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RESUMO

BORGES, Laura Calvi. Percepcéo da satisfacdo de clientes: estudo de caso da loja Ponto
Certo, Barros Cassal, RS. Soledade. 2023. 58f. Trabalho de Concluséo de Curso (Curso de
Ciéncias Contabeis). UPF, 2023.

Considerando as eventuais mudancas ocorridas no mercado, a concorréncia tornando-se cada
vez mais acirrada e os clientes cada vez mais exigentes, torna-se imprescindivel para toda e
qualquer empresa buscar satisfazer as necessidades e criar relacionamento duradouros com
seus clientes, e consequentemente gerar mais lucros. A satisfagdo dos clientes € uma técnica
essencial para alcancar esse objetivo, através da aplicacdo de seus conceitos a empresa pode
se preparar melhor para enfrentar essas mudancas e criar com seus clientes uma relagdo de
fidelidade. O presente trabalho teve por objetivo analisar a percepcao da satisfacao de clientes
da loja Ponto Certo, Barros Cassal, RS. A pesquisa foi de carater qualitativo, exploratoria, e
descritiva, sendo que, para tanto, foi realizado dois questionarios com os clientes da loja,
sendo a primeira pesquisa na fase exploratéria com 3 questfes abertas e a pesquisa posterior
na fase descritiva com 23 questdes de perguntas fechadas. Dentre os principais resultados
obtidos, constatou-se que a loja foi muito bem avaliada por seus clientes, onde aparece 0 bom
atendimento como principal ponto forte da empresa, seguido pela qualidade dos produtos
oferecidos. Por outro lado, foi avaliada negativamente em relacdo aos seus pregos e
diversidade de produtos, principalmente se tratando de variedade do tamanho das pecas. Deste
modo, sugeriu-se um plano de acdo para a empresa com estratégias para ajustar e melhorar seu
relacionamento com os clientes.

Palavras-chave: Fidelizacdo; Satisfacdo; Relacionamento com os clientes.
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1 INTRODUCAO

Diariamente, a diferenca entre oferta e demanda vai aumentando. Juntamente
com a oferta, cresce também a competicdo entre as industrias. Com a globalizacdo da
economia, surge um mercado competitivo, a concorréncia torna-se cada vez mais
acirrada advindo a necessidade de a empresa produzir com mais qualidade e pelo menor
custo.

Devido estas concorréncias as empresas precisam, cada vez mais, procurar
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes em todas as suas dimensdes,
desenvolvendo produtos de alta qualidade a um preco acessivel. Observa-se entdo, que
nos Ultimos anos, as informagGes sobre 0s niveis de satisfacdo dos clientes constituem-
se em uma das maiores prioridades de gestdo em empresas comprometidas com a
qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com os resultados alcangados
junto a seus clientes.

Em um mercado competitivo, que atinge significativamente o setor de roupas, 0s
clientes estdo sendo disputados constantemente por diversas empresas. Os métodos
utilizados para conquista-los estdo crescendo ao longo do tempo, tornando-os por
consequéncia mais exigentes. Portanto, € fundamental que as lojas de roupas cumpram
com suas obrigacdes de satisfacdo com o cliente de forma satisfatéria se tornando um
investimento de longo prazo. Atrair o cliente e construir um relacionamento, de maneira
que ambas as partes tenham seus objetivos atingidos, torna-se fundamental para as
empresas.

No passado as empresas basicamente se preocupavam com a producédo e volume
de vendas e ndo havia tanto interesse no bem-estar de seus clientes. A clientela ndo era
prioridade naquele momento, e os dias atuais mostram as empresas se atualizando e
buscando melhorias, cada vez busca-se novas maneiras de formar e manter clientes.

O marketing de relacionamento tem como objetivo a construcdo e a manutengédo
de relacionamentos lucrativos com os clientes a longo prazo. As préaticas de marketing
voltadas ao fortalecimento de relacionamentos com seus clientes podem ser uma
alternativa para estabelecer diferenciais competitivos (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI,
2013).

A importancia de ter na empresa e investir em marketing de relacionamento é

enorme, pois dessa forma se estabelece vinculos concretos e clientes satisfeitos. Através
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do marketing de relacionamento se abrem inumeras portas para a satisfacdo para a
empresa e seus respectivos clientes. Criando assim consumidores leais dentro da
organizagdo, conseguindo estabelecer uma relagdo de fidelidade entre consumidor e
empresa.

Conhecendo melhor as necessidades e habitos de seus clientes a empresa podera
investir em mais tecnologias que permitam um melhor desenvolvimento de suas
atividades, possibilitando a abertura de mais relagdes de negdcio. Mas para que iSso
aconteca a empresa tera que ficar proxima do seu cliente para assim saber quais 0s
pontos que devera melhorar para oferecerem os melhores servicos e produtos para o seu

publico-alvo, conseguindo o0 méximo de satisfacdo de seus clientes.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Com o mercado cada vez mais competitivo, na qual o consumidor tem cada vez
mais opg0es, as empresas buscam formas de garantir um bom relacionamento com seus
clientes, além disso, ha necessidade de diferenciar o que se oferece. Isto porque nos dias
atuais as estratégias ficam ultrapassadas com rapidez, obrigando as empresas a se
atualizarem e criar novas estratégias.

Existem inUmeras empresas que apostam no marketing de relacionamento, com
o0 intuito de avaliar a percepcdo da satisfacdo de seus clientes, um exemplo é a loja
Ponto Certo, localizada no municipio de Barros Cassal, RS, fundada no ano de 2001,
mas somente na data de 09 de fevereiro 2021 a sdcia proprietéaria decidiu priorizar e
conquistar seus clientes. A iniciativa surgiu apds a saida do seu emprego atual, no qual
trabalhava a 10 anos, e assim dedicou-se exclusivamente a loja Ponto Certo. As medidas
utilizadas de adequacdo foram, a alteracdo de endereco da loja fisica para o centro da
cidade, com estacionamento amplo e apostas na divulgacdo de seus produtos por
ferramentas digitais. Estas acOes fizeram com que mais pessoas pudessem conhecer
seus produtos aumentando a demanda e a procura por itens disponibilizados pela loja.

A partir disso, a empresa passou a utilizar novas formas de marketing,
principalmente no que diz respeito ao cliente. Buscou reformular seu espaco a se
adequar as exigéncias, oferecendo mais opcdes de produtos e maior comodidade aos
clientes, viabilizando atrair mais clientes para proporcionar um alto grau de satisfacéo,

tornando-os fiéis a empresa.
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Sendo assim, o trabalho tem como objetivo visar e verificar quais 0s pontos
positivos e negativos na visdo dos clientes, para que a empresa consiga aumentar o
namero de clientes, e consequentemente, o faturamento. Atualmente a empresa conta
com um faturamento mensal de R$ 23.107,68, tributada pelo regime do Simples
Nacional.

Com base nisso, o problema gerado dessa pesquisa € avaliar a percepcao da
satisfacdo de clientes da loja Ponto Certo, de Barros Cassal, RS, e através dela
responder a questdo: Qual é a percepcdo de satisfacdo dos clientes da loja Ponto

Certo, de Barros Cassal, RS?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar a percepcdo de satisfacdo dos clientes da loja Ponto Certo, Barros
Cassal, RS.

1.2.2 Objetivos especificos

o Identificar o perfil dos clientes da empresa;

e Mensurar a satisfacdo percebida, bem como pontos positivos e negativos
apontados pelos clientes;

e Sugerir acOes para corrigir os problemas identificados, potencializar os pontos

positivos e apresentar diferentes formas de captar e reter clientes;



2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo citados alguns conceitos importantes na area de qualidade no
atendimento, com foco voltado para a satisfacdo dos clientes e marketing de
relacionamento, na percepcdo de diferentes autores. Neste capitulo serdo apresentadas
as origens, conceitos e analise de diferentes formas de marketing dentro das empresas e
com isso obter a satisfacdo de seus clientes.

2.1 SATISFACAO DOS CLIENTES

Para Vavra (2016), a satisfacdo pode ser definida como as expectativas dos
clientes sobre um produto ou servi¢o que sdo supridas pelos beneficios que recebem. Ja
para Kotler (2009, p. 55): “Satisfacdo € o sentimento de prazer ou de decepcdo, que
resulta da comparacdo do desempenho esperado e o resultado alcancado com a
utilizagdo do produto em relagdo as expectativas da pessoa”. Isso significa que a
satisfacdo do cliente esta relacionada diretamente ao funcionamento esperado, isto €, a
satisfacdo é o resultado de um servico bem prestado, sendo este uma venda de um
produto ou um bom atendimento.

Bezerra (2013, p. 12) menciona:

Nunca vamos conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas é necessario
fazermos o maximo de esforco para conseguimos alcancar o minimo de
satisfacdo esperada por eles. Contudo, fica claro que o cliente é a razdo da
existéncia de uma organizacéo. Atendé-lo bem e com qualidade, ouvi-lo, dar
atencdo as suas necessidades e saber o que ele espera da sua empresa, torna-
se cada vez mais importante para as organizagoes (2013 p. 12).

Em um contexto, os desafios de mercado exigem que as empresas adotem uma
postura estratégica com relacdo aos negocios, para que Se possa compreender a
importancia dos clientes de forma fundamental para o crescimento das organizacdes.
Assim as empresas tendem a vender mais, conquistar novos consumidores e oferecer
produtos, servicos e atendimentos de qualidade.

Reforcando essa ideia, segundo Kotler (2000) para satisfazer o cliente €
necessario que todos envolvidos estejam capacitados e informados sobre 0s servigos

prestados e fornecidos pela empresa. A satisfacdo do cliente sobre um produto na
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empresa, € de total responsabilidade dos integrantes que nela trabalham. Kotler (2000)
coloca que a satisfagdo do cliente é um objetivo comum de muitas empresas, tendo em
vista que clientes insatisfeitos trocam de fornecedor quando surge uma oferta melhor, o
desejo leva a criacdo de um vinculo com a marca, resultando na fidelidade do cliente. A
relacdo entre empresas e clientes esta relacionada a satisfacdo. As empresas buscam
oferecer produtos e servicos de acordo com o que o cliente espera, e desta forma, o
cliente voltard ou ndo a se relacionar com a empresa.

Toda empresa deve se dedicar a oferecer satisfacdo a seus clientes, tendo
programas de mensuracao de satisfacdo ndo para apenas apontar os niveis de satisfacao,
mas também fornecer conhecimento do que os clientes estdo esperando das
organizagOes. Esse tipo de programa auxilia a empresa a priorizar as expectativas dos
clientes, detectarem possiveis mudancas nessas expectativas e conhecerem o valor das
necessidades existentes. (VAVRA, 2016). O principal motivo de satisfazer as
necessidades de clientes estd no fato de que, desta forma, a empresa ganha e conquista a
fidelidade de seu cliente. Este é um dos maiores desafios dentro de uma empresa que
tem seu foco direcionado para o cliente, pois manté-los € mais acessivel do que

conquistar de novos clientes.

2.1.1 Insatisfacdo dos clientes

Para um bom resultado por parte da empresa é tdo importante a satisfacdo
qguanto a insatisfacdo dos clientes, pois € com as opinides negativas que se busca as
melhorias. Para Mittal e Lassar (2000), o impacto dos desempenhos negativos sobre a
satisfacdo dos consumidores é bem maior que o impacto dos desempenhos positivos.
Desta forma, a insatisfacdo pode anular a satisfacdo, embora o contrario ndo ocorra.
Esta influéncia assimétrica explica porque aumentos na satisfacdo nao sdo seguidos por
correspondentes nos aumentos na retencao, apesar do grande impacto da insatisfacéo na
troca de empresa em um mercado competitivo. Tem-se entdo um momento no qual uma
ma avaliacdo tem um peso maior do que uma boa, isso afeta 0 mercado financeiro, pois
na maioria das vezes, clientes insatisfeitos ndo voltam e ainda podem afetar outros
possiveis clientes.

De acordo com Day (2006), a insatisfacdo € uma emocao negativa gerada pela

desconfirmacdo de expectativas na experiéncia de consumo. A teoria da
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desconfirmacdo, de acordo com Oliver (2011), é utilizada como apoio para explicar o
processo de formacdo da satisfacdo nos consumidores, pois envolve expectativas e
performance. A comparagdo entre a performance e a expectativa origina a
desconfirmacdo, que pode ser positiva (performance superior a expectativa), neutra
(igualdade entre performance e expectativa) ou negativa (performance inferior a
expectativa).

A reclamacdo é um tipo de comportamento pds-insatisfacdo, segundo Singh
(2009) define o comportamento pos-insatisfacdo como um conjunto de mdltiplas
respostas (comportamentais ou ndo), algumas delas (ou todas) geradas por uma

insatisfacdo percebida em um episodio de compra.

2.2 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelidade é um fator importante para o crescimento de uma organizacéo,
principalmente para obter clientes fiéis que ocasionam a empresa mais lucrativa e
constante. Empresas que investem no cliente acabam obtendo vantagem em relacdo a

outras, segundo Las Casas (2012):

O conceito de fidelidade significa que os clientes continuam a comprar de
uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servigos. Ndo
a abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar
(LAS CASAS, 2012, p. 28).

A empresa deve ter uma relacdo duradoura com seus clientes em potencial,
fidelizar um cliente é manter uma base de dados sempre atualizada, em detrimento de
manter suas informacdes e ndo perder o contato com os clientes. Segundo Kotler (2009
p.167), o computador proporcionou enorme vantagem ao pessoal de marketing e aos
vendedores, permitindo-lhes armazenar todos os tipos de detalhes sobre os clientes
atuais e em potencial. Os clientes sdo 0 que a empresa tem de maior valor, de forma a
estreitar relacionamentos e os tornar duradouros s&o o0s maiores desafio das
organizacgOes da atualidade (CRAVENS; PIERCY, 2007).

Em virtude de que a fidelizagdo é a ferramenta que objetiva conquistar lealdade
na relacdo entre o consumidor e o fornecedor, impedindo a perda de clientes, pois
conquistar um novo cliente € muito mais dispendioso do que manter um cliente atual
(COBRA; RIBEIRO, 2000). Por esta razdo segundo Moutella (2003) a vantagem

competitiva da empresa € o conhecimento que possui do seu cliente, todo o restante
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pode ser oferecido por qualquer concorrente. Os clientes querem ser tratados de forma
diferente, querem ser especiais e procuram constantemente novas experiéncias. Cabe a
empresa oferecer e antecipar esse desejo para que ele ndo se sinta atraido por outra
oferta.

No entanto para Kotler e Keller (2012) as empresas competitivas da atualidade
ndo querem simplesmente conquistar clientes, mas querem ser suas “donas” durante
toda a vida, desta maneira, as empresas devem construir relacionamentos duradouros
com seus clientes. Essas empresas podem constituir relacionamentos com seus clientes
em muitos niveis (econémico, social, técnico e legal), dependendo apenas da natureza
do mercado-alvo.

O Endeavor Brasil (2019) nos mostra a teoria da pirdmide invertida, o cliente se
encontra no topo, e para ele sdo destinados os maiores esfor¢os dentro de uma empresa.
Abaixo estdo os vendedores e todos os que lidam diretamente com o cliente e, por fim,
os lideres e gestores, aos quais cabe todo o suporte necessario para sustentacdo deste
sistema.

Assim o autor Endeavor Brasil (2019) continua descrevendo a situacdo acima,
que nos mostra o papel dos clientes dentro de uma empresa que visa a fidelizacao: eles
sdo o motivo que justifica todo o trabalho. Aqui o foco ndo é o produto, nem o0s
processos internos, mas sim o cliente. Os vendedores, lideres e gestores se posicionam
como o pivd que sustenta toda a estratégia de atendimento. Isso significa, na pratica,
uma cultura empresarial do bom atendimento, que além de visar o relacionamento de
qualidade com cada cliente, reconhece o valor de ferramentas como ouvidoria, pesquisa

de mercado, segmentacdo em marketing, entre outros.

2.2.1 Atracao e retencao de clientes

E possivel encontrar no mercado varias opcdes de marcas e empresas que
oferecem o mesmo tipo de produto ou servigos, levando em consideracdo a escolherem
uma marca especifica e a estabelecerem uma relacdo com ela. Essa relacdo pode existir
em razdo de experiéncias anteriores, indicacfes ou mesmo um marketing que atingiu o
consumidor de forma positiva. E nesse momento que ocorre o marketing de

relacionamento.
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Para Gummesson (2010), o marketing de relacionamento ocorre quando héa
interacdo das redes de relacionamentos, ou seja, para o relacionamento ocorrer, é
necessario que pelo menos as partes envolvidas estejam em contato uma com a outra,
em sintonia. De um lado esté o fornecedor e, do outro, o consumidor. Em um momento
é algo simples, mas todo o relacionamento envolve uma serie de variaveis como
atracdo, conquista, confianca e respeito. Quando uma dessas varidveis é abalada o
marketing de relacionamento é comprometido.

As empresas devem ter o poder de atrair os clientes, no entanto isso sO sera
possivel se as mesmas investirem em produtos e servigos de qualidade, procurando
continuamente atrair e investir em seus clientes obtendo assim sucesso profissional. Os
clientes estdo cada vez mais exigentes, e informados, eles esperam que as empresas
facam mais do que apenas informa-los ou satisfazé-los, que possam conquista-los cada
vez mais, excedendo as suas expectativas, atingindo o encantamento (ZENONE, 2010,
p. 2).

Para Kotler (2009): “Monitore o nivel de satisfagdo de clientes atuais com seus
produtos e servi¢os, ndo tenha esses clientes como garantidos, faca algo especial para
eles de vez em quando, estimule o feedback deles” (2009, p.160). Ele também afirma
que: “Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda, a empresa

perde o lucro futuro durante o tempo de vida desse cliente” (2009, p.160).

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O atendimento é o momento da verdade, é nele que acontece a interagdo entre o
cliente e a empresa, estabelecendo uma relacdo de confianca, fidelidade, respeito e que
pode ser lucrativa para ambos (LEAL, 2014, p.05). No mesmo caminho, seguindo para
Bonila (2011), o bom atendimento ao consumidor deveria ser prioridade para qualquer
empresa tendo como objetivo traduzir suas opinides, necessidades, desejos e anseios em
algo concreto a fim de suprir sua demanda.

De acordo com Zenone (2010, p.44), a qualidade do atendimento ao cliente ndo
é mais um fator diferencial, tornando-se assim um fator estratégico. Ter um produto de
qualidade se tornou uma obrigacdo, e atender o cliente com qualidade € um grande
diferencial dentro das organizacGes.
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Qualidade é uma das palavras—chave mais difundidas junto a sociedade e
também nas empresas (a0 lado de palavras como produtividade,
competitividade, integragdo, etc.). No entanto, existe certa confusdo no uso
desse termo. A confusdo existe devido ao subjetivismo associado a qualidade
e também ao uso genérico com que se emprega esse termo para representar
coisas bastante distintas (CARPINETTI, 2012, p. 11).

Para Marques (2013), é possivel medir resultados de um trabalho na ética dos
usuarios, uma vez que indicadores de qualidade estdo relacionados a satisfacdo dos
clientes.  Inexistem duvidas quanto ao fato de a qualidade ser uma condicdo
fundamental e vital para as empresas, em relacdo ao desempenho, continuidade e
sucesso. O tema tem sido de grandes debates, notadamente no Brasil, pela abertura de
mercado, concorréncia internacional e necessidade de adequacdo da qualidade a padrbes
mundiais (BERNARDI, 2012, p. 111).

Em termos de qualidade em servigos de atendimento, a opinido € pessoal, pois
cada cliente reage de uma forma ao ser atendido de uma mesma maneira. Cada
consumidor possui necessidades e exigéncias especificas. As empresas além de atrair e
reter seus clientes, também tém outro desafio que é a necessidade de aumentar sua
participacdo no cliente, conforme afirmam. As empresas precisam conquistar uma
participacdo maior nas compras do cliente para suas categorias de produto, mesmo que
se transforme no Unico fornecedor dos produtos que o cliente esta comprando ou até
mesmo o persuadindo a comprar produtos adicionais da empresa. Para tanto, os bancos
querem mais participacdo de carteira, os supermercados desejam aumentar sua
participacdo de consumo de alimentos, as produtoras de automdveis querem maior

participacdo de garagem, entre outras (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

2.3.1 Tipos de atendimento e relacionamentos

Do ponto de vista do marketing com o foco no cliente, o atendimento e o
relacionamento sdo construidos por meio de uma série de interacbes que levam a
empresa a conhecer melhor cada cliente e desenvolver ag0es que se adequam a cada
tipo de cliente. Cada cliente é Unico, com caracteristicas diferentes, e cada um apresenta
um retorno diferente para a empresa em relagdo ao seu potencial de consumo e de
recursos financeiros que dispdem. Por isso, quando desenvolvemos o conceito de
marketing de relacionamento, devemos identificar todas as conexdes, redes e interac0es

entre todos os participantes do processo. Gummesson (2005) enumera alguns tipos de
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relacionamentos que precisam ser identificados e analisados para se implementar o
marketing de relacionamento dentro de uma organizacgéo, séo eles:

o Relacionamento empresa-cliente: ndo podemos esquecer que a principal
atividade do marketing é estabelecer a relacdo de troca entre a empresa e o cliente (esse
é o principio basico do marketing). Portanto, o relacionamento entre o fornecedor
(empresa) e o cliente é 0o mais importante para 0 marketing, pois se consolidara como o
principal valor para o negécio.

o Relacionamento fornecedor-cliente-concorrente: como na maioria dos
mercados a empresa ndo esta sozinha, ou seja, ndo é a Unica fornecedora para
determinada necessidade, esse relacionamento também deve ser levado em conta. Em
diversos casos, o cliente ndo se relaciona com uma Gnica empresa, mas também — direta
ou indiretamente — com as demais que atuam no mercado. A competicdo € um
ingrediente central em mercados competitivos e o cliente se beneficia da melhoria na
oferta, portanto, “alimenta” essa competi¢ao, ampliando seu relacionamento com todos
0s competidores.

. Relacionamento empresa-canais de distribuicdo: com excecdo das
empresas que atuam no sistema de vendas diretas (0 que se torna um relacionamento a
parte), os canais de distribuicdo contribuem com a estratégia da empresa,
principalmente, por oferecerem a conveniéncia de compra para o cliente. E no canal de
distribuicdo fisica (distribuidor, atacadista e varejista) que acontecem as principais
interacdes com o cliente final (consumidor). Muitas organizacdes apenas se relacionam
com o consumidor através de seus canais de distribuicdo e, portanto, consistem em uma
rede de relacionamentos estratégica.

o Relacionamento interno (empresa-colaboradores): a forca de uma
instituicdo esta na forma com que as pessoas que pertencem a ela se relacionam entre si.
O trabalho em equipe e as estratégias conjuntas é que possibilitardo a uma empresa
atender ao mercado da forma mais adequada. Os relacionamentos internos bem
administrados transferem para o mercado externo o valor agregado, que podera se
transformar em vantagem competitiva.

. Relacionamento com a sociedade: os relacionamentos “nao comerciais”
com o setor publico e com os cidaddos (publico em geral) também devem ser
considerados. Os cidaddos sdo formadores de opinido, e o Poder Publico interfere

através das politicas publicas nas atividades comerciais das empresas.
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o Outros relacionamentos: além dos relacionamentos apresentados, temos
que considerar o relacionamento com o cliente do cliente; o relacionamento com
clientes insatisfeitos; o relacionamento através de aliancas entre empresas no mercado
com o0 objetivo de inibir a competicdo e criar uma economia de mercado; o
relacionamento com a midia de massa como forma de influenciar a opinido publica;

entre outros.

2.3.2 A importancia do bom atendimento a pessoas com deficiéncia

O bom atendimento tem papel fundamental para criar novos meios e
oportunidades das empresas para que possam chegar para o publico em geral, que sdo os
consumidores sem distin¢Bes. 1sso possibilita a acessibilidade e a inclusdo social de
todos os clientes, sem excecdo. Favero (2004) reforca que h4& um movimento para
melhorar a incluséo das pessoas com deficiéncia na sociedade, principalmente porque,
independentemente do tipo de deficiéncia que a pessoa tenha (fisica, intelectual ou
sensorial), ela jamais pode ser confundida com incapacidade.

Para atender pessoas com deficiéncia é preciso ter paciéncia e conhecer as
condicgdes de seus clientes, para que se possa fazer um bom atendimento, esclarecendo
duvidas e fazendo com que se sinta bem atendido. Atualmente, quase todas as empresas
tém acessibilidade para atender as necessidades de seus clientes, de forma que as
condigBes ndo impegam de realizar as atividades diérias e nem de obter seus desejos
(FAVERO, 2004).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), antes da era da internet, o0 marketing
considerava o publico-alvo a ser atingido em uma grande massa. Entretanto, atualmente,
0 marketing v& o consumidor como um ser humano, com toda a sua complexidade e
preocupacles sociais. Por isso, é imprescindivel que as organizacGes tenham também
um marketing mais inclusivo, que faga parte das estratégias e da divulgacdo, chegando a
todos os individuos. Assim, o marketing inclusivo também ajuda no relacionamento
com o publico em geral, gerando empatia, pois a sociedade ndo aceita mais
relacionamentos superficiais. Exigindo que as marcas nao apenas mostrem, mas

pratiquem o que pregam, de forma auténtica, genuina, transparente e verdadeira.



20

2.4 O PAPEL DA INTERNET

As éreas de marketing e vendas sdo uma das areas que mais utilizam as paginas
da internet, com algumas caracteristicas como a interatividade, liberdade e o
fornecimento de variedades nos espacos de comunicacdo e de comercializacdo. S&o
essenciais na solugdo de problemas do mundo real e virtual. Isso porque a internet
facilita a vida das pessoas, possibilitando a realizacdo de compras em qualquer
segmento, acessando empresas sem sair de casa, ou do trabalho, podendo faze comprar
até mesmo nas ruas em questdo de minutos. Assim, tarefas que demandariam muitas
horas séo feitas em instantes, além da diminui¢do do desgaste fisico e emocional, sem
falar nos custos adicionais ocasionados pela sociedade moderna, como transito, filas,
etc. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002).

A Internet ganhou a consideracdo de mercado comercial e de negdcios
principalmente através dos servigos chamados “WWW — World Wide Web” —
que, por se apoiarem em recursos de facil uso por parte até mesmo do usuario
leigo, ganharam a apreciacdo do mercado, tornando-se peca importante de
contato entre pessoas e empresas de naturezas diversas e com 0S mais
diversos propésitos (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p. 69).

De acordo com Gongalves, Jamil e Tavares (2002), entre outros servicos que 0s
usuarios podem obter com a internet, hd a possibilidade de conectar o computador a
centros de computacdo de maior porte e formar grupos de discussdo sobre temas de
interesses variados no mundo inteiro. A comunicagdo com grupos de usuarios acerca de
eventos de qualquer natureza, conversar (on-line) com grupos de usuarios de qualquer
parte do mundo a respeito de determinado tema e acessar informacdes de determinada

empresa, realizar transacdes comerciais, etc.

2.4.1 A necessidade da disponibilidade de canais de atendimento

Os canais digitais apresentam caracteristicas especificas e conhecé-las é
fundamental para qualquer planejamento de marketing digital eficiente. A tecnologia
estd em constante movimento sendo importante atentar-se as mudangas dos
consumidores e ao aparecimento de novas tecnologias (RECUERO, 2009).

Segundo Recuero (2009), é uma comunicagdo entre pessoas, mediada pelo

computador, que possibilita a troca de informagdes que tém um impacto direto na
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sociedade. Ainda autora coloca que para que se exista uma rede social na internet, sdo
necessarias a existéncia de “atores” (pessoas, instituicdes ou grupos) € uma conexao
entre eles (facilitada através da utilizacdo da internet).

Para Meir (2007) vislumbra, entdo, uma oportunidade historica para 0s
profissionais de relacionamento ou atendimento das organizacbes interagirem
estrategicamente com esse consumidor. Ainda segundo o autor, se os profissionais de
ouvidorias das empresas lidarem com esses assuntos diariamente, devem descobrir
novas tendéncias que estdo surgindo e que podem impactar no negécio. Ainda se cita:
“A andlise de todas as manifestacdes permitira as empresas um balanco diario do saldo
dos comentarios a seu respeito sobre a sua imagem” (MEIR, 2007, p. 129).

De acordo com GABRIEL, M. (2010) as midias sociais sdo espacos utilizados
para a expressao das redes sociais na Internet. Elas permitem a construcdo de uma
“persona” por meio da criagdo de um perfil ou pagina pessoal, possibilitam a interacao
dos comentérios e a exposi¢do publica dessa rede social de cada autor. A seguir, quadro

01 com algumas das midias sociais mais utilizadas:

Quadro 01: Redes sociais e suas funcionalidades na loja Ponto Certo

Rede Social Funcionalidade

Facebook Midia social de compartilhamento que interage com outras redes com possibilidade
de criacdo de grupos, publicidade, envio de mensagens, permite também criar perfil

empresarial.

Twitter Blog para publicacéo de contetido para seguidores com o uso de até 280 caracteres na
maior parte dos paises em que existe. Também utiliza hashtags e trending topics. E

rapido e direto e possibilita a inclusdo de videos, fotografias e localizacao.

Instagram Midia social para divulgacdo de imagens e videos de até 60 segundos. O Instagram
permite a aplicacdo de filtros em fotos e videos para alteracdo de imagens, com o
objetivo de deixa-las mais bonitas, trabalhadas e mais especiais. Essa midia fornece

ao usuario a possibilidade de comentar e salvar imagens. Também utiliza hashtags.

YouTube Midia social para postagem e edi¢do de videos com possibilidade de criacdo de canais
com layout simples e objetivos. O YouTube educa, diverte, permite interacdo de
outros internautas e gera entretenimento. Pode gerar receitas via publicagdo de
anuncios que serdo visualizados ou por meio de criacdo de assinaturas. Também é

possivel a realizagdo de videos ao vivo, chamados de lives.
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LinkedIn Grande vitrine de profissionais, cujo perfil sdo seus curriculos. O LinkedIn possui
uma série de ferramentas, como possibilidade de comentar e compartilhar postagens,
e um dos seus principais beneficios é gerar networking entre usuarios, que podem
trocar mensagens, acessar oportunidades de empregos e recomendar profissionais. O

LinkedIn também possibilita que empresas criem seus perfis.

Pinterest Midia social focada em imagens. Podem-se criar colecfes, que sdo agrupamentos de
publicacdes, em indmeras categorias, como moda, beleza, artesanato, design etc.

Como ocorre em outras midias sociais, existe também a possibilidade de comentar,

curtir e compartilhar informac6es com outros usuarios.

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora (2023).

2.5 CONCEITO DE MARKETING

De acordo com Ramos (2018) marketing € uma palavra que deriva de Market,
que, traduzindo do inglé€s, significa “mercado”. Outra forma para a defini¢do da palavra
apresentada ¢ que “marketing é uma filosofia de negocios” (SEMENIK e BAMOSSY
1995, p.12).

Marketing € um conjunto de atividades que visa entender e atender as
necessidades do cliente. Tendo como objetivo agregar valor as determinadas marcas ou
produtos a fim de satisfazer seus consumidores. Conforme Las Casas (2006) o
marketing significa uma acdo no mercado, sendo que ele possui como uma de suas
caracteristicas, a comercializacdo entre produtos. Ele tem uma vasta aplicacdo
mercadol6gica, uma vez que ndo se aplica somente a ajudar as empresas a venderem
mais e sim para auxiliar qualquer processo de troca, desta forma é possivel afirmar que
marketing € uma area que estuda e analisa 0 mercado.

A ideia é sempre observar o mercado, para aplicar tudo de modo a se identificar
oportunidades importantes a serem exploradas, além de também ter condicbes de
antecipar tendéncias. Além disso, Las Casas (2009), diz que marketing € a area que
estuda todas as relagdes de troca, com o objetivo de satisfazer o cliente mediante suas
necessidades e desejos, considerando os objetivos da organizacdo. E um processo de
criacédo de valor para o cliente, visando lucratividade e retorno social.

Por todas estas razoes, Kotler e Keller (2012) definem o marketing com base em
dois enfoques: social ou gerencial. No social, 0 marketing tem a fun¢do de melhorar o
padrdo de vida da sociedade, através da criacdo, oferta e livre troca entre as pessoas. No

gerencial, o intuito ja é mais comercial, de venda em si. No entanto, é importante
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ressaltar que a venda por si s6 ndo é suficiente, pois para que ela ocorra deve haver a
necessidade ou o desejo por determinado produto ou servico, e este é o maior desafio do
marketing, gerar essa necessidade.

2.5.1 A importancia do plano de marketing

Para Raoni (2009) o plano de marketing nada mais € do que uma ferramenta
estratégica gerencial utilizada para identificar as forcas, fraquezas, ameagas e
oportunidades que o mercado proporciona ao empreendedor, estimulando o0 mesmo a
estabelecer metas, objetivos, e buscar incessantemente conhecer as necessidades e
desejos dos seus clientes/consumidores e consequentemente levar a organizacdo ao
progresso. Um plano de marketing bem estruturado proporciona ao departamento de
marketing uma visdo sistémica sobre onde os seus esforcos deve estar concentrada,
observar e tirar o melhor proveito das oportunidades encontradas e potencializar os
pontos fortes.

Segundo Philip Kotler (2012), a utilizacdo do plano de marketing torna a
empresa menos vulneravel as crises, pois estas podem ser previstas com antecedéncia.
Também é possivel superar os concorrentes planejando cuidadosamente produtos e
servigos mais adequados aos desejos e necessidades dos clientes, o que reduz os
problemas da comercializacdo e planejamento dos produtos. O planejamento conduz,
informa e determina o rumo a seguir. Solu¢cbes para problemas como falta de capital,
falta de clientes e poucas vendas também podem surgir de um planejamento coerente e
consistente (KOTLER, 2011).

Para Casita (2017) o plano de marketing € essencial para a organizacdo do
trabalho em sua empresa. A partir dele, vocé define todas as etapas de sua estratégia,
prazos e como executa-las. Isso é importante para facilitar o entendimento de sua equipe
quanto aos objetivos da empresa, além de garantir que todas as metas sejam cumpridas
para conquistar o objetivo final. A autora afirma ainda que o comportamento dos
consumidores pode mudar, assim como o0 mercado, portanto, para se manter
competitivo, conquistando e fidelizando clientes, é necessario adaptar-se a essas
mudangas.

Assim de acordo com Weber (2012), um plano de marketing ndo somente é

importante para que haja uma estratégia de comunicacdo com seu publico-alvo, como
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também tem a importancia de aproximar o consumidor da empresa, de forma que
posteriormente essa aproximacgdo traga retornos financeiros para a mesma. Em um
plano de marketing, a funcdo da comunicacdo estd em buscar a proximidade com seu
publico através de mensagens dirigidas, despertando o desejo de curiosidade sobre o

que esta sendo exposto.

2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Cobra (2009), o marketing de relacionamento ¢ a tarefa de fazer
com que os consumidores se tornem leais & marca. O investimento no marketing de
relacionamento se distingue por cinco niveis: o nivel basico, o nivel reativo, o nivel
responsavel, o nivel proativo e o nivel de parceria. O nivel basico é entendido como as
necessidades primarias demandadas pelos clientes. No nivel reativo, o empenho
realizado pela organizacdo para ofertar o produto é o mesmo ou maior do que a
concorréncia. No responsavel, é atender, respeitando os direitos do consumidor. O nivel
proativo se refere a antecipar a concorréncia, buscando oferecer aos clientes servicos
ndo esperados. E, na parceria, procura-se um relacionamento de cumplicidade com os
clientes de forma a agrada-los sempre. E, para isso, € de suma importancia que eles
tenham, em relagcdo ao produto ou servi¢o, um valor percebido elevado. Pois valor e
satisfacdo constituem a esséncia do cliente, sendo um processo onde ha uma
identificacdo de valores, onde este é valorizado pela empresa.

Gordon (2002) afirma que o marketing de relacionamento é o processo continuo
de identificacdo e criacdo de valores com clientes individuais e compartilhamento de
seus beneficios, envolvendo compreensdo, concentracdo e administracdo de uma
continua colaboracédo entre fornecedores e clientes selecionados. O foco de como criar
este valor para o cliente estd nas técnicas que ensinam como entender as verdadeiras
necessidades e mostrar como 0 produto ou Servi¢co que sua empresa vende pode ser
valioso.

Para Torres e Fonseca (2012), quando o mercado se abre para a concorréncia, as
empresas devem cortejar rapidamente seus clientes para eles permanecerem fiéis. Essas
empresas expressaram uma nova disposicdo em modificar seu produto de modo a
atender as exigéncias dos clientes, procurando estabelecer uma real interacdo empresa-
cliente, onde o cliente interage com a empresa, expondo suas necessidades e assim

ajudando a empresa a langar novos produtos. Entende-se que o cliente ajuda a empresa a
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fornecer pacote de beneficios que ele valoriza, assim o valor é criado com os clientes e
n&o por eles.

Toda empresa deseja clientes fiéis, que promovam um marketing positivo e que
estejam dispostos a comprar mais. No entanto, Negrdo et al (2008) afirmam que é
errado pensar que marketing de relacionamento somente busca a satisfacdo do cliente,
pois a lucratividade da empresa é fator fundamental em tal teoria. Nela, a empresa adota
uma filosofia pela qual passa a direcionar todas suas agdes ao cumprimento das
expectativas dos consumidores com a finalidade de criar um relacionamento proximo e
que seja mais lucrativo por um longo periodo.

O resultado esperado com a pratica do marketing de relacionamento € a
construgdo de um ativo exclusivo da empresa chamado “rede de marketing”. Uma rede
de marketing, conforme Kotler (2011), € formada pela empresa e todos os interessados
que a apoiam: consumidores, fornecedores, funcionarios, distribuidores, varejistas,
agéncias de propaganda, cientistas universitarios e outros com quem se estruturam
relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis. Outro ponto a ressaltar é a
importancia e o reconhecimento que as empresas passaram a dedicar a sua equipe de

vendas.

2.6.1 Estratégias de marketing de relacionamento

Geneze (2017) aponta que os clientes precisam se sentir confiantes, seguros e
precisam saber onde estdo pisando, pois ninguém quer dar um passo em falso. Um
banco de dados complexo e rico em informagdes é fundamental, aproveitando
momentos em que os clientes podem oferecer alguns dados, como na pré ou pds-venda.
De forma a oferecer avaliacdes do seu relacionamento para seu cliente e da experiéncia
vivida na compra. Deixando espagos para opinido, sugerir e até possiveis queixas.
Quanto mais for possivel lapidar o relacionamento, mais se tera evolugdo. Por isso as
estratégias de marketing de relacionamento visam aumentar a retencdo de clientes e
consequentemente a rentabilidade do seu negdcio. Esta sera baseada no mecanismo de
reconhecimento e recompensa, a retencdo de clientes, seja em qual abrangéncia, é
considerada de suma importancia na construcao de relacionamentos duradouros.

Os pontos principais para a construcdo de relacionamentos mais longos com 0s

clientes € a criacdo do valor e satisfacdo. Ha uma grande probabilidade de que os
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clientes satisfeitos de tornem clientes fiéis, que, por conseguinte dardo uma maior
participacdo em sua preferéncia. (KOTLER e KELLER, 2011).

Pinheiro (2015) afirma que estamos cada vez mais inseridos numa era de
valorizagdo de relacionamentos, em que ndo bastam diversos canais de atendimento ao
consumidor se ndo souber, de fato, o porqué ele procura uma empresa. Ndo basta
atendé-lo com um namero de protocolo se ndo souber o nome dele, ndo basta abrir um
atendimento 24 horas e ndo ter cordialidade.

Seguindo esse pensamento (CESTARI, 2016) continua afirmando que tanto em
um atendimento por qualquer canal que seja, quanto pessoalmente, que esta sendo
ouvido e que a empresa esta focada em corresponder aos seus anseios: seja ele o desejo
de obter um novo produto ou reclamar de um problema que tenha acontecido. Muitos
acham, no entanto, que estdo acertando, quando, na verdade, o consumidor se sente
desassistido e isso pode ter consequéncias graves. O foco deve ser atender a todos, nao

importa qual seja a questdo. Portanto, nenhum caso deve ser ignorado.
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3 METODO DE PESQUISA

Para responder aos objetivos propostos neste trabalho, tornou-se necessario o
conhecimento do método de pesquisa e procedimentos de coleta e analise de dados.
Para Marconi e Lakatos (2005, p. 132), "E através da metodologia que s&o esclarecidos
0s métodos aplicados para a elaboracdo de um trabalho cientifico; ou seja, as
ferramentas necessarias para a construcdo de determinado trabalho”. Neste capitulo,
serdo apresentados os procedimentos adotados para o desenvolvimento dessa pesquisa.

Para Mascarenhas (2012), a metodologia serve para orientar o leitor a entender
tudo o que foi elaborado durante a pesquisa, com objetivo de descrever o método, 0s
participantes, os instrumentos utilizados, o tipo de pesquisa, entre outros. Ressalta
ainda, que método é o conjunto de técnicas utilizadas em um estudo para se obter
resultados e respostas, ou seja, € o caminho percorrido para chegar a uma conclusdo

cientifica.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa é composta por duas etapas distintas: uma exploratéria e a outra
descritiva quantitativa. A primeira de natureza exploratoria, com a finalidade de
aprofundar o conhecimento sobre o tema e gerar indicadores de satisfacdo, que
servirdo de base para elaboracdo do instrumento de coleta de dados. A segunda de
natureza descritiva e quantitativa, destinada a avaliar a satisfacdo dos clientes, como
responder os objetivos propostos (GIL, 2005).

Ainda, por Gil (2005) a pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos
conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo de um
processo que envolve inimeras fases, desde a adequada formulagdo do problema até a
satisfatoria apresentacao dos resultados.

O meétodo de abordagem utilizado trata-se de uma pesquisa exploratdria, que de
acordo com Mattar (2008, p. 85): “A pesquisa exploratdria visa prover o pesquisador de

um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva’’.
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Para Gil (2005) a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito e possibilitando a construcdo
de hipoteses. Tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta
de intuicBes. E bastante flexivel, assume a forma de pesquisa bibliogréfica ou de estudo
de caso.

Para Aaker et al. (2004), a pesquisa descritiva € um dos tipos mais utilizados em
marketing, seu objetivo principal é obter aspectos do ambiente de mercado. Em
complemento, Gil (2005), a pesquisa descritiva tem como objetivo fundamental a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbémeno ou o
estabelecimento de relaces entre varidveis. As pesquisas descritivas que se destacam
sdo aquelas que tem o objetivo de estudar as caracteristicas de um grupo: idade, sexo,
procedéncia, escolaridade, renda, estado de salde etc.

Beuren (2003) coloca que a pesquisa quanto a abordagem do problema, podera
ser classificada como qualitativa. Para alcancgar o objetivo final, esse trabalho utilizara a
abordagem qualitativa que de acordo com Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa
qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus
pesquisadores estudam as coisas em Seus cenarios naturais, tentando entender os
fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem. Acompanhando
esse critério, Vieira e Zouain (2005) afirma que a pesquisa qualitativa atribui
importancia fundamental aos depoimentos dos atores sociais e envolvidos, aos discursos
e aos significados transmitidos por eles. A pesquisa quantitativa segundo Michel (2005)
é um método de pesquisa social que utiliza a quantificacdo nas modalidades de coleta de
informacgdes e no seu tratamento, mediante técnicas estatisticas, tais como percentuais,
média, desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressdo, entre outros.
Nesse sentido, esse tipo de pesquisa preza pela descricdo detalhada dos fenbmenos e
dos elementos que os envolvem.

Segundo Gil (2005), o procedimento adotado é a base mais importante para o
planejamento de uma pesquisa. Referente aos procedimentos, este trabalho concentrara
em uma pesquisa de campo. Seguindo esse raciocinio Beuren, (2003) os procedimentos
sdo a forma com que o estudo é conduzido, como se obtém os dados necessarios.

Para esta pesquisa, o levantamento de dados sera por meio de questionarios, que
de acordo com Gil (2005) o universo da pesquisa significa a populagdo de estudo na

area delimitada para a pesquisa.
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3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

Neste trabalho serdo apresentados os resultados do estudo realizado junto aos
clientes, a amostra na primeira etapa do questionario foi feita em forma de perguntas
fechadas, uma pesquisa qualitativa, e exploratdria, j& na segunda parte do questionario
foram feitas perguntas abertas, nesta fase a pesquisa € considerada qualitativa e
descritiva.

Quanto ao numero de integrantes da amostra, o critério foi de amostragem. Para
calcular o nimero de entrevistados com margem de erro de 10%, foi utilizada uma
calculadora online onde mostra com precisdo 0s dados necessarios, desta forma usou- se
0 namero de 200 clientes, nivel de confianca 90% e margem de erro 10%, chegando ao
resultado de 51 respondentes como tamanho da amostra necessaria para esta pesquisa.
De acordo com a formula utilizada, deveriam ser entrevistados, no minimo, 51 clientes
da loja, desta forma, 52 clientes responderam a pesquisa.

Barbetta (2002, p. 59) explica que: “Chamamos de erro amostral a diferenca
entre o valor que a estatistica pode acusar e o verdadeiro valor do pardmetro que se
deseja estimar”. Assim, o valor da estatistica pode conter um erro amostral de 10% em
relacdo ao verdadeiro resultado do parametro que se deseja estimar.

Segundo Rampazzo (2002, p. 116): “O questionario ¢ um instrumento de coleta
de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
sem a presenca do entrevistador”. Complementado por Richardson (2013, p.188): “A
informac&o obtida por meio do questionério permite observar as caracteristicas de um
individuo ou grupo”. O mesmo ainda afirma (2013, p.37): “A entrevista tem-se
restringido a circunstancias nas quais uma pessoa — 0 entrevistador —, com um conjunto
de perguntas preestabelecidas, leva a outra a responder a tais perguntas”.

O questionario teve como objetivo verificar a opinido dos clientes, quando esta
em contato com a empresa, em relacdo ao atendimento das suas necessidades. Para
selecionar a amostra para esta pesquisa foi utilizado o processo de amostragem néo
probabilistica, por ndo necessitar de uma base estatistica para a selecdo de seus
elementos, indicando apenas uma possivel tendéncia. As amostras que tém por base o
método de amostragem ndo probabilistica sdo mais simples de compor (LAVILLE E
DIONE, 2014).
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3.3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Para coletar os dados para o desenvolvimento desta pesquisa foi utilizado
questionarios, direcionados para os clientes. Na etapa com fase exploratdria, realizou-se
analise de conteudo, que de acordo com Bardin (2011) sendo um conjunto de técnicas
de andlise das comunicag@es visando obter, por procedimentos, sisteméticos e objetivos
de descricdo do conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢bes de producao/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens, ele também destaca que a analise de conteudo.
Organizados em torno de trés polos cronoldgicos: a pré-analise; a andlise do material; o
tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

Contudo, ndo héa fronteiras nitidas entre a coleta das informac6es, o inicio do
processo de andlise e a interpretacdo. Para este estudo foi realizado um questionario de
forma online, utilizando os métodos de divulgacdo via WhatsApp e Instagram. O
questionario conta com 3 questes de perguntas abertas, sendo as 2 primeiras com
respostas obrigatérias com o intuito avaliar 0s pontos positivos e pontos a melhorar em
relacdo loja na percepcao de seus clientes e a Gltima questdo € opcional, pois trata-se de
um comentario extra, tendo como objetivo dar uma oportunidade ao cliente de deixar
sua opinido sobre a loja, apresentar criticas ou elogios que irdo ajudar a loja a realizar
mudancas necessarias.

Ja na fase descritiva, foi utilizado a analise descritiva simples com contagem de
frequéncia e uso de percentual, e com isso utilizando a demonstragdo em gréficos, onde
podera ser visto o grau de satisfacdo e insatisfacdo de acordo com cada questdo, para
esta etapa foi realizado um questionario com base nas respostas anteriores, com intuito
de ser avaliado o grau de satisfacdo de cada cliente em relacdo a cada uma das respostas
apresentadas no primeiro questionario, também foi realizado de forma online, utilizando
0s métodos de divulgacdo via WhatsApp e Instagram. O questionario conta com 23
questdes de perguntas fechadas, sendo todas elas com respostas obrigatdrias.

No processo de andlise dos dados foram verificadas todas as informacGes
relevantes que deram suporte ao objetivo desta pesquisa. Esta etapa foi concluida ap6s o
levantamento de todos os dados coletados, provenientes da realizagcdo dos questionarios

para os clientes da loja Ponto Certo.
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3.4 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo trata-se de uma pesquisa de levantamento, sendo limitado pelo fato de
aplicacdo de um estudo de caso em uma Unica empresa de pequeno porte. Desta forma,
ndo é permitindo generalizar os resultados alcancados para as demais, sendo que
também ha uma grande limitacdo no cadastro recente de clientes da loja Ponto Certo,

ndo sendo possivel ter um alto alcance de amostragem para aplicar o questionario.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos no estudo junto aos clientes
da loja Ponto Certo, através da técnica de questionarios realizados de forma online, bem

como a interpretacdo dos dados com base no referencial tedrico utilizado.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A loja Ponto Certo € uma loja de roupas femininas e masculinas, situada na
cidade de Barros Cassal/RS. Iniciou seus atendimentos no ano de 2001, localizada em
local afastado do centro da cidade, em local alugado, hoje possui sede propria no centro
da cidade, localizada ao lado de uma lotérica, um local privilegiado para atender
diversos publicos. Administrada por uma Unica proprietaria, hoje possui em seu
cadastro o numero de aproximadamente 200 clientes.

A loja comercializa vestuario de alta qualidade, com marcas diferenciadas e
exclusivas, priorizando pecas Unicas, classicas, atemporais, versateis e que também
sigam tendéncias da moda. Busca encantar suas clientes com um atendimento
personalizado, respeitando o estilo de cada cliente.

Tem como valores compreender, captar seus desejos e necessidades, por meio de
um olhar afinado, harménico e atual. Tem como miss&o levar as melhores tendéncias de
moda, com qualidade, conforto, beleza e consciéncia de consumo a vida das pessoas.
Sua visdo € aprimorar e desenvolver constantemente, traduzindo e transformando a

compra em Gtimas escolhas e excelentes experiéncias.
4.2 FASE EXPLORATORIA
Nesta fase serdo apresentados em forma de quadros os pontos positivos, pontos a

melhorar e comentarios, na visdo dos clientes da loja, servindo como sugestdes, elogios

e criticas construtivas que irdo auxiliar no desenvolvimento da loja.
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4.2.1 Pontos Positivos

Conforme os dados alcangados no primeiro questionario com perguntas abertas,
onde a primeira questdo com resposta obrigatoria solicitava ao respondente dizer de
forma livre o que se destaca positivamente na loja. Desta forma, abaixo seréo listados
em ordem crescente 0s principais pontos positivos da loja Ponto Certo, na visdo dos
clientes, tendo como principal objetivo verificar quais pontos devem ser mantidos, e
onde deve-se investir em mudancas e melhorias. Principais fatores citados durante o
questionario de forma positiva foi o bom atendimento e qualidade nas pegas. Conforme

sera visto no quadro 02 a seguir:

Quadro 02: Pontos Positivos citados no questionario da loja Ponto certo;

Itens e a¢Oes mencionados na pesquisa NUmero de Respostas
Bom atendimento 28
Qualidade nas pecas 15
Diversidade de produtos 10
Boa localizacédo 8
Bom prego 6
Boa divulgacéo 6
Sofisticacdo e estilo 5
Promocdes e descontos 4
Modernidade 1
Boa forma de pagamento 1
Estacionamento 1

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora (2023).

4.2.2 Possibilidades de Melhorias

Conforme os dados alcangados no primeiro questiondrio com perguntas abertas,
onde a segunda questdo com resposta obrigatdria solicitava ao respondente dizer de
forma livre o0 que se destaca negativamente na loja. Desta forma, abaixo serdo listados
em ordem crescente os principais pontos a melhorar da loja Ponto Certo, na visao dos

clientes, tendo como principal objetivo verificar quais pontos devem ser alterados,
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ajustados ou a criacdo de novas ideias, com o intuito de agradar ao publico alvo.

Principais fatores citados durante o questionario de forma descontente foi a variedade

de produtos e tamanhos oferecidos. Conforme serd visto no quadro 03 a seguir:

Quadro 03 — Pontos em que a loja Ponto Certo deve melhorar segundo avaliacdo dos
clientes

Itens e agOes mencionados na pesquisa

NUmero de Respostas

Mais variedades de produtos 16
Nada a melhorar 13
Mais disponibilidade de tamanhos 10
Maior divulgacdo dos produtos 6
Preco mais acessivel 5
Mais promocoes e descontos 4
Mais condigdes de pagamento 4
Aumento do espaco da loja 2
Mais funcionarios 2
Adeséo a sustentabilidade 1
Acomodacao para as criancas 1

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

4.2.3 Comentarios e Sugestdes

Conforme os dados alcangados no primeiro questionario com perguntas abertas,

onde a terceira questdo trata-se de uma questdo livre e opcional onde o respondente

pode deixar seu comentario desejado, seja ele um elogio, uma critica, ou uma mudanca

que gostaria que ocorresse. Desta forma, abaixo serdo listados em ordem crescente 0s

principais comentarios obtidos na visdo dos clientes, tendo como principal objetivo

deixar o cliente a vontade, e com isso a loja verificar elogios, criticas e acatar as

sugestdes.

Houve destaque em relacdo a localizacdo, os clientes comparam a loja com seu

antigo enderego, onde nédo havia divulgacéo e tinham dificuldade de estacionamentos, e

elogiam a mudanga, j& que hoje a loja esté localizada no centro da cidade, com amplo

local de estacionamento. Conforme sera visto no quadro 04 a seguir:



Quadro 04 — Comentarios feitos por clientes da loja Ponto Certo:

Itens e acBes mencionados na pesquisa

Numero de Respostas

Bom atendimento

6

Roupas de qualidade

Boa divulgacéo

Tudo 6timo

Muita variedade

Boa localizagédo

Mais variedade de produtos

Capricho e limpeza

Mais opcdes de tamanhos

Maior divulgacéo

Estilo

Marcas de qualidade

Praticidade

Bom preco

Atualizar-se na forma de pagamento

R R R RN w e &R AN A g o

Mais funcionarios

1

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

4.3 FASE DESCRITIVA
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Nesta fase serdo apresentadas em forma de graficos o segundo questionario

realizado, possuindo 23 perguntas fechadas, com o intuito de verificar o grau de

satisfacdo dos clientes em diversos segmentos da loja.
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Gréfico 01- Atendimento ao cliente

Qual sua opinido sobre o atendimente da loja Ponto Certo?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

& Nem satisfatorio, nem insatistaldrio
& Inzatisfatdrio

& Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relagdo ao atendimento, 51,9% dos clientes avaliaram o atendimento como
satisfatorio, ja 42,3% avaliaram como muito satisfatério, tendo uma pequena margem

de 5,8% que consideram nem satisfatorio, nem insatisfatorio.

Gréafico 02- Qualidade dos Produtos

Qual sua opinido sobre a gualidade dos produtos?

& Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatirio, mem insatistaldrio
@ Inzatisfatérnio

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos na loja, 51,9% avaliaram como
satisfatorio, e 42,3% avaliaram como muito satisfatério, ja a margem de 3,8% avaliou
como nem satisfatério, nem insatisfatorio, e 1,9% como insatisfatério.
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Grafico 03- Diversidade e variedade dos produtos

Qual sua opinido sobre a diversidade/variedade dos produtos?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatorio, nem insatistaldrio
& insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a diversidade e variedade dos produtos, houve 4 respostas
significantes, sendo a mais votada 55,8% onde consideram satisfatorio, 19,2%
consideram nem satisfatério, nem insatisfatério, 15,4% muito satisfatorio e 9,6%

insatisfatorio.

Grafico 04- Localizacao da loja

Qual sua opinido sobre a localizagdo da loja?

& Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatirio, mem insatistaldrio
@ Inzatisfatérnio

@ Muito insatisfatdeio

40,4%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a localizacdo da loja, 42,3% avaliaram como satisfatorio, 40,4%
avaliaram como muito satisfatorio, 15,4% nem satisfatorio, nem insatisfatorio, ja a

guantidade de 1,9% avaliou como insatisfatorio.
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Gréfico 05- Precos utilizados

Qual sua opinido sobre os pregos praticados?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatorio, nem insatistaldrio
& insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo aos precos, 50% avaliaram como satisfatorio, 32,7% nem
satisfatorio, nem insatisfatorio, 9,6% insatisfatério, jA o percentual de 5,8% avaliou

como muito satisfatorio e 1,9% como muito insatisfatorio.

Gréfico 06- Divulgacédo de forma geral

Qual sua opiniao sobre a divulgagao dos produtos?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatério

@ Nem satisfatorio, nem insatisfatério
@ Insatistatério

@ Muito insatisfatério

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relag&o a divulgagéo dos produtos, a grande maioria avaliou em 53,8% como
satisfatorio, 26,9% muito satisfatorio, 11,5% nem satisfatorio, nem insatisfatorio, e

7,7% estdo insatisfeitos.
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Grafico 07- Divulgacéo via Instagram

Como vocé avalia nossa divulgagdo por meio do Instagram?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatorio, nem insatistaldrio
& insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relagdo a divulgagdo por meio do Instagram, 38,5% avaliaram como
satisfatorio, 34,6% muito satisfatdrio, 21,2% nem satisfatorio, nem insatisfatorio, ja o

percentual de 3,8% avaliou como insatisfatdrio e 1,9% como muito insatisfatorio.

Gréfico 8- Divulgagéo via WhatsApp

Como voce avalia nossa divulgagao por meio do Whatsapp?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatério

@ Nem satisfatorio, nem insatisfatério
@ Insatistatério

@ Muito insatisfatério

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a divulgagdo via WhatsApp, ficou empatado com 34,6% entre
satisfatorio e nem satisfatério, nem insatisfatorio, 21,2% responderam como muito
satisfatorio, o percentual de 7,7 % respondeu como insatisfatério e 1,9% como muito

insatisfatorio.
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Gréfico 9- Sofisticacdo e estilo dos produtos

Qual sua opinido sobre a sofisticagdo e estilo dos produtos?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatdrio, nem insatisfatldnio
@ Insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a sofisticacdo e estilo dos produtos, 61,5% avaliaram como
satisfatorio, 28,8% muito satisfatorio, o percentual de 7,7% avaliou em nem satisfatorio,

nem insatisfatorio e 1,9% como muito insatisfatorio.

Grafico 10- Promog0es e descontos

Qual sua opinido sobre as promogdes e descontos?

& Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatirio, mem insatistaldrio
@ Inzatisfatérnio

@ Muito insatisfatdeio

40,4%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relagdo a promogdes e descontos, 40,4% avaliaram como satisfatorio, as
opcbes muito satisfatorias e nem satisfatério, nem insatisfatério empataram em 25%, e
9,6% responderam como insatisfatério.
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Gréfico 11- Tamanhos oferecidos

Qual sua opinido sobre os tamanhos oferecidos?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatdrio, nem insatisfatldnio
@ Insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo aos tamanhos oferecidos, 53,8% avaliaram como satisfatério, as
opcdes muito satisfatdrias e nem satisfatdrio, nem insatisfatorio empataram em 17,3% e

11,5% avaliaram como insatisfatorio.

Gréfico 12- Tamanhos utilizados

Qual tamanho geralmente voceé usa?

®FPP
er
om
®c
® GG
@® XG

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo aos tamanhos utilizados pelos clientes, 38,5% respondeu que usa
tamanho M, 28,8% responderam que usam tamanho G, 15,4% responderam que usam
tamanho P, 9,6% responderam que usam tamanho GG, ja o percentual de 5,8%

respondeu que usam XG e 1,9% responderam que usam PP.
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Gréfico 13- Espaco fisico da loja

Qual sua opinido sobre o espago fisico da loja?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatdrio, nem insatisfatldnio
@ Insatisfatério

@ Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo ao espaco fisico 51,9% avaliaram como satisfatorio, 44,2%
avaliaram como muito satisfatorio e o restante de 3,8% avaliaram como nem

satisfatorio, nem insatisfatorio.

Gréfico 14- Limpeza da loja

Qual sua opinido sobre a limpeza da loja?

@ Muito satisfatdrio

@ Satisfatdeio

B Mem satisfatorio, nem insatistaldrio
& Inzatisfatdrio

& Muito insatisfatdeio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a limpeza da loja 67,3% avaliaram como muito satisfatério, 30,8%

como satisfatorio e 1,9% como nem satisfatério, nem insatisfatorio.



43

Gréfico 15- Condigdes de pagamento em geral

Qual sua opiniao sobre condi¢oes de pagamento?

@ Muito satisfatdrio

@ Satistatdrio

@ Nem satisfatorio, nem insatisfatério
@ Insatistatidio

@ Muito insatisfatério

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo as condi¢des de pagamento 59,6% avaliaram como satisfatorio,

26,9% como muito satisfatorio e 13,5% como nem satisfatorio, nem insatisfatorio.

Gréfico 16- Condigéo de pagamento preferida

Qual seria sua condi¢ao de pagamento preferida?

@ Dinheiro
® PiX

® Cantho
@ Boleto

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo as condi¢Ges de pagamento da preferéncia dos clientes, 42,3%
preferem utilizar o método de cartdo, 32,7% preferem o PIX, 23,1% boleto e 1,9%
dinheiro.
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Gréfico 17- Parcelamento

Numero de vezes?

® 2
® x
® ax
® 5x
® éxou+

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relagcdo ao parcelamento, empataram em 26,9% as escolhas em 2x e 3,
17,3% preferem 4x, 15,4% 6x ou + e 13,5% em 5x.

Gréfico 18- PIX

Qual sua opinido sobre a condigao de pagamento via PIX?

@ Muito satisfaidrio
@ Satistatdnio
@ Mem satisfaliric, mem insatisfaldoe

@ Inzatisfaténio
,_.‘ @ Muito insatisfatdnio

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a condicdo de pagamento via PIX 50% dos respondentes avaliaram

como muito satisfatorio, 44,2% satisfatorio e 5,8% nem satisfatério, nem insatisfatorio.
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Grafico 19- Cartdo

Qual sua opinido sobre a condigdo de pagamento via cartao ?

@ Muito satisfatdrio

@ Satistatdrio

B Merm satisfaltnie, mem insatisfaltoe
& insatisfatésio

@ Muito insatisfaténo

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a condicdo de pagamento via cartdo 51,9% avaliaram como
satisfatério, 36,5% avaliaram como muito satisfatorio, 9,6% nem satisfatorio, nem

insatisfatorio e 1,9% avaliaram como insatisfatorio.

Gréfico 20- Boleto

Qual sua opiniao sobre a condigao de pagamento via boleto?

@ Muito satisfatdrio

@ Satistatdrio

© Nem satisfatorio, nem insatisfatério
@ Insatistatidio

@ Muito insatisfatério

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a forma de pagamento via boleto, 38,5% satisfatorio, 26,9%
avaliaram como muito satisfatorio, 25% avaliaram em nem satisfatorio, nem

insatisfatorio, e 9,6% avaliaram como insatisfatorio.
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Gréfico 21- Género

Qual seu genero?

@ Masculino
& Femining
® Prefiro ndo responder

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Quando questionado o género, 68,4% sdo mulheres, e 31,6% homens.

Gréfico 22- Faixa etaria

Qual sua faixa etaria?

& A 20 anos
@ 20 a 40 anos
& 40 a 60 anos
@ + 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Quando questionados sua faixa etaria, mostra que 63,2% tem entre 20 a 40 anos,
empataram em 15,8% as idades de até 20 anos, e de 40 a 60 anos, e a porcentagem de

5,3% tem mais de 60 anos.



47

Gréfico 23- Renda mensal

Qual sua renda mensal?

@ A6 RS1.500,00

@ De RS$1.500,00 a R$3.000,00
De R$3,000,00 a RS 5,000,00

® + RS 5.000,00

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Em relacdo a renda mensal, 44,4% responderam que recebem de R$1.500,00 a
R$3.000,00, 38,9% responderam que recebem até R$1.500,00, 11,1% responderam que
recebem mais de R$5.000,00, e 5,3% recebem o valor de R$3.000,00 a R$5.000,00.

4.4 ANALISE DO CONTEUDO DOS QUESTIONARIOS COM OS CLIENTES

Em relacdo as respostas do questionario apresentados nos graficos acima,
observa-se que a grande maioria dos entrevistados sdo mulheres com faixa etaria de 20
a 40 anos, e com renda mensal de R$1.500,00 a R$3.000,00 mensais. Foi avaliado pela
maioria dos respondentes que em relacdo ao atendimento ao cliente, qualidade dos
produtos, diversidade e variedade, localizacdo da loja, precos praticados, divulgacéo,
estilo e sofisticacdo, promocdes e descontos, tamanhos oferecidos, espaco fisico da loja,
condicdes de pagamento, forma de pagamento via cartdo e boleto, tiveram como grande
maioria das repostas satisfatorias, ja a limpeza da loja, forma de pagamento via piXx,
foram avaliadas como muito satisfatorias, o tamanho de roupas mais utilizado pelos
clientes de acordo com as respostas € M, ja a forma de pagamento preferida é o cartdo
de crédito, com a possibilidade de parcelamento em 2 ou 3x.

Com isso mostra que as questfes que estdo com média entre 4,7 e 4,4, estdo
acima da media, sendo consideradas as mais elogiadas pelos clientes da loja, onde nao
teve nenhuma resposta apostando insatisfacdo, e diversas respostas apontando a

satisfacdo. As questdes que estdo com media entre 4,3 e 4,0, estdo na média considerada
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aceitavel, onde houve alguns descontentamentos, porém a grande maioria considerou
satisfatorio, esta faixa mostra que ainda ha o que melhorar, mas estdo no caminho certo.
J& as questdes que ficaram com média entre 3,8 e 3,3, obtiveram a pior performance de
acordo com as respostas do questionario, ficando abaixo da média esperada, estes sdo 0s
segmentos a melhorar, onde teve reclamacdes e descontentamentos por parte dos
clientes, com base nessas respostas negativas foi realizado um plano de agdo onde a
proposta é ajudar a loja a obter melhorias.

Com base na pesquisa, foi realizado o quadro a seguir, para que seja mostrado de
forma clara o nivel de satisfacdo dos entrevistados, mostrando quantas respostas foram

obtidas em cada segmento conforme o quadro 05.

Quadro 05 — Nivel de satisfacdo dos entrevistados sobre a loja Ponto Certo:

Questdes Muito Insatisfatério Nem Satisfatorio Muito Soma | Média
insatisfatorio satisfatorio Satisfatorio
Nem
insatisfatorio
Numero das questdes: | 1 2 3 4 5
Limpeza da loja 0 0 1 16 35 242 4,4
PIX 0 0 3 23 26 231 4,4
Espaco fisicodaloja | O 0 2 27 23 229 4.4
Atendimento 0 0 3 26 23 228 4,3
Qualidade dos 0 1 2 27 22 226 4,2
produtos
Cartéo 0 1 5 27 19 220 4,2
Localizacdo 0 1 8 22 21 219 4,2
Sofisticacéo e estilo 1 0 4 32 15 216 41
Condicbes de 0 0 7 31 14 215 4,0
pagamento
Divulgacéo 0 4 6 28 14 208 4,0
Divulgagdo Instagram | 1 2 11 20 18 208 3,8
Boleto 0 5 13 20 14 199 3,8
Promocoes e 0 5 13 21 13 198 3,8
descontos
Diversidade/Variedade | O 5 10 29 8 196 3,8
Tamanhos oferecidos | 0 6 9 28 9 196 3,7
Divulgacdo WhatsApp | 1 4 18 18 11 190 3,3
Precos 3 5 17 26 1 173 3,3

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).
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A partir dos resultados obtido nos questionarios, verificou-se que a loja ja possuli

clientes fiéis, e que é avaliada com exceléncia por estes, onde aponta-se qualidade nos

produtos, atendimento e ambiente de loja sofisticado, como principais pontos positivos.

Em alguns quesitos como preco, tamanho de roupas, variedade de produtos, divulgacéo,

sdo aspectos que podem ser melhorados. Através da analise de dados, gerou-se

informacdes acerca de quais estratégias podem ser desenvolvidas para a loja Ponto

Certo.

Para que todos enxerguem o potencial da loja, foi elaborado um plano de acéo,

com sugestdes para a empresa ajustar pontos onde foi avaliada negativamente por seus

clientes. O quadro 06 a seguir propde como essas sugestdes devem ser aplicadas e o

porqué sdo importantes.

Quadro 06 — Sugestdes para a loja Ponto Certo e suas respectivas importancias

marcas.

muitos clientes
sugeriram que a
loja trabalhasse
mais

de

com

marcas

qualidade, e ter mais

\variedade de roupas seja
para festas, trabalho ou

esportivas

O que fazer Por que Como fazer Quem fara Onde Prazo
Produtos Muitos clientes |Investir em maior variedade [Sonia, Na propria loja.  Imediato
com relataram de produtos na linha plus |proprietaria da
tamanhos através do [size, onde as clientes possam [loja.
maiories. questiondrio que fter sofisticacdo e estilo

encontram também com tamanhos

difuculdade de |maiores.

encontrar

tamanhos como

G, GG e XG,

onde na maioria

das vezes

gostam do

produto, porém

s6 tem  nas

opcdes P e M.
Variedade de  |[Em resposta ao [Optar por fazer parcerias [Sonia, Na prépria loja.  [Primeiro
produtos e  |primeiro com novos fornecedores e |proprietaria da semestre
novas questionario, investir em novas marcas de [loja. de 2024.
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roupas, e
avaliaram como
pouca variedade
0 que contem na

loja atualmente.

divulgacdo feita
pelo WhastApp
ficou abaixo da

média.

tirar suas davidas.

PromogBes e  |Muitos clientes |Apostar em mais promogdes [Sonia, Na propria loja.  [Primeiro
descontos. elogiaram a lem datas comemorativas, ou |proprietaria da semestre
promocéo de |em troca de estagBes, para [loja. de 2024,
50% de |ndo manter estoque de uma
desconto  feita |colecdo para outra e também
no final de jatrair mais clientes devido
inverno e verdo, [ao custo beneficio.
porém nas
demais épocas
do ano
reclamaram do
alto preco e
poucas
promogdes.
Divulgacdo De acordo com |Criar um grupo com suas [Sonia, IAplicativo Imediato
pelo a pesquisa [clientes  para  divulgar [proprietaria da
\WhatsApp realizada, a [novidades, promog¢des e [loja.

Fonte: Dados da pesquisa realizada pela autora (2023).

Dentre as sugestdes citadas no quadro acima, a primeira sugere ter mais opgoes

de tamanhos, pois muitos clientes relataram que ndo encontram ou encontram poucas

opcdes nos tamanhos maiores, como G, GG e XG, tanto no feminino quando no

masculino, alguns relatos ainda falam que as roupas de tamanho menores sdo mais

bonitas e atraentes, enquanto as roupas de tamanho maiores sdo com estampas voltadas

para o publico mais velho. A proposta seria investir em roupas estilosas e de qualidade

para ambos 0s tamanhos, para que as que usam tamanhos maiores possam se vestir com

0 mesmo estilo de roupas das menores.
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O segundo ponto sugerido foi investir em mais variedades de produtos e novas
marcas, pois baseado no primeiro questionario com perguntas abertas, muitos sugeriram
a implantacdo de novas marcas na loja, as quais gostariam que a loja utilizasse, j& que
muitas das sugestdes ndo contém em nenhuma das lojas da cidade. A proposta é para no
proximo ano ter parcerias com novos fornecedores e fazer contratos com novas marcas,
em especial aquelas que os clientes solicitaram, e com isso, ter mais opg¢des.

A terceira sugestdo € investir em promocdes e descontos, apesar de ter muitos
elogios em relagdo a uma classica promocgéo no fim do inverno e no fim do verdo, onde
a proprietaria coloca toda a loja com a metade do preco, onde muitos deixam para fazer
suas compras para 0 ano todo nessa oportunidade, j& que muitos ndo poderiam comprar
com o preco atual, e no momento do desconto conseguem aderir ao produto. Porém, em
outras fases do ano, alguns clientes reclamaram do alto valor nas pecas, e poucos
descontos com pagamentos a vista, por isso, a proposta seria ter mais descontos em
produtos com pagamento imediato, e descontos progressivos quando o cliente levar
mais de uma peca.

A guarta sugestdo sugere que a proprietaria da loja crie um grupo de WhatsApp,
para que as clientes se sintam proximas da loja, podendo acompanhar as novidades,
promocdes, e poder tirar suas davidas, além de poder efetuar a compra de forma online,
a internet facilita a vida das pessoas, atualmente as pessoas priorizam a praticidade e
comodidade, uma compra online é rapida, ndo requer deslocamento e vocé ainda espera
0 produto na comodidade de sua casa.

Esses programas serdo criados pela Sonia, Unica proprietaria da loja Ponto
Certo, grande parte sera realizado na propria loja, buscando também divulgar e mostrar
0 novo ambiente, cujo 0 mesmo recebeu muitos elogios pela sua sofisticacdo e limpeza.

Todas as sugestdes podem ser complementadas e adaptadas pela proprietaria da
maneira que julgue necessario, fica a critério dela aplicar todo ou uma parte do plano de
acao sugerido. Desse modo, a empresa podera aprimorar oS servigos oferecidos, 0s
quais, de acordo com os entrevistados ja sdo de qualidade, apenas necessitam de alguns

ajustes para chegar perto da exceléncia.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar agdes de marketing de relacionamento que
podem ser desenvolvidas pela loja Ponto Certo, localizada na cidade de Barros Cassal/RS, a
fim de estabelecer e ampliar o vinculo com seus clientes. Deste modo, desenvolveu-se duas
pesquisas de forma online, sendo uma com perguntas abertas, e outra com base nas principais
respostas, com perguntas fechadas, que foi aplicado questionarios aos clientes da loja,
possibilitando assim uma analise sobre suas perspectivas.

A pesquisa baseou-se nos fundamentos de marketing de relacionamento, a analise
destes atributos teve como principal objetivo conhecer as necessidades e desejos dos clientes,
a fim de atender melhor as suas expectativas, aumentando o desempenho junto ao
consumidor, para dessa forma fideliza-lo. A pesquisa realizada buscou apresentar uma analise
para identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da loja Ponto Certo, Barros Cassal, RS.

Com relacédo ao primeiro objetivo especifico que era identificar o perfil dos clientes da
loja, constata-se que a grande maioria dos clientes da loja sdo mulheres de faixa etéria de 20 a
40 anos, com renda mensal de R$1.500,00 a R$3.000,00 mensais, dados com base no
questionario aplicado, onde obteve-se um nimero de 52 respondentes, sendo que a loja possui
um ntmero aproximado de 200 clientes.

Em sequéncia, o foco foi de mensurar a satisfacdo percebida, bem como pontos
positivos e negativos apontados pelos clientes, percebe-se que de modo geral os clientes estdo
satisfeitos com a loja e com as mudancas que ela teve, ja que obteve mais elogios do que
criticas, de acordo com os dados apontados nos graficos de pesquisa fechada, hd uma
diferenca notéria no numero de clientes satisfeitos, e insatisfeitos. Percebe-se que os atributos
de maior destaque positivo foram a qualidade no atendimento, produtos de qualidade, limpeza
da loja, sofisticacao e estilo.

Nesses quesitos, a loja foi muito bem avaliada por suas clientes, contendo produtos
diferenciados e de alta qualidade, sendo uma loja com um ambiente cheiroso, agradavel e
acolhedor, e possuindo um atendimento personalizado, honesto e atento. Ja em relacdo aos
pontos negativos, foi destacado pela grande parte das pessoas que responderam perante ao
descontentamento em relagdo a variedade de produtos, obteve criticas por ndo apresentar
muita diversidade de tamanhos, principalmente se tratando de tamanhos maiores, outra queixa
foi em relacdo aos precos, alguns clientes informaram que fora da temporada de promocdes, 0

preco da loja é elevado.
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Com relacdo ao terceiro objetivo especifico que foi apresentar acbes para corrigir 0s
problemas identificados, potencializar os pontos positivos e apresentar diferentes formas de
captar e reter clientes, com base neste objetivo foi criado um plano de acdo apontando todos
0s problemas encontrados durante a pesquisa, e com isso sugerindo formas de como melhora-
los, sempre dentro do possivel e com ideias para captar e fidelizar clientes, as quais a
proprietaria aprovou e se prontificou a aderir.

Finalmente o objetivo geral da pesquisa foi alcancado através da pesquisa realizada,
pois com as respostas dos clientes, houve a possibilidade de avaliar suas sugestdes,
reclamacdes e elogios, e com isso a loja verificou onde eram o0s pontos que deveriam ser
ajustados, acatou as sugestdes e ira manter o que foi muito elogiado. Em relacdo ao marketing
de relacionamento, o uso de questionarios aos clientes € uma ferramenta valiosa para
melhorar a comunicacao e o entendimento dos clientes em relacdo a sua empresa. Ao coletar
feedback e opinides através dos questionarios, as empresas podem obter percepcdes
importantes sobre as necessidades, desejos e preferéncias dos clientes.

Desta forma, conclui-se que a qualidade no atendimento aos clientes, bem como as
estratégias escolhidas pelos gestores estdo diretamente ligadas a boa atuacdo da empresa no
mercado e a sua sobrevivéncia. Assim, como o marketing de relacionamento estd ligado
diretamente as estratégias de fidelizacdo dos clientes, pois busca uma relacdo de longo prazo

entre empresa e seus clientes.
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