que os clientes queiram ficar mais tempo dentro da
loja”, cita um cliente. Quando se referem a limpeza esperam que 0 espacgo e equipamentos
estejam limpos, “ambiente que eu me sinta bem”, funcionarios com uniforme limpo, sem
transparecer desleixo.

A terceira pergunta buscou conhecer os atributos que fazem com que um consumidor
prefira uma loja de vestuario em detrimento de outra. Segundo Espinoza e Hirano (2003)
avaliar os atributos mais relevantes para o consumidor é uma informacédo crucial para os
profissionais, para eventuais acdes de melhoria para a loja.

Os atributos mais importantes, descritos no quadro 05 sdo:
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Quadro 5 - Atributos gerais para loja

ATRIBUTOS GERAIS PARA LOJA FREQUENCIA

Preco 6

Atendimento

Qualidade

Variedade

Conforto

Estilo

Vitrine

Localizacdo

N I RIEINIES

Marca

Fonte: A autora (2019)

Quando os clientes comentaram preco, se referem precos acessiveis que condizem ao
produto ofertado. Ao citarem atendimento, se referem ao jeito que sao tratados e valorizados
por quem os atendem. Ao falarem em qualidade, se referem a qualidade dos produtos
ofertados.

A quarta pergunta analisou quais os conhecimentos técnicos os atendentes devem ter,
na opinido dos entrevistados. As pessoas envolvidas com cliente podem passar uma boa ou
ma impressao para 0 mesmo. O nivel cultural, aparéncia e a educacdo dos funcionarios podem
gerar impacto direto sobre o cliente, sendo que isso influencia na criacdo de uma imagem
positiva ou negativa da empresa (LAS CASAS, 2012).

Os tributos mais citados, estdo descritos no quadro 06:

Quadro 6 - Atributos de conhecimentos técnicos

ATRIBUTOS DE CONHECIMENTOS FREQUENCIA
TECNICOS

Produtos

Estilo

Relacionamento

Tendéncia

Moda

Técnica

RN RO O

Opinido

Fonte: A autora (2019)

Quando os entrevistados citam produtos, se referem aos conhecimentos dos
vendedores tem sobre os produtos e quais sdo ofertados pelo loja. Ao comentarem estilo,
consideram a capacidade do atendente em auxilia o cliente na escolha de roupas que

combinam entre elas e com seu bidtipo. Ao se referirem a relacionamento, os clientes esperam
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que os vendedores saibam identificar suas necessidades, os deixem a vontade e ajudem na
“decisao de compra”.

A tendéncia e moda mostrou-se indispensavel, pois os clientes consideram que sdo fatores
primordiais para uma loja de vestuério.

A quinta pergunta realizada buscou identificar dentre as politicas de preco e
pagamento, qual € a mais atrativas para os consumidores. De acordo com Las Casas (2017)
muitas vezes os precos dos produtos sdo a base nas decisdes de compra. A maioria dos
consumidores possui recursos limitados para desejos e necessidades ilimitadas. A alocagdo de
forma eficiente otimizara a satisfacdo dos individuos. O cliente, geralmente comprara somente
0 produto ou servico se o preco justificar o nivel de satisfacdo da obtencéo se sua compra.

As politicas de preco e pagamento mais citadas foram as seguintes:

Quadro 7 - Atributos de politicas de prego e pagamento

ATRIBUTOS DE POLITICAS DE PRECO E FREQUENCIA
PAGAMENTO

Desconto

Parcelamento

Preco

Promocao

Crediario

Crédito

N IIIESEGIT))

Variedade

Fonte: A autora (2019)

Quando os entrevistados se referem a desconto, procuram lojas que oferecem
pagamento a vista com desconto ou sem juros com quando optam por outras formas de
pagamento e descontos promocionais. Outra forma que preferem € poder optar em parcelar,
tanto no cartdo de crédito como crediario da loja. J& quando os consumidores citam preco,
desejam que seja compativel com os precos da concorréncia.

A sexta pergunta buscou identificar qual a importancia da moda e o auxilio de criagdo
de looks modernos da loja, na visdo dos entrevistados. Segundo o site Portal Educagédo a
busca por produtos de moda esta cada vez maior, ja que os individuos estdo cada vez mais
preocupados com a aparéncia e com status que uma boa roupa proporciona.

Os principais atributos citados pelos os entrevistados sao 0s seguintes:

Quadro 8 - Atributo de moda

ATRIBUTOS DE MODA FREQUENCIA

Moda 5

Tendéncia 4




34

Looks

Facilitacdo

Estilo

Conforto

Personalidade

NI I I IES

Variedade

Fonte: A autora (2019)
Quando os clientes comentam moda, eles esperam que a loja esteja atualizada e que

transmita inspiracdes de como usar e quais sdo as roupas do momento. Ao falarem sobre
tendéncia e looks, como cita uma cliente “acho necessario a loja ajudar na criagdo de looks
modernos”. Ao auxilia o cliente demostrando o que esta na moda e o que é tendéncia isso ird
facilitar a escolhas dos produtos.

A sétima pergunta buscou verificar qual a importancia de sortimento de produtos
oferecidos de uma loja de vestuario, na avaliacdo dos entrevistados. Segundo Kotler e
Armstrong (2007), o mix de produtos do varejista deve diferencia-lo dos concorrentes, ou
seja, oferecer produtos e marcas com exclusividade, sempre atendendo as expectativas dos
clientes.

Os atributos em relacdo ao mix de produtos mais relevantes, citados pelos 0s

entrevistados sao:

Quadro 9 - Atributos de sortimento de produtos

ATRIBUTOS DE SORTIMENTO DE FREQUENCIA
PRODUTOS
Agilidade 6
Ocasides 2
Opcdes 2
Flexibilidade 1

Fonte: A autora (2019)

A maioria dos entrevistados citaram agilidade, se referem a quanto mais a loja dispor
de variedade de produto, mais facil serd& compor diferentes looks. Ao citarem ocasifes,
querem dizer que a loja precisa ter produtos para qualquer momento, para o dia a dia, para
festas, trabalho. Quando falam sobre opg¢des, consideram essencial, pois assim nao precisam
ficar procurando os produtos em diferentes lojas e possibilita encontrar tudo que necessitam
naquele momento.

A oitava e Ultima pergunta buscou saber o que o cliente entende ser qualidade em uma
loja de vestuario. Para Kotler (1998) a qualidade pode ser definida como a totalidade de
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afeta sua capacidade de satisfazer

necessidades declaradas ou implicitas.
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No quadro 10, estdo relacionados os atributos importantes elencados pelos

entrevistados:

Quadro 10 - Atributos de qualidade

ATRIBUTOS DE QUALIDADE FREQUENCIA

Produto 7

Atendimento

Preco

Ambiente

Profissionais

Organizagao

Tendéncias

Estilo

Pagamento

Beleza

PR ERINN WO o1

Empatia

Fonte: A autora (2019)

Quando os clientes falam em produtos, elas querem produto feito com um bom
material e acabamento, duraveis e bonitos. Atendimento também é um atributo considerado
importante, desejam que o vendedor supere suas expectativas, tenha empatia, respeito, sejam
atenciosos. Consideram um preco justo de acordo com o mercado, que condiz com o produto
ofertado e que seja acessivel. Quando citam ambiente, esperam uma loja agradavel e atrativa.
Esperam também que os profissionais conhegcam os produtos e possam auxilia o cliente na
escolha de produtos, dando a devida atencdo em todas as fases da compra. No que se refere a
organizacdo preferem uma loja onde os produtos estdo bem situados e separados, cada
produto no seu devido lugar, que seja de facil acesso. Buscam loja que estejam por dentro de

tendéncias de moda.

4.3 Analise de dados quantitativos

Nessa fase, foram aplicados 98 questionarios, com base nos principais atributos
gerados na fase qualitativa, a fim de avaliar a satisfacdo dos clientes da empresa Youcom em
relacdo a estes atributos. Foram coletados os dados demograficos e em seguida foi realizada a
analise dos atributos gerados.

O primeiro dado coletado foi em relacdo ao sexo, este esta escrito no quadro abaixo:
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Quadro 11 - Sexo

SEXO FREQUENCIA
Feminino 77
Masculino 21

Fonte: A autora (2019)

Como esperado, a maioria dos entrevistados foram mulheres, pois o publico
predominante da loja é feminino, notou-se também que a maioria dos homens, frequentam a
loja, acompanhando suas familiares e amigas.

Por segundo, foi questionado a idade, suas respostas estdo sinalizadas no quadro 12:

Quadro 12 - Idade

IDADE FREQUENCIA
Até 20 anos 30
Entre 21 e 34 anos 44
Entre 35 e 49 anos 15
Entre 50 e 65 anos 8
Acima de 65 anos 1

Fonte: A autora (2019)

Neste quesito é possivel verificar que a maior parte dos consumidores da loja possui
até 34 anos. Este grupo subdivide-se em dois publicos, as pessoas até 20 anos e as pessoas
entre 21 e 34 anos. O que sinaliza que o publico da loja € muito jovem.

Em relacdo a renda mensal, as respostas foram as seguintes:

Quadro 13 - Renda mensal

RENDA MENSAL FREQUENCIA
N&o tem 23
Até R$ 1.000,00 8
De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 27
De R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00 23
Acima de R$ 4.000,00 17

Fonte: A autora (2019)

A maior parte dos clientes possui uma renda média mensal entre R$ 1.000,00 e R$
2.000,00, em seguido os clientes com renda média entre R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00 que se
iguala com a mesma quantidade de clientes que ndo possuem renda, onde na maioria das
vezes sao acompanhados de seus responsaveis, ja que principalmente sdo menores de idade,
por seguinte as pessoas que tem renda acima de R$ 4.000,00.

Pode-se concluir que o perfil dos clientes da loja Youcom, é composta em sua maioria

por mulheres jovens de até 34 anos com renda média de R$ 2.000,00 mensal.



37

No quadro a seguir descreve o nivel de satisfacdo dos clientes com relacdo aos

atributos de atendimento:

Quadro 14 - Atributos de atendimento

ATRIBUTOS DE Totalmente Insatisfatdrio Indiferente Satisfatorio Totalmente
ATENDIMENTO Insatisfatorio Satisfatorio
Atendimento 4 94
Cordialidade dos 2 96
atendentes

Interesse  dado ao 7 91
cliente

Atencéo recebida do 4 94

atendente

Fonte: A autora (2019)

A maioria dos clientes classifica como totalmente satisfatério o atendimento, com 4

pessoas que consideram satisfeito e nenhuma insatisfacdo. Igualmente, o atributo cordialidade

dos atendentes, obteve uma classificagdo similar ao totalizar 98 clientes entre satisfeitos e

totalmente satisfeitos. Quanto ao interesse dado ao cliente, a avalicdo também ¢é positiva,

classificado pelos entrevistados, como totalmente satisfatorio e satisfatorio, bem como o

atributo, atencgdo recebida do atende. Percebe-se, que no geral estes indicadores tiveram uma

6tima classificagcdo. Demonstrando ser o ponto mais forte da loja.

As avaliacdes a seguir sdo em relacao aos atributos de conhecimentos técnicos:

Quadro 15 - Atributos de conhecimento técnico

ATRIBUTOS DE Totalmente Insatisfatorio Indiferente Satisfatorio Totalmente

CONHECIMENTO Insatisfatorio Satisfatorio
TECNICO

Conhecimento dos 1 5 13 79
atendentes sobre
moda
Conhecimento dos 1 5 5 87
atendentes quanto aos
produtos oferecidos
Disponibilidade dos 2 3 5 88

atendentes de
resolver davidas

Fonte: A autora (2019)

O conhecimento dos atendentes sobre moda deve ser melhorado, pois 5 clientes séo

indiferentes e 1 esta insatisfeito ao avaliar o atributo. Assim como, o conhecimento dos

atendentes quanto aos produtos oferecidos, necessita-se desenvolver acfes de melhorias,
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assim como, no atributo anterior 5 clientes séo indiferentes e 1 esta insatisfeito. Em relacéo ao
atributo disponibilidade dos atendentes de resolver duvidas, também deve-se ter extrema
atencdo, pois 3 clientes séo indiferentes e 2 insatisfeitos.

A seqguir, estdo relacionadas as avaliagdes dos clientes sobre os atributos de produtos:

Quadro 16 - Atributos de produtos

ATRIBUTOS DE Totalmente Insatisfatério Indiferente Satisfatorio Totalmente
PRODUTOS Insatisfatdrio Satisfatorio

Qualidade dos 1 19 78

produtos

Exposicdo dos 14 84

produtos

Variedade dos 1 2 23 72

produtos

Fonte: A autora (2019)

O atributo qualidade dos produtos, obteve-se uma avaliagdo boa, com clientes
totalmente satisfeito e satisfeito, mas ainda necessita de melhorias, pois um cliente avaliou
como indiferente. J& com o atributo exposi¢do dos produtos, teve uma avaliagdo muito boa,
sem clientes insatisfeitos. E novamente, existe um atributo relevante que precisa ser
melhorado, pois dois clientes consideram indiferente e um que esta insatisfeito a variedade
dos produtos.

As avaliacdes a seguir, sdo relacionadas aos atributos de moda:

Quadro 17 - Atributos de moda

ATRIBUTOS DE Totalmente Insatisfatorio Indiferente Satisfatorio Totalmente

MODA Insatisfatorio Satisfatorio
Vitrine 1 1 20 76
Marca 12 86
Tendéncias de moda 13 85

Fonte: A autora (2019)

Em relacdo a vitrine, 96 clientes consideram-se entre satisfeito e totalmente satisfeito,
porém, em cliente considera indiferente e outro insatisfeito, 0 que mostra ser necessario
melhorias na montagem da vitrine, sendo um atributo importante na captacdo de novos
clientes. O atributo marca, obteve uma 6tima avalicdo pelos clientes, com 12 satisfeitos e 86
totalmente satisfeitos. Assim como, tendéncias de moda que totalizou 98 clientes entre
satisfeito e totalmente satisfeito.

As préximas avaliacBes sdo em relacdo aos atributos de preco e pagamento:
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Quadro 18 - Atributos de preco e pagamento

ATRIBUTOS DE Totalmente Insatisfatério Indiferente | Satisfatorio | Totalmente
PRECO E Insatisfatdrio Satisfatdrio
PAGAMENTO

Preco dos produtos 1 3 39 55
Formas de pagamento 3 15 80
Promocdes e descontos 2 23 26 47
Preco dos produtos 1 3 24 70
compativeis as demais
lojas

Fonte: A autora (2019)

De acordo com o atributo preco dos produtos, 55 clientes estdo totalmente satisfeitos e
39 satisfeitos. Entretanto, ha 3 clientes que consideram o atributo sendo indiferente e um
insatisfeito, necessitando de melhorias nesse requisito. Formas de pagamento também precisa
ser melhorada, com 3 clientes considerando o atributo com indiferente, motivo a isso a loja
ndo possuir cartdo proprio, o que acarretaria maior fidelizacdo. O atributo mais preocupante
da pesquisa, promocdes e descontos, onde os clientes classificaram, como 47 totalmente
satisfatorio, 26 satisfatorio, 23 indiferentes e 2 insatisfatorio. Mostrando-se a necessidade de
estratégias de melhorias para promogdes e descontos, pois € considerado um ponto fraco da
loja. Comparado com as concorrentes, a avaliagdo também n&o teve uma boa classificagéo,
sendo 70 totalmente satisfatorio, 24 satisfatorio, 3 indiferentes e 1 insatisfatorio. E assim,
como no atributo anterior precisa de melhorias.

A seguir estdo descritas as percepgOes dos clientes em relagdo ao atributo de

localizacao:

Quadro 19 - Atributo de localizagdo

ATRIBUTO DE Totalmente Insatisfatorio Indiferente | Satisfatorio | Totalmente
LOCALIZACAO Insatisfatdrio Satisfatdrio
Localizacdo da loja 3 17 78

Fonte: A autora (2019)
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Nesse atributo os clientes classificaram como, 78 totalmente satisfatorio, 17
satisfatorio e 3 indiferentes, o que demonstra que a necessidade de melhorias. Quando os
clientes se manifestaram indiferentes nesse atributo, por que a loja é localizada no ultimo
andar do shopping, o que pode prejudica 0 acesso.

A seguir, estdo descritas as avaliacbes dos clientes em relacdo aos atributos de

ambiente de loja:

Quadro 20 - Atributos de ambiente de loja

ATRIBUTO DE Totalmente Insatisfatério | Indiferente | Satisfatério | Totalmente
AMBIENTE DE LOJA | Insatisfatério Satisfatorio
Organizagao 7 91
Ambiente agradavel 3 95
Limpeza do ambiente 1 5 92
Iluminagdo 2 2 94
Climatizagdo 2 9 87
Mdsica ambiente 2 2 6 88

Fonte: A autora (2019)

O atributo organizacgdo foi bem avaliado pelos clientes, totalizando 7 satisfatorio e 91
totalmente satisfatorio. Assim como, ambiente agradavel que totalizou 98 clientes entre
satisfeitos e totalmente satisfeitos. Limpeza do ambiente teve uma boa avaliacdo, porém a
melhorias a fazer, pois um cliente considera indiferente. Em relacdo a iluminagdo, a maioria
dos entrevistados consideram satisfeitos e totalmente satisfeitos, comparando com alguns
atributos de ambiente citados anteriormente, a iluminacdo pode ser melhorada, a fim de
aumentar o numero de clientes totalmente satisfeitos. Climatizacdo também precisa de
atencdo para realizacdo de possiveis melhorias, pois como no atributo iluminacéo, teve 2
clientes que avaliaram como indiferente. J& musica ambiente, teve a pior avali¢do, dentre 0s

atributos de ambiente, com 2 clientes indiferentes e 2 insatisfeitos.

4.4 Sugestoes

Apbs a realizacdo das etapas da pesquisa qualitativa e quantitativa, é possivel constatar
que a empresa Youcom possui um bom grau de satisfagdo de seus clientes em relacdo aos
produtos e servigos ofertados. Porém, alguns itens ficaram com uma avaliacdo inferior em

relacdo ao todo. Alguns clientes demonstraram-se insatisfeitos em determinados atributos.
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Sendo assim, serdo sugeridas acbes de melhorias, através da ferramenta 5W2H, visando a

exceléncia da empresa, sendo as seguintes:

Quadro 21 - Sugestédo 1

O que sera feito?

Aperfeicoar o conhecimento de moda e dos produtos oferecidos dos atendentes.

Por que seré feito?

Alguns entrevistados estdo insatisfeitos com o conhecimento dos atendentes de
moda e dos produtos oferecidos. Assim como, a disponibilidade dos mesmos de
resolver davidas dos clientes. Por isso, visando a satisfacdo de todos os clientes
é necessario melhorar tais conhecimentos dos atendentes.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Dentro de um més.

Por quem serd feito?

Gerente, lideres e vendedores.

Como sera feito?

Através de treinamento, voltado para conhecimento de moda e dos produtos da
loja, sera aumentado a quantidade de treinamento na loja fisica, no minimo duas
vezes por ano, atualmente é efetuado uma vez por ano treinamento em loja. E
aumentado o tempo para o0s atendentes efetuarem mais cursos online
disponibilizado pela empresa.

Quanto vai custar?

O treinamento em loja fisica terd& o custo do profissional adepto, de
deslocamento e horas extras pagas aos colaborados, uma vez que esse
treinamento é necessario ser feito fora do horario de expediente, ou recompensa
das horas feitas pelos colaboradores. Os cursos online ndo terdo nenhum custo.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 22 - Sugestéo 2

O que sera feito?

Aumentar 0 mix de produtos.

Por que seré feito?

De acordo com a pesquisa realizada, clientes consideraram-se indiferentes e um
insatisfeito, com a variedade de produtos. Para aumentar a satisfacdo dos
clientes, é necessario ampliar o mix de produtos ofertados pela loja.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Dentro de um més.

Por quem sera feito?

Gerente.

Como sera feito?

Seré feito pedido de novos produtos para o setor de compras.

Quanto vai custar?

Nao tera custo.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 23 - Sugestédo 3

O que seré feito?

Melhorias na vitrine e cursos de aperfeicoamento.

Por que sera feito?

Com a indiferenca de um cliente e a insatisfagdo de outro, verificou-se a
necessidade de efetuar possiveis melhorias na montagem da vitrine. Pois é com
a vitrine, que o cliente pode se identificar ou ver o produto desejado, ser atraido
a entrar e efetuar a compra.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.
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Quando sera feito?

Imediatamente, toda semana.

Por quem sera feito?

Todos os colaboradores.

Como sera feito?

Pelos colaboradores, serd efetuada semanalmente estudo obre os produtos
disponiveis e colecdo, de acordo com conclusdes do grupo em conjunto, sera
feita a vitrine toda semana. Pela manha, antes da loja abrir, pois a montagem
ndo pode ser feita no horario que a loja estad aberta. Além de mais cursos
direcionado ao tema.

Quanto vai custar?

Ndo tera custo, uma vez que as horas gastas para montar a vitrine, podera ser
recompensada aos colaboradores. Os cursos poderdo ser feitos pelo portal da
empresa. Tera custos de deslocamento quando o colaborador fazer o curso na
matriz.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 24 - Sugestéo 4

O gue serd feito?

Incentivar e divulgar mais promogdes e descontos.

Por que sera feito?

Apbs clientes classificarem o atributo preco, promogdes e descontos como
insatisfatorio e indiferentes, constatou a necessidade de incentivar e divulgar
mais promogdes e descontos, pois esses clientes apontaram que ndo tinham
conhecimento de promocdes e descontos, o que influencia em geral no atributo
de preco e comparagdo com as concorrentes. Pois sem a devida divulgacéo a
loja perde com vendas, por que tem a promocdo, mas o cliente ndo tem o
conhecimento da mesma, acarretando despesa para loja sem giro de estoque.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Dentro de um més.

Por quem sera feito?

Gerente.

Como sera feito?

Postagem de promocdes e desconto (10% para aniversariantes no més) em redes
sociais pela gerente, divulgacdo dos atendentes e sinalizacdo de promocdes e
descontos dentro da loja.

Quanto vai custar?

N&o tera custos.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 25 - Sugestdo 5

O gue sera feito?

Melhorar o controle da temperatura do ar condicionado.

Por que seré feito?

Por mais que a maior parte dos clientes tenham se mostrado satisfeitos em
relacdo a climatizacdo, alguns clientes demonstraram indiferenca, sinalizando
que a temperatura estava baixa, por isso é necessario melhorias nesse requisito,
para deixar os clientes ainda mais satisfeitos.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Imediatamente.

Por quem sera feito?

Todos colaboradores.

Como sera feito?

A cada turno do dia, o colaborador ird checar se a temperatura esta ideal para
aquele momento e comparar com a temperatura de fora do ambiente da loja,
para que o cliente ndo sinta uma mudanca intensa na temperatura ao entrar na
loja.

Quanto vai custar?

Nao tera nenhum custo.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 26 - Sugestdo 6

O gue seré feito?

Diminuir o volume do musica.

Por que sera feito?

Alguns entrevistados avaliaram a musica como indiferentes e insatisfatoria, pois
0s mesmos acharam que a volume da musica estava alta para o ambiente.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.
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Quando sera feito?

Imediatamente.

Por quem sera feito?

Gerente e lideres.

Como sera feito?

A gerente e os lideres irdo controlar o volume da mdsica para que ndo fica
muito alto ou baixo demais.

Quanto vai custar?

Nao tera custos.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 27 - Sugestéo 7

O que serd feito?

Aumentar o nimero de dias de limpeza semanalmente.

Por que seré feito?

Por mais que a maioria dos clientes demonstraram satisfacdo com a limpeza do
ambiente, um cliente avaliou como indiferente, 0 que mostra que melhorias a
fazer.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Dentro de um més.

Por quem serd feito?

Gerente.

Como sera feito?

Comunicar a empresa terceirizada responsavel, para disponibiliza, a funcionéria
atual da func&o, para limpar a loja mais dias da semana, atualmente a limpeza é
feita duas vezes por semana, o ideal seria de trés a quatro dias ha semana.

Quanto vai custar?

O custo de cada diaria da profissional.

Fonte: A autora (2019)

Quadro 28 - Sugestédo 8

O gue sera feito?

Implementacédo do cartdo préprio da loja.

Por que sera feito?

Devido alguns clientes consideram indiferentes no atributo formas de
pagamento, por que a loja ainda ndo possui cartdo proprio. Com a implantagdo
do mesmo, a loja ird aumentar o valor de compra dos clientes, pois ndo
precisariam usar limites de outros cartdes. Ainda a loja podera efetuar
promogdes e descontos, direcionadas para os clientes com o cartdo através de
campanhas exclusivas, além de parcelamento diferenciado dos demais cartdes,
entre outros beneficios. Aumentando a satisfacéo e fidelizagdo de clientes.

Onde sera feito?

Na loja Youcom.

Quando sera feito?

Dentro de seis meses.

Por quem seré feito?

Setor financeiro.

Como sera feito?

Através de um estudo de viabilidade do setor responsavel, serd implementado o
cartdo proprio da loja.

Quanto vai custar?

Teréd o custo do estudo de viabilidade e a manutencdo da operacdo (pessoas,
mateérias, sistema)

Fonte: A autora (2019)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Para as empresas, alcancar a satisfacdo de seus clientes devem, antes de tudo, atendé-
los em seus desejos e necessidades. Seja na compra de um produto ou servigo ou atendendo-
0s em suas demandas, informacdes e davidas, o0 que eles querem, que suas expectativas sejam
superadas. Neste sentido, o presente trabalho teve como objetivo identificar os atributos de
satisfacdo de maior relevancia e o nivel de satisfacdo quanto a esses atributos dos clientes da
loja Youcom, visando aprimorar o atendimento e a qualidade de seus produtos oferecidos pela
mesma.

Através da pesquisa, identificou-se que a loja possui um bom nivel de satisfacdo de
seus clientes, destacando-se positivamente os atributos de atendimento, cordialidade dos
atendentes, interesse dado ao cliente, atencdo recebida do atendente, exposi¢éo dos produtos,
marca, tendéncias de moda, organizacdo e ambiente agradavel.

No entanto, existem atributos como conhecimento dos atendentes sobre moda e dos
produtos oferecidos, disponibilidade dos atendentes de resolver duvidas, qualidade e
variedade dos produtos, vitrine, preco dos produtos, formas de pagamento, promocdes e
descontos, preco dos produtos compativeis as demais lojas, localizacdo, limpeza do ambiente,
iluminacdo, climatizacdo e musica ambiente houve avaliacbes negativas por parte dos
clientes, sinalizando a empresa que ha necessidade de mudancas, buscando satisfacdo de
todos seus clientes.

Através das informacdes obtidas e apds feita a analise das mesmas, foram sugeridas
algumas acdes de melhorias para a empresa, objetivando um nivel de satisfacdo maior e
melhor desempenho da empresa diante a concorréncia. Assim, pode-se concluir que o
trabalho atingiu totalmente os objetivos inicialmente propostos.

Por fim, sugere-se a empresa avaliada a realizacdo frequente da pesquisa, para
identificar o nivel de satisfacdo de seus clientes e a necessidade de eventuais melhorias,
buscando exceléncia no atendimento e qualidade de seus produtos.
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APENDICE A - ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES

ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES DE LOJAS VAREJISTAS

1.Para vocé, ser bem atendido em uma loja de roupas é:

2.Como vocé descreveria um ambiente de loja agradavel? Aroma é importante?

Mdsica ajuda no processo de compra?

3.0 que faz vocé escolher uma loja de vestuéario em detrimento de outra? Por qué?

4.Para voceé, que conhecimentos os vendedores necessitam ter? VVocé gosta do auxilio

prestado pelos vendedores? Por qué?

5.Quanto as politicas de pagamento e preco, qual é a mais atrativa para vocé?

6.Vocé gosta de moda? Acha importante que a loja ajude na criagdo de looks

modernos?

7. Vocé considera importante que o mix de produtos da loja englobe diferentes
produtos (roupas para o dia-a-dia, festa, acessorios, etc).?

8. Em linhas gerais, descreva qualidade para uma loja de vestuario.



APENDICE B — PESQUISA DE SATISFACAO PARA CLIENTES

PESQUISA DE SATISFACAO PARA CLIENTES DA LOJA YOUCOM

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES
EMPRESA: YOUCOM

Sexo:
( ) Feminino

( ) Masculino

Idade:

( ) Até 20 anos

( ) Entre 21 e 34 anos
( ) Entre 35 e 49 anos
() Entre 50 e 65 anos
( ) Acima de 65 anos

Renda mensal:

( ) Néo tem

() Ate R$ 1.000,00

( ) De R$1.000,00 a R$ 2.000,00
( ) De R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00
( ) Acima de R$ 4.000,00
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ATRIBUTO DE ATENDIMENTO 1 2 3 4

Avalie sua satisfacdo em relacéo aos itens abaixo no que se refere a loja Youcom.
Para responder considere:
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Atendimento

Cordialidade dos atendentes

Interesse dado ao cliente

Atencao recebida do atendente

ATRIBUTO DE CONHECIMENTOS
TECNICO

Conhecimento dos atendentes sobre moda

Conhecimento dos atendentes quanto aos
produtos oferecidos

Disponibilidade dos atendentes de resolver
duvidas

ATRIBUTO DE PRODUTOS

Qualidade dos produtos

Exposi¢éo dos produtos

Variedade dos produtos

ATRIBUTO DE MODA

Vitrine

Marca

Tendéncias de moda

ATRIBUTO DE PRECO E
PAGAMENTO

Preco dos produtos

Formas de pagamento

Promocdes e descontos

Preco dos produtos compativeis as demais
lojas

ATRIBUTO DE LOCALIZACAO

Localizacdo da loja

ATRIBUTO DE AMBIENTE DE LOJA

Organizacéao

Ambiente agradavel

Limpeza do ambiente

lluminagéo

Climatizacéo

Musica ambiente

1-Totalmente Insatisfatorio
2- Insatisfatorio

3- Indiferente

4- Satisfatorio

5- Totalmente




