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“E mais importante adotar a estratégia correta

do que buscar o lucro imediato”

(Philip Kotler)



RESUMO

PERTUZZATTI, Jaqueline. Avaliacédo do grau de satisfacdo dos clientes da Empresa Jane
Modas Ltda. Sarandi, 2014. 73 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF,
2014,

A satisfacdo dos clientes constitui-se como um membro primordial para a performance das
organizacOes. Nesse sentido, o presente estudo teve como objetivo verificar o grau de
satisfacdo dos clientes da Empresa Jane Modas Ltda. A pesquisa se desenvolveu em duas
etapas. Na primeira fase, decorreu uma pesquisa exploratéria qualitativa com o objetivo de
levantar indicadores de satisfacdo. Através dela foram realizadas entrevistas em profundidade
junto a quinze clientes da empresa, todos escolhidos por julgamento pelo pesquisador. Na
segunda etapa, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva quantitativa com cem clientes da
loja. A técnica de coleta de dados foi feita através da aplicacdo de um questionario composto
por perguntas fechadas constituidas a partir dos resultados obtidos na primeira fase do estudo.
Os resultados encontrados demonstram que os aspectos de maior indice de satisfacdo foram: o
atendimento, a qualidade dos produtos, a variedade de produtos, as condi¢des de pagamento.
Em contrapartida, considerando a escala utilizada as promoc0es, 0 espaco fisico, e cortesias
ofertadas aos clientes obtiveram resultados inferiores.

Palavras-chaves: Satisfacdo de cliente; Varejo de Confeccdes.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, houve vérias mudangas no mercado em geral. A globalizagdo e a
abertura de novos mercados aumentaram a competitividade entre as empresas. Essa crescente
concorréncia presente em todos os setores da economia, tornou o consumidor cada vez mais
exigente, fazendo com que as empresas busquem mudangas, pois 0 sucesso do passado ndo
serve mais como garantia para o futuro. Elas ndo podem mais se preocupar em apenas vender
0 produto, mas sim em satisfazer seus clientes com produtos de alta qualidade.

O aumento da concorréncia penetrou no mercado, criando uma enorme dificuldade
para uma empresa se manter, e vem fazendo com que os clientes facam escolhas mdltiplas, e
cada vez mais sdo diversas as alternativas para se satisfazer as necessidades de um cliente.
Portanto, entender os desejos do consumidor deixou de ser importante e passou a ser
fundamental. Assim, a pesquisa de satisfacdo dos clientes reveste-se de uma nova intensidade.

A necessidade de manter um bom relacionamento com seus clientes fica cada vez
mais clara, sendo um instrumento fundamental para atrai-los e reté-los. Isso exige que as
empresas se esforcam ao maximo para buscar o encantamento do consumidor, destacar-se dos
seus concorrentes através de estratégias de Marketing bem definidas, voltadas para o seu
mercado de consumo.

Oliver (apud MOURA, 2005) define satisfacdo como a resposta da realizacdo do
consumidor no sentido de avaliar se as caracteristicas do bem ou servico atendem-lhe as
necessidades e proporcionam um nivel prazeroso de consumo. Essa avaliagdo ocorre quando o
consumidor compara os beneficios recebidos do bem, ou servi¢o, com as expectativas.

E através de uma avaliacio positiva que a empresa pode garantir seu posicionamento

adequado e lucrativo no mercado. Se as empresas ndo entenderem a satisfagdo de seus clientes
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como uma questdo importante do marketing, elas correrdo o risco de perder tempo, dinheiro,
imagem e credibilidade organizacional.

Solomon (1994) ressalta que o consumidor avalia o produto somente depois da
compra, e ap6s 0 uso € que ird demonstrar a sua satisfacdo ou insatisfacéo.

As informagdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes é uma tarefa fundamental
para a gestdo das empresas, uma vez que seu entendimento pode proporcionar uma avaliacao
de desempenho sob a perspectiva do cliente, influenciar nas decisfes tanto estratégicas quanto
operacionais, determinar se o cliente vai ou ndo comprar novamente na loja e apresentar os
resultados alcangados junto a eles (MILAN; TREZ, 2005, p.3).

O grande aumento no mercado varejista causa muita preocupacdo para as empresas.
Com a acirrada concorréncia, elas precisam estar cada vez mais atualizadas, procurando
destacar-se, agregar valor ao produto, buscar vantagens competitivas, diferenciais perante
seus concorrentes, ndo somente em precos, mas também em qualidade, atendimento, espago
fisico, diversidade, para conquistar novos clientes e manter os seus para que ndo migrem para
a concorréncia.

No ambito deste estudo, é apresentado o caso de uma empresa de confeccdes, com o
objetivo de identificar o grau de satisfacdo dos clientes e verificar como se encontra a empresa
no mercado, a partir da visdo dos proprios consumidores.

Este estudo encontra-se estruturado da seguinte forma: O capitulo | apresenta a
identificacdo e justificativa do assunto, bem como 0s objetivos da pesquisa; o capitulo Il
aborda a fundamentacdo tedrica utilizada para dar embasamento ao estudo; o capitulo Il
apresenta o procedimento metodoldgico; o capitulo IV, os resultados advindos da pesquisa
realizada e o capitulo V as consideragdes finais.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A empresa Jane Modas trabalha com moda masculina e feminina, esta situada na
Avenida Expedicionario, n° 764 no centro de Sarandi/ RS. Iniciou suas atividades no dia 04
de maio de 1994, atua, portanto, ha 19 anos no mercado.

A empresa citada anteriormente é de pequeno porte, familiar, tem duas sécias e uma
colaboradora. As mesmas buscam estar sempre atualizadas com as novas tendéncias,

trabalhando com marcas reconhecidas e prestando um bom atendimento para os seus clientes.
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A empresa nunca desenvolveu pesquisas de satisfacdo de clientes, por isso o estudo
sera de grande importancia, pois através das informacdes, serdo apontados os fatores em
relacéo aos quais os clientes estdo satisfeitos ou insatisfeitos.

Percebe-se como elemento do problema administrativo da empresa o fato de as sécias
ndo conseguirem diferenciar o ambiente profissional com a vida pessoal, devido a grande
quantidade de visitas pessoais, esse fato acaba inibindo o cliente a entrar no estabelecimento,
atrapalhando no atendimento, e isso se torna um empecilho para a satisfacao do fregués.

Através da pesquisa de satisfacdo, foram conhecidos os indicadores que geram
satisfacdo ou insatisfacdo nos clientes. Através dessas informagdes a empresa pode corrigir
deficiéncias, evitar problemas mais graves no futuro. A pesquisa possibilitou uma percepcao
mais positiva, relacdes de lealdade, informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades
dos seus clientes.

Vavra (apud RODRIGUES, 2004) enfatiza dizendo que a satisfacdo formalizada do
cliente € uma ferramenta objetiva que mede exatamente como estdo os consumidores e
empregados. A satisfacdo dos clientes demonstra que a organizacgéo trabalha orientada para a
qualidade, ela se reflete tanto na vida, como nos valores dos clientes, de forma que eles se
tornem dispostos a indicar a organizacao para outros.

Nesse contexto surge o seguinte problema de pesquisa: Qual o nivel de satisfacdo dos
clientes da Empresa Jane Modas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Jane Modas.



1.2.2 Objetivos especificos

-ldentificar atributos que s&o valorizados pelos clientes;
-Mensurar o grau de satisfacdo em relacé@o aos indicadores levantados;
-Apresentar estratégias que busquem melhorar o nivel de retencédo e satisfacdo dos cli-

entes para garantir a continuidade do crescimento alcancado pela empresa.

14
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, € apresentada a revisao bibliografica a qual tem como objetivo
fundamentar a pratica através da teoria. O capitulo esta estruturado da seguinte forma:
inicialmente ha os principios de marketing; em um segundo momento, 0 composto de
marketing; em seguida aborda-se a satisfacdo do cliente, e para finalizar, contém a pesquisa

de marketing.

2.1 PRINCIPIOS DE MARKETING

A competitividade estd cada vez mais acirrada no mercado, as empresas estdo
utilizando o Marketing como uma maneira de conhecer e desenvolver produtos e servi¢cos que
satisfacam as necessidades dos consumidores e das empresas para alcangarem seus objetivos.

No entendimento de Kotler (1998), marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
possam satisfazer as metas de cada pessoa e da organizacdo em geral. Essa definicdo
reconhece que ele envolve andlise, planejamento, implementacdo e controle. Também
desenvolve estratégias para atingir resultados que possam satisfazer os clientes, ou seja, leva
0s bens e servigos de qualidade para as pessoas certas, nos locais adequados e em tempo
muito agil, usando as comunicacfes e ferramentas de promocéo corretas. Segundo Churchill,
Peter e Santos (2000), a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que as
organizac0es e clientes participam espontaneamente de transagdes que trazem beneficios para
ambos.

Segundo Mattar (1997), para compreender o que é marketing, é necessario descrevé-lo
sobre trés aspectos: filoséfico, funcional e operacional.
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Para esse autor, a dimensao filosofica, trata de todas as decisdes da empresa no sentido
de preocupar-se em satisfazer as necessidades e 0s desejos dos clientes. A dimensao funcional
refere-se a troca e a defesa desses itens a serem satisfeitos. A dimensdo operacional diz
respeito a situacdo dos clientes, essa por sua vez, permite que a empresa possa atingir
objetivos de estabilidade, lucro e crescimento.

O marketing € um processo administrativo e social pelo qual as pessoas adquirem
aquilo que querem e necessitam, criando produtos e valores e trocando-0s uns com 0s outros.
Entre os seus principais conceitos estdo as necessidades, os desejos e demandas dos seus
clientes, os produtos e servicos ofertados, as estratégias, o valor para o cliente, a satisfacdo e
qualidade dos produtos, a troca, transacbes, os relacionamentos duradouros e mercados
(KOTLER, 2007, p.475).

Limeira (2008, p.3), aborda que “Marketing ¢ definido como processo social de oferta
e trocas de produtos e servigos, e o seu administrador precisa conhecer a concorréncia para
poder selecionar mercados, planejar produtos e servicos, determinar precos, definir canais de
distribuicdo e promover bens”.

Hooley e Saunders (2001) destacam que, as organizac@es que tém maior chance de
vencer sdo aquelas sensiveis as expectativas, desejos e necessidades dos clientes e que
procuram satisfazé-los mais do que sua concorréncia. Quando os consumidores compram
produtos da empresa, eles procuram avaliar aquela que melhor atender as suas necessidades e
desejos, com certeza essa empresa serd a preferida também pelas demais.

Desse modo, 0 marketing estad cada vez mais presente nas empresas, ele serve como
auxilio para desenvolver novos produtos e servigos, que possam cada vez mais oferecer
produtos de qualidade, atender e satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes e do

mercado em geral.

2.1.1 Valor para o cliente

Na visdo de Kotler (2000, p. 56), as empresas possuem hoje uma grande diversidade
de produtos e servigos, marcas, precos e fornecedores. Esses produtos satisfazem cada
necessidade humana e é com base no valor percebido que os clientes fazem suas escolhas

entre varios produtos ou servicos.
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Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servico. O custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custos em que 0s consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servico (KOTLER, 2000, p.56).

Ou seja, o custo total vivenciado € o conjunto de beneficios que a empresa oferece
através da compra do produto. De outro lado temos o que o cliente percebe em relacdo a
compra do produto, em que serdo vivenciadas sensacfes positivas ou negativas que ele levara
como imagem daquele determinado produto.

Para Kotler (1998, p. 6), “o valor para o cliente ¢ a diferenca entre os valores que ele
ganha comprando e usando o produto e os custos para obter este produto”. O valor percebido
pelo cliente é o que ele gasta com as vantagens do produto. Na mente do consumidor, uma
vantagem com um produto parecido, para satisfazé-lo, é o valor ligado a qualidade e
satisfacdo. Dessa forma, é necessario oferecer produtos de qualidade que ultrapassem as
expectativas do cliente.

Valor para o cliente é a diferenca entre o que ele ganha na hora da compra, utilizando
um produto e o que gasta para fazer a compra. (KOTLER, 2003.p.26).

Apds avaliar as expectativas do cliente e ter 0 objetivo alcancado € que se gerara o real
valor entregue ao consumidor. A figura 1 mostra como o cliente observa a oferta praticada

pela empresa, relacionando-a ao custo total gasto com o produto versus o valor total

percebido.
Valor da P Valor do WValor doz | s Valor do Valor total
Imagem pessoal SeIvigos produtos para o
' | } | l cliente
Walor
entregue
an
cliente
Custo . | Custo de . | Custo de I Custo Custo total @

psiquico energia tempo monetino para o
fizica cliente

Figura 1 - Determinantes do valor entregue ao cliente.
Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.57).
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Dentro dessa concepcao, Stanton (1980) diz que o cliente é dotado da forma como
percebe o produto. Apds essa etapa, ele observa o consumo e as expectativas dos clientes,
com isso, ele sabera o conjunto das necessidades e desejos que o consumidor pretende obter
ao consumir o produto. Assim, quando a percepcao for maior ou igual a expectativa, tem-se

um consumidor satisfeito.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é fundamental, pois através do estudo de suas variaveis as
organizacOes conseguem a resposta do que seu publico e mercado alvo desejam.

No entendimento de Cobra (1996), esse composto, também chamado de 4Ps, € o
conjunto de instrumentos que o administrador possui para adotar uma estratégia de desejos e
necessidades dos clientes de maneira econdmica, conveniente e de 6tima comunicagéo.

Para Stanton (1980), um plano de marketing sintonizado com as necessidades dos
compradores, a concorréncia e as demais forcas ambientais, pode resultar em sucesso
absoluto. E a combinac&o entre produto, estrutura de preco, atividades promocionais e sistema
de distribuigé&o.

Para o autor, esses fatores estdo relacionados entre si, na medida em que as decisdes
numa area geralmente afetam a acdo nas demais. Assim, esse plano constitui a parte principal
do sistema de comercializagdo de uma empresa.

Na mesma visao, Kotler (2000) comenta que o composto de marketing € um conjunto
de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para alcancar seus objetivos no mercado-
alvo.

Dentro da estratégia de marketing, o composto é um dos fundamentos que quando
usados de forma eficiente, sdo ideais para satisfazer as necessidades de cada um dos seus
clientes. O mesmo ajuda a empresa a desenvolver uma estratégia de posicionamento
(CZIKOTA, 2001, p. 31).

O composto é desenvolvido taticamente para apoiar a estratégia de posicionamento do
produto no mercado. Ele representa os elementos necessarios para controlar sua estratégia de
vendas.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17), ressaltam que, “as decisdes do mix devem ser

tomadas para que se exerga influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre o0s
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consumidores finais”. Os autores complementam que a empresa pode alterar seu preco, o
tamanho de sua forca de vendas e suas despesas com propaganda no curto prazo, mas ela s6
pode desenvolver novos produtos e modificar seus canais de distribuicdo no longo prazo
(KOTLER 2006).

A seguir a figura 2 expOe os 4Ps de Marketing.

Produto Praca
WVariedade de produto Canais
Qualidade Cobertura
Desing Sortimento
Caracteristicas Localizagdes
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos
Garantias
Devolugbes Preco Promocio
Prego de lista Promogio de venda
Descontos Propaganda
CondicBes Forca de venda
Prazo de pagamento Relagbes piblicas
Condicdes de crédito Marketing direto

Figura 2- Os quatro Ps do Composto de Marketing.
Fonte: Kotler (1998, p. 97).

A esséncia desse composto é definir a distribuicdo ideal de verbas a serem aplicadas
nesses fatores, destinando a cada um deles o valor proporcional as deficiéncias que precisam

ser sanadas, as condicdes gerais da empresa e as exigéncias do mercado. (VAZ, 1995, p.79).
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2.2.1 Produto

O produto é uma peca muito importante da organizacdo, pois é através dele que se
atingem as necessidades e desejos dos clientes partindo para a busca pela satisfacao.

Segundo Kotler (1996), ele € um agregado de atributos fisicos, simbolicos e de
servico, que tem como objetivo o aumento da satisfacdo que o consumidor tanto deseja.

E uma forma de troca entre os clientes e a organizacio, seja na venda ou na compra do
mesmo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Os produtos podem ser definidos como o objeto principal de troca entre clientes e
empresas, com o objetivo de proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome. E muito
importante citar que o posicionamento no mercado é de grande importancia para o sucesso de
marketing (LAS CASAS, 1997).

Kotler (1998) comenta que a nova concorréncia nao esta entre o que as empresas
produzem em suas fabricas, mas sim nos diferenciais que acrescentam a seus produtos, seja
em forma de embalagem, servicos, propaganda, sugestdes ao consumidor, financiamento,
condicdes de entrega, armazenagem entre varias outras coisas que as diferencia das demais.

Em perspectiva similar, Kotler ¢ Armstrong, (2003, p.204), afirmam que o “produto
pode ser algo oferecido, a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo e para
atender uma necessidade ou um desejo”.

Em relacdo aos servicos, Kotler (1998) explica que existem quatro caracteristicas
importantes que afetam o desempenho dos programas de marketing: a intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade ou variabilidade e perecibilidade.

a) Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vistos, tocados e nem provados da
mesma maneira que os bens.

b) Inseparabilidade: refere-se a ligacao fisica do prestador com o servigo prestado, ao
envolvimento do cliente no processo de producdo do mesmo e ao envolvimento de outros
clientes nesse processo. Difere do fabricante de bens, porque raramente pode ver um cliente
enquanto produz o bem.

c) Heterogeneidade ou variabilidade: é impossivel ter controle total sobre a qualidade
do servico antes que ele chegue ao consumidor, pois 0s bens sdo produzidos por maquinas e
0S Servigos, por pessoas.

d) Perecibilidade: diferentemente dos bens, que podem ser tocados e vendidos em data
posterior, 0s servi¢os ndo podem ser tocados.
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2.2.2 Preco

No entendimento de Kotler (1998, p. 506). “O pre¢o é o fator mais importante no
momento da escolha do comprador”. E a percepcdo de valor sobre o qual sdo fornecidos
grandes descontos e promocGes. Acredita-se que o consumidor analisa o pacote de oferta que
recebe, mas também considera a reducdo de outros custos, 0s ndo monetarios.

Churchill, Peter e Santos (2000) definem como a “quantidade de dinheiro, bens ou
servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. O autor
complementa que o preco desempenha dois papéis essenciais no composto de marketing.
Primeiro ele influencia se as compras serdo feitas, quantos produtos os clientes compraréo e,
segundo, se a comercializagdo dos produtos sera suficientemente lucrativa. Obviamente, 0
preco deve ser coerente com os outros elementos do composto de marketing.

Para Las Casas (1997), o consumidor comparara algum produto ou servigo apenas se 0
preco justificar o nivel de satisfacéo, ou seja, o cliente comprara se estiver satisfeito.

Segundo Azevedo (2002, p. 27), “O preco ¢ o valor atribuido ao produto ou servi¢o”.
A determinacdo deve levar em conta a relacdo custo beneficio e a concorréncia. Nesse
sentido, Kotler (2000) comenta que existem politicas de desconto e concessdes que podem ser
usadas, por exemplo, as de descontos para pagamentos em dinheiro: a de preco a compradores
que pagam na hora da entrega. Outra forma é o desconto por quantidade, por exemplo,
reducdo de valor para compradores que adquirem mercadorias em grande numero. Também é
utilizada a forma de descontos funcionais oferecidos aos responsaveis pela distribuicéo e
venda dos produtos. Seguindo o mesmo contexto, o autor explica que decorrem ainda os
descontos sazonais, ou seja, a reducdo do preco para compradores que adquirem mercadorias
ou contratam servicos fora de estagdo. O objetivo, nesse caso, € manter a producédo
estabilizada durante todo o ano. Para finalizar, existem as concessdes: outros tipos de reducéo
que permitem ao consumidor a aquisicdo de um novo bem, deixando o antigo como entrada

ou desconto.
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2.2.3 Distribuicédo

A importancia da distribuicdo nos negdcios esta tendo um grande aumento a cada dia
que passa. Isso se deve ao fato de os clientes estarem cada vez mais exigentes e uma
distribuicdo bem estruturada gera resultados que podem transformar-se em excelente
vantagem competitiva.

No entendimento de Kotler (1998), distribuicdo diz respeito a forma mais eficiente de
levar os produtos até os compradores finais. Trata de toda estrutura de canais de distribuicao e
de logistica, que viabiliza a entrega ou aquisi¢io de produtos aos clientes. E um fluxo de bens
ou servicos de um produtor até chegar ao consumidor final.

Quando se questiona quais sao 0s objetivos do canal, Kotler (2000) conclui que variam
de acordo com as caracteristicas do produto. Os pereciveis precisam de marketing mais direto,
assim como as mercadorias volumosas, precisam de canais que reduzam a distancia de
embarque e 0 manuseio no transporte do produtor ao consumidor. Os produtos com alto valor
por unidade, geralmente sdo vendidos pela forca de vendas da empresa, ndo por intermediario.

“O sistema de distribuicdo a ser determinado por um administrador de marketing fara
parte do pacote de utilidade ou satisfacdo que os consumidores receberdo com a compra do
produto” (LAS CASAS, 1997, p. 215). Para o mesmo autor, um bom preco ou produto
adequado ndo é suficiente para assegurar vendas. Necessita-se, também, de uma forma
eficiente de conduzi-los até os consumidores finais. Nesse contexto, Churchill, Peter e Santos
(2000) enfatizam que a disponibilidade do produto é especialmente importante para tomar
decis0es rotineiras ou limitadas, pois o consumidor tera preferéncia por ele se estiver sempre
disponivel, ou facil de comprar.

Cobra (1993) comenta que a escolha dos canais de distribuicdo é uma importante
estratégia de marketing. Para o autor, essa decisao deve ser feita através de todos os elementos
do composto. Levam-se em conta 0s produtos e servigos, sua natureza, suas caracteristicas e

respectiva promocao de vendas e precos.
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Na viséo de Las Casas (1997), o processo de comunicacdo envolve um comunicador,

uma mensagem e um receptor. O comunicador € quem tem algo a dizer, a mensagem e 0

receptor é aquele que a recebe. Quando o receptor entendé-la de acordo com o0 que o

consumidor tem a passar, pode-se dizer que a comunicacao foi bem sucedida.

Kotler (1998) destaca que o marketing moderno ¢ mais que desenvolver produtos

atraentes, estabelecer um bom preco e torna-lo acessivel ao publico-alvo, mas sim comunicar-

se de maneira eficiente aos consumidores atuais e potencias.

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

e comunicacao entre cliente e empresa.

PROMOCAO DE | RELACOES VENDAS MARKETING

PROPAGANDA VENDAS PUBLICAS PESSOAIS DIRETO
AnUncios impressos e | Concursos, jogos, Kits para Apresentacgdes de .

o : . . Catalogos
eletronicos loterias e sorteios imprensas vendas
Embalagens externas Prémios e presentes Palestras 5::;;265 de Malas diretas
Encartes da Amostragem Seminérios Programas de Telemarketing
embalagem incentivo
Filmes Feiras setoriais Relatoérios anuais | Amostras Vendas eletronicas
Manuais de brochuras | Exposi¢des Doacdes Felras_ € Vend_a§ por meio da

exposicdes televisdo

Cartazes e folhetos Demonstragoes Patrocinios Mala direta via fax
Catalogos Cupons Publicacbes E-mail

Reimpressos de

Reembolsos parciais

RelacBes com a

Correio de voz

anuncios comunidade

Outdoors Fmanuamento a juros Lobby
baixos

Painéis Diversdo Midia de

identificacdo

Displays nos pontos-
de-compra

Concessdes de troca

Revista ou jornal
da empresa

Material audiovisual

Programas de
fidelizacdo

Eventos

Simbolos e logotipos

Integracdo com
produtos de
entretenimento

Fitas de video

Quadro 1 - Plataformas comuns da comunicacéo.

Fonte: Kotler (2000, p. 571).
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Kotler (1998) destaca que, para alcancar objetivos, o programa de comunicagdo de
marketing de uma empresa deve consistir em uma combinacdo especifica de propaganda,
promocdo de vendas, venda pessoal e relacdes publicas. Segundo ele, a importancia das
ferramentas da comunicacéo varia de acordo com o tipo de mercado de produto para produto.

Mais do que desenvolver um bom produto a um preco atraente e torna-lo acessivel, é
preciso comunicar para as atuais e potenciais partes interessadas. Para muitas empresas, 0
problema ndo é comunicar, mas como e para quem dizer, quanto investir e com que
frequéncia fazer.

Nesse sentido, as comunicacdes de marketing, independente da natureza da categoria
do produto ou do tipo de empresa, sdo vitais para a missdo de marketing da empresa e
representam um importante determinante de sucesso. Pode-se afirmar que o marketing e a

comunicagdo sdo inseparaveis (CZIKOTA, 2001).

2.2.5 Varejo

Segundo Cruz et al. (2009), o varejo pode ser realizado por qualquer tipo de empresa
que venda o seu produto para o consumidor final, independente de como ele sera vendido.

Segundo Churchill, Peter e Santos (2000), os varejistas sdo intermediarios que se
dedicam a vender para os consumidores finais, ap6s comprarem os produtos de fabricantes ou
atacadistas, proporcionam beneficios tanto para os fornecedores quanto para os compradores.

Para Kotler (2000), o varejista deve identificar seu mercado-alvo e realizar pesquisas
com seus clientes para certificar-se se 0s mesmos estdo satisfeitos com seus produtos e
Servigos.

Segundo Boone, Kurtz (1998 apud CRUZ et al., 2009), a diversidade de produtos
devem estar de acordo com o perfil de seus clientes. Através da pesquisa, 0s varejistas podem
determinar o que eles procuram e oferecer as ofertas de acordo com suas necessidades.

Kotler (2000), em uma definicdo abrangente, explica que o varejo inclui todas as
atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente aos consumidores finais para
uso pessoal. Qualquer organizacdo que utilize essa forma de venda seja fabricante, atacadista
ou varejista esta praticando varejo. A maneira de venda de produtos e servicos (venda pessoal,
pelo correio, por telefone, por maquina automatica de venda ou pela internet), ou onde eles

sdo vendidos (em uma loja, na casa do consumidor, na rua) ndo é importante.
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Na sequéncia a figura 3 representa as funcdes do varejista.

FABRICANTE E/OU
ATACADISTA/DISTRIBUIDOR

VENDA I SERVICOS
A

VAREJISTA l ’

VENDAl lSERVIQOS

CONSUMIDOR FINAL

Figura 3 - Funcdes do varejista.
Fonte: Cobra (1996, p. 550).

Churchill, Peter e Santos (2000) explicam que, em geral, as vendas ocorrem em lojas
ou por meio do que se pode chamar de varejo sem loja.

- Varejo com loja: as lojas sdo divididas em varios tipos. Levam-se em consideracao
caracteristicas como sortimento, nivel de preco e conveniéncia. Com base nesses dados, 0s
fabricantes procuram distribuir seus produtos pelos tipos de lojas que apoiam suas estratégias
de posicionamento no mercado. Os varejistas, por sua vez, desenvolvem as lojas que
acreditam poder atender melhor seu publico-alvo em suas preferéncias de compra e que sejam
lucrativas.

- Varejo sem loja: os produtos sdo oferecidos através de catalogos, maquinas de
venda, ofertas na televisdo, e, cada vez mais, pela internet. Dentro desse contexto, Engel
(2000) complementa dizendo que o varejo sem loja inclui a venda direta, marketing direto e
marketing eletrénico. Na venda direta, sdo incluidos métodos de venda dos produtos e
servigos diretamente para consumidores por meio de venda pessoal, geralmente nas casas dos
consumidores. No marketing direto, o contato é feito diretamente com 0s consumidores
através de meios de comunicacdo diferentes de vendedores. De certa forma, a venda direta
poderia ser considerada parte do marketing direto, mas normalmente é feita uma distincdo

entre as duas formas. O marketing direto geralmente envolve uma resposta direta a midia -



26

anuncios, catalogos e mala direta. De significativo e constante crescimento, o varejo
eletrénico é uma forma especial de marketing direto o qual usa a midia eletronica para vender
a clientes.

Para Engel (2000), os fatores que determinam a decisao de escolha de loja variam por
segmento de mercado e por classe de produto. Atributos salientes ou determinantes
normalmente ocorrem nas seguintes categorias: (a) Localizacdo, (b) Natureza e qualidade do
sortimento, (c) Preco, (d) Propaganda e promocdo, (e) Pessoal de vendas, (f) Servicos
oferecidos, (g) Atributos da Loja Fisica, (h) Natureza da clientela da loja, (i) Atmosfera da
loja e (j) Servico e satisfagdo pos-compra.

a) Localizacdo: a localizacdo pode ser percebida por consumidores em termos de
tempo e dificuldade e de distancia real.

b) Natureza e qualidade do sortimento: a natureza do produto, a profundidade, a
amplitude e qualidade de sortimento de produtos geralmente séo determinantes na escolha de
loja.

c) Preco: a importancia do preco como um determinante de preferéncia de loja varia
por tipo de produto e depende da natureza dele. Tempos atras, o preco ndo tinha muita
importancia na escolha de lojas de departamentos por parte do consumidor; atualmente,
devido a intensa concorréncia e geralmente por causa da deterioracdo dos niveis de servico, o
preco tornou-se mais importante para algumas lojas de departamento.

d) Propaganda e promocdao: elas podem ser usadas de duas formas no varejo. Uma é
comunicar informacédo sobre o preco ou outros atributos da loja. Outra € o posicionamento,
criar percepcOes sobre 0s atributos ou sobre a imagem no geral.

Propaganda e preco: a propaganda de preco normalmente é feita para manter
competitividade entre lojas. A promocao de preco, porém, pode apenas mudar de uma marca
para outra, sem aumentar as vendas; ou pode mudar a participacdo de mercado de um
concorrente para outro, sem aumentar a demanda total.

Posicionamento: comparando com o papel tradicional da propaganda para varejistas
de comunicacdo de atributo de preco, o papel da propaganda hoje parece ser de
posicionamento.

A propaganda, juntamente com outras formas de promocéo de vendas, pode afetar a
escolha de loja. Atualmente, os varejistas a enfatizam bastante e outras atividades de
marketing. Comunicar-se com consumidores fora do ambiente da loja cria percepgOes
diferentes e atrai clientes. O impacto vai depender do tipo de compra e da natureza da propria
loja e a eficacia varia por classe de produto, pois alguns sdo mais atraentes do que outros.
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e) Pessoal de vendas: o desempenho do varejista nem sempre esta de acordo com as
expectativas do consumidor. A confianca em vendedores de varejo geralmente é baixa. O fato
é que o servico deve ser prestado com exceléncia e por pessoas treinados e motivados, cultura
que define sucesso como o0 servico pessoal para clientes.

f) Servicos oferecidos: facilidade de troca de mercadoria, servigo de entrega, bom
atendimento, qualidade nos produtos e na prestacdo de servicos, instalacdes de autosservico
convenientes, crédito e servico em geral de qualidade, pessoal treinado para que os clientes
ndo fiqguem esperando para serem atendidos, investimentos em novas tecnologias. Essas
consideracOes afetam a imagem e podem influenciar no momento da escolha da loja e variam
de acordo com o tipo de ponto-de-venda e das expectativas do consumidor.

g) Atributos da loja fisica: elevadores, iluminacdo, ar-condicionado, banheiros
adequados e visiveis, layout, colocacdo e largura do corredor. Esses sdo fatores internos e
externos proprios para imagem e escolha de loja.

h) Clientela da loja: o tipo de pessoa que frequenta a empresa afeta a escolha por
causa da tendéncia difundida de combinar a autoimagem com a imagem da loja. Por exemplo,
alguns clientes podem evitar entrar em um restaurante por causa do tipo de pessoas que 0
frequentam.

i) Atmosfera da loja: um fator determinante que tem importancia na escolha da loja é o
ambiente. Boa musica ambiental, o tom adequado e também a cor do ambiente podem afetar
as percepcdes da loja no incentivo as compras.

J) Servico Poés-Transacdo e satisfacdo: clientes querem servico e satisfacdo no
momento da compra e depois da venda também, principalmente os que compram produtos de
alto envolvimento (moveis, eletrodomésticos, automoveis). Atualmente, € mais barato
implementar programas satisfatorios para os ja clientes do que investir para obter novos.

Complementando a ideia dos autores citados, Cobra (2009) diz que o varejista é o
representante de venda de uma vasta linha de produtos de um ou mais fabricantes. Ele adquire
estoques, expde e vende produtos de variadas marcas, geralmente dentro de uma mesma linha
de comércio. Exerce uma ampla variedade de funcdes, faz propaganda de uma ou mais
marcas, presta informacdes do mercado para o fabricante entre outras atividades. Eles
representam os interesses dos fornecedores que veem na sua atividade a maneira mais
apropriada de vender a produgédo, buscando, ao mesmo tempo, satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes (COBRA, 1996).

Baseando-se no conceito dos autores, pode-se concluir que o varejo tem como

condicdo basica, para sua préatica, a comercializacdo de produtos ou servicos a consumidores
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finais. E ndo importa a natureza da organizacdo que o exerce ou o0 local onde esta sendo

praticado: a venda deve ser efetuada diretamente para o consumidor final.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Satisfazer clientes tem sido o objetivo de muitas empresas. Sua grande importancia e
destaque podem ser percebidas na relagdo com o Marketing. Recentemente tem sido
apresentada a ideia de construir e manter relacionamentos duradouros com os clientes, ao
invés de procurar apenas conquista-los. Tanto satisfacdo, quanto relacionamento tém tido
grande atencdo por parte de pesquisadores e profissionais, contribuindo para melhor entendé-
los e alcangar os resultados.

A satisfacdo de clientes € uma estratégia das organizacbes para conquistar seus
objetivos, como destacam Rocha e Christensen (1999, p. 90), ela € o proposito maior das
organizac0es e é a unica forma de uma empresa sobreviver a longo prazo.

De acordo com Kotler (2005, p. 42), a “Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e suas expectativas”.

Indagar quanto a ela em relacdo aos servigos prestados pela empresa é relacionar
opinides favoraveis a respeito da credibilidade e da confiabilidade. Os relatos de insatisfacao
também existem e sdo relacionados a falhas na comunicacdo e a morosidade do fluxo de
informagdes. (SLONGO; LIBERALLI, 2004, p. 21).

Para Engel (1995) a satisfagdo é “uma avaliagdo pds-consumo em que a alternativa
escolhida, no minimo, alcance ou mesmo exceda as expectativas”.

Segundo Mdowen (1995) a definem como “a atitude geral sobre um produto ou servigo
posterior a sua aquisicdo e uso. E o julgamento de avaliagdo pos-compra resultante de uma
compra especifica”, desse modo o produto somente sera avaliado apds o uso, sendo
considerado bom, por ter alcancado as expectativas do seu cliente, ou nédo tera resultados
adequados sendo considerada uma compra ruim.

Na mesma linha de pensamento, Oliver (1996) define a satisfagcdo como uma “reacao
completa do consumidor ao ato de consumir. O julgamento dos atributos do produto ou

servigo proporcionam, ou estdo proporcionando um nivel de experiéncia completa de
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consumo, que pode ser agradavel ou ndo”, ou seja, o consumidor terd uma opinido sobre o
produto apds a compra, sendo positiva ou negativa.

Johnson, Anderson e Fornell (1995) ressaltam que ela é considerada cumulativa quando
“trata-se de uma experiéncia total de consumo com um determinado produto ou servi¢o”.
Rossi & Slongo (1997) argumentam que a satisafacdo “possui dois conceitos essenciais: a
especifica em uma transacdo e a acumulada”. Varios pesquisadores de marketing e do
consumidor explicam que a especifica em uma transacdo pode ser alcancada através da
avaliacdo de uma experiéncia Unica de consumo com um produto ou Servico.

O estudo da satisfacdo, na opinido de Oliver (1996), é visto sob quatro perspectivas. A
primeira a define como uma busca de cada um, um objetivo a ser alcancado através da
compra. A segunda apresenta o lado da empresa, sendo que muitas delas visam somente o
lucro e quase sempre ele € resultado da venda repetida de produtos ou servicos. Isso ird mudar
quando os clientes ndo comprarem mais esses produtos, ou trocarem o fornecedor,
consequentemente seu lucro sera afetado. A terceira vé o mercado em geral, analisa a forte
influéncia que a satisfagdo e a insatisfacdo vém exercendo, tanto no setor publico quanto
privado. Por Ultimo, a expectativa da sociedade em relacdo a satisfacdo do consumidor, é
aceito como um cidaddo com semelhanca a sua saude fisica, mental e financeira.

O mesmo autor considera que medi-la através da analise do desempenho do produto ou
servico tem vantagens e desvantagens. Para uma empresa que nao realiza nenhum tipo de
pesquisa nessa area, a analise de desempenho ajudara a descobrir as causas da satisfacdo ou
insatisfacdo dos clientes. A principal desvantagem esta no fato da analise de desempenho nédo
explicar o motivo de determinado atributo ser um problema ou um beneficio para o
consumidor.

Segundo Vavra (1993, p. 164), ela se define em oferecer produtos ou servigos que
atendam as necessidades e expectativas dos clientes. Uma organizacdo somente obterd a
satisfacdo plena se os produtos e/ou servicos ofertados por eles atenderem as exigéncias do
publico-alvo.

Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, e a grande maioria de
pessoas ndo sabe justamente o que quer. Para isso, € preciso investir em pesquisas
motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar consecutivamente o desempenho dos
produtos ou servigos da organizagdo. (COBRA, 2009, p. 24).

Para que uma empresa consiga uma maior satisfacdo sugere-se que a mesma implante
um setor de marketing. Com isso sera possivel que a mesma conhega melhor o seu cliente

oferecendo a ele 0 que precisa no momento certo.



30

Ao mensurar o nivel de satisfacdo de seus clientes, as empresas estardo conhecendo a
sua opinido em relac@o aos produtos e servicos oferecidos. Com essas informacdes em méaos,
elas podem direcionar suas atividades, para melhor atender seus clientes e também identificar
possiveis problemas que possam ser resolvidos antes que se tornem graves no futuro. E de
vital importancia que elas repassem a todos os funcionarios, principalmente ao pessoal de
linha de frente, a filosofia pela qual eles devem comprometer-se ou resolver as reclamacoes.

Para Oliver (1993), a satisfacdo esta unida a uma transacdo ou compra, que trata como
uma forma de julgar ou avaliar o consumo pos-compra. Anderson, Fornell e Lehmann (1992),
Johnson e Fornell (1991) a definem como uma avaliacdo geral que se baseia em varias
experiéncias de compra e consumo. Anderson e Fornell (1994) tambem defendem que ela é
uma mensuracdo a respeito da competéncia de uma marca em oferecer 0s beneficios que o
cliente esteja procurando.

Czikota (2001) destaca que satisfazer e exceder as expectativas dos consumidores
pode trazer inimeros beneficios para a empresa. Entre eles, a propaganda boca-a-boca, auxilia
a aproximar novos clientes. Além disso, eles compram produtos com mais frequéncia e a
probabilidade de migrarem para a concorréncia € bem menor. Também cria-se outro
beneficio: o ambiente de trabalho se torna agradavel, e a empresa aumenta as chances de
atrair funcionarios mais qualificados. Para 0 mesmo autor, na maioria das vezes, os clientes
preferem pagar a mais por um produto ou Servigo e permanecer em uma empresa que satisfaga
suas necessidades a assumir riscos pagando mais barato.

Para Rossi e Slongo (1998), a pesquisa de satisfacdo € uma forma continuada de deter
a voz do cliente através da avaliacdo do desempenho da empresa, ou seja, a partir do ponto de
vista do cliente. Ela avalia a qualidade externa da empresa ou o desempenho dela nos

negocios e indica caminhos para futuras decis6es de comercializacdo de marketing.

2.4 A IMPORTANCIA DA SATISFACAO NA RETENCAO

Nos ultimos anos, pode-se observar o surgimento dos apontadores de satisfacdo e
retencdo do consumidor, o que aprova a necessidade e exigéncia do mercado em utilizar tais

instrumentos como fundamentais para avaliagdo dos servigos apresentados pelas
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organizacfes. Mesmo com os estudos bem avancados por varios paises do mundo, ainda foi
inserido de forma coordenada e continua.

Para poder construir um relacionamento ativo e de longo prazo com o cliente, ndo
basta apenas saber se ele esta satisfeito com o produto. Em alguns segmentos de negdcios,
onde existe alto grau de concorréncia e baixos custos de mudanga, clientes satisfeitos ndo
significam retidos (Reichheld, 1996b; Jones e Sasser, 1995). Sendo que os retidos podem nao
ser rentaveis. Investimentos feitos para aumentar a satisfacdo e retencdo de clientes, podem
ndo levar basicamente a um resultado positivo no rendimento adequado pelos mesmos
(Kamakura et al., 2001).

E fundamental avalia-la em conjunto a outros aspectos de relacionamento com 0s
consumidores, a fim de verificar se os esforcos colocados na producdo de satisfacdo
relacionam-se a outros pontos importantes para a empresa, como a retencdo de clientes e a
origem de resultados.

A retencdo, entendida como uma caracteristica do cliente, é tratada na sua aba
comportamental como a imagem de outros dois assuntos, a preferéncia e o procedimento de
compra.

E notavel o papel da satisfacdo como fator decisivo ndo s de retornos crescentes
como também da retencdo por parte de clientes através de origem de valor para 0s mesmos
(FORNELL et. al, 1996, AAKER et. al. 1998, GALE, 1992). Porém no cenario brasileiro sdo
insuficientes os estudos cientificos que pesquisam a expectativa, valor, satisfacdo, propensédo
a retencdo e qualidade bem como os seus impactos neste ramo de negocios.

Espera-se que clientes mais satisfeitos tenham a sua retencdo ampliada e gerem maior
rentabilidade. De nada adianta té-los se ndo permanecerem clientes. Fornell (1992) cita que 0s
fiéis ndo sdo basicamente os satisfeitos, mas os satisfatorios tendem a ser leais. Além de
satisfacdo, ha outros meios de retencdo de cliente.

Vavra e Prudem (apud MILAN E TREZ, 2005) afirmam que a retencéo de clientes é
essencial para o sucesso da empresa. O grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes.
Nesse momento, a importancia da empresa pela preferéncia do cliente deve ser mostrada.

Henry (apud RODRIGUES 2004) explica que analisar o processo de recompra do
consumidor é uma tarefa bastante complexa, pois varios fatores influenciam, pode ser através
do processo a marca, um produto em particular ou talvez suas vantagens econdmicas. O autor
cita algumas hipoteses com o objetivo de entender o que leva os consumidores a recomprar:

a) Eles podem ndo ter boas alternativas;
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b) Eles podem ndo ver muitas diferencas entre as alternativas disponiveis e, por
conveniéncia, acabam ndo mudando de fornecedor;

c) Eles podem ndo querer correr riscos;

d) A reducdo de custos pode ser fator mais importante que o valor percebido para
buscar uma nova alternativa;

e) O produto pode oferecer um conjunto de solucdes representando uma Unica oferta
que os concorrentes ndo poderdo oferecer no momento proposto;

f) A empresa pode ter um programa de fidelidade que encoraje os clientes a recomprar.

Conclui-se, portanto, que os clientes insatisfeitos tém a opcdo de reclamar ou
simplesmente trocar de fornecedor (ANDERSON apud MILAN E TREZ, 2005). Assim, 0
gerenciamento das reclamacdes deve ser visto como uma ferramenta eficaz para a retencao de
clientes e a lealdade deles. E o tipo de iniciativa que pode aumentar a utilidade da compra por
parte do cliente (FORNELL E WERNERFELT apud MILAN E TREZ 2005), uma vez que
acOes corretivas ou mudangas em processos voltados para o aumento do nivel de satisfacdo
dos clientes deveriam diminuir a incidéncia de queixas (ANDERSON apud MILAN E TREZ
2005). Consequentemente, um aumento no nivel de satisfacdo possibilitaria um aumento na
retencdo e lealdade dos clientes (REICHHELD E SASSER apud MILAN E TREZ 2005).

2.5 PESQUISA DE MARKETING

Na visdo de Mattar (1997), a pesquisa de marketing faz parte do sistema de
informacGes da empresa. Ela visa a coleta de dados, para serem analisados e transformados
em informacdes que auxiliam os administradores da empresa na solucdo de problemas que
possam surgir. A partir dessa definicdo, compreende-se que a pesquisa € todo tipo de dado
que diz respeito a atividade de marketing da empresa.

AMA — American Marketing Association - (apud MATTAR, 1997, p. 42-43) assim

define a pesquisa de marketing:

E a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o pdblico ao marketing através da
informagdo — informacdo usada para identificar e definir as oportunidades e
problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a agdo de marketing; monitorar o
desempenho de marketing, e aperfeicoar o entendimento de marketing como um
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processo. Pesquisa de marketing especifica a informacéo necessaria destinada a estes
fins; projeta 0 método para coletar informacdes; gerencia e implementa o processo
de coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e suas implicagdes.

Malhotra (2006) explica que um processo de pesquisa possui seis etapas que definem
as tarefas a serem executadas na realizacdo de um estudo de pesquisa de marketing:

a) Definigdo do problema: a primeira coisa a ser feita nessa etapa é a identificagdo do
problema que se pretende resolver. Apos, o pesquisador deverd levar em conta a finalidade do
estudo, as informacgdes mais importantes sobre o historico do problema, que informacdes sdo
necessarias e de que forma elas serdo usadas para tomar decisoes.

b) Desenvolvimento de uma abordagem: essa etapa inclui estrutura objetiva ou tedrica,
modelos analiticos, perguntas de pesquisa, hipoteses e indicacdo de caracteristicas ou fatores
capazes de influenciar a compreensdo da pesquisa.

c) Formulacdo da concepcdo de pesquisa: serdo delineados os procedimentos
necessarios para a obtencdo de informac@es solicitadas, com a finalidade de criar um estudo
para testar as hipdteses de interesse, determinar as possiveis respostas as perguntas da
pesquisa e proporcionar as informacdes necessarias para a tomada de decisdo. Nessa etapa,
também serdo realizadas pesquisas exploratdrias, a fim de definir precisamente as varidveis e
criar escalas adequadas para medi-las. Devera ser definida a forma pela qual serdo obtidos os
dados do entrevistado e a preparacdo de um questionario para ser aplicado aos selecionados
para o estudo.

d) Preparacéo e anélise dos dados: compreende-se como a transformacao dos dados
brutos obtidos em informacdes de marketing relevantes para ajudar a solucionar o problema
que deu origem a pesquisa. Nessa etapa, cada questionario sera analisado, interpretado e
editado, e, se necessario, corrigido.

e) Preparacdo e apresentacdo do relatdrio: envolve a apresentacdo escrita e verbal
das principais descobertas da pesquisa em relacdo ao problema que a originou. O projeto deve
ser apresentado num relatério escrito que cubra as perguntas especificas identificadas,
descreva a abordagem, a concepgdo da pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos de
andlise de dados adotados.

A pesquisa de marketing é usada para a elaboracdo, coleta, analise, registros,
sistematicos de dados relevantes sobre uma situacdo especifica com a qual uma organizacao
se depara. As empresas a utilizam em uma ampla variedade de situagdes. Ela pode ajudar os

profissionais a entender a satisfacdo de clientes. Ela pode ajuda-los a avaliar o potencial e a
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participacdo de mercado ou estimar a eficacia da determinagdo de precos, produto,
distribuicdo e atividades promocionais (KOTLER 2007, p.87).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia tem a funcdo de explicar detalhadamente toda a acdo desenvolvida no
método ou na trajetoria do trabalho de pesquisa. Com isso, deve-se obedecer rigorosamente
aos critérios cientificos para o levantamento das informagdes necessarias (MALHOTRA,
2006).

Esse procedimento pode ser definido como o estudo da avaliagdo dos diversos
métodos, que tem como objetivo identificar possibilidades e limitacbes no ambito de sua
aplicacdo no processo de pesquisa cientifica, permitindo escolher a melhor maneira de chegar
a um determinado problema, agregando conhecimento e técnicas para oferecer algumas
solucBes (DIEHL; TATIM, 2004, p.47-48).

Para 0 mesmo autor, a aplicacdo da metodologia no desenvolvimento da pesquisa
garante a validade do projeto e a aceitacdo diante da comunidade. O método oferece
seguranca e é um fator de economia na pesquisa, no estudo e na aprendizagem.

Dessa forma, ela ndo procura solugdes, mas sim escolhe a maneira de enfrentéa-las,
agregando conhecimento a respeito do método e ajudando a entender o proprio processo de
pesquisa.

Tanto na pesquisa quantitativa quanto qualitativa, ha a necessidade de organizar os
dados coletados para que eles possam ser interpretados pelo pesquisador. Existem
instrumentos adequados de analise dos dados, os quais se ajustam aos diferentes tipos de
pesquisa e de material colhido (DIEHL; TATIM, 2004, p.82).

A seguir, a fim de garantir a contemplac@o dos objetivos propostos, estdo descritos 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados neste trabalho desenvolvido na Empresa Jane Modas:

a) Etapa Exploratéria/Qualitativa, com o objetivo de levantar indicadores de
satisfacéo.

b) Etapa Quantitativa/ Descritiva, com o proposito de mensurar o grau de satisfacao
dos clientes em relagéo aos indicadores levantados.
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3.1 ETAPA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Para Malhotra (1993) o objetivo da pesquisa exploratdria é buscar entender as razdes e
motivacOes implicadas para certas atitudes e comportamento das pessoas. Ela ajusta a
formacédo de ideias para o entendimento do conjunto do problema.

Num primeiro momento, foi realizada a pesquisa exploratoria qualitativa. Segundo
Malhotra (2001, p. 105), “o principal objetivo é prover compreensdo do problema enfrentado
pelo pesquisador”. Para ele, a mesma é utilizada em casos nos quais € preciso definir com
urgéncia o problema e também identificar cursos importantes de acdes ou conseguir mais
dados, antes que se possa desenvolver uma abordagem. O autor diz que ela oferece melhor
visdo e compreensdo do problema. Essa etapa se constitui na realizacdo de entrevistas em
profundidade junto a clientes da empresa.

Os estudos qualitativos podem descrever a complicacdo de um problema e a sintonia
de certas variaveis, compreender e classificar 0s processos ativos vividos por grupos sociais e
possibilitar melhor entendimento entre 0 comportamento dos individuos. (DIEHL; TATIM,
2004, p.52).

As técnicas qualitativas focam a experiéncia das pessoas e seu referente significado
em relacdo a eventos, processos e estruturas, fixados em cenarios sociais (Skinner, Tagg e
Holloway,2000).

3.1.1 Sujeitos da pesquisa

Na concepcdo de Mattar (1997), populagdo € um conjunto de individuos que se
aproximam num conjunto de especificacdes anteriormente definidas para o estudo, e amostra
¢ uma parte da populacdo. Neste trabalho, consideram-se como populacédo os clientes que
efetuaram compras na empresa nos ultimos seis meses. Também para efeito de célculo de
amostragem, utilizar-se-a a média de clientes que efetuaram compras nos Gltimos seis meses.

Segundo Diehl, Tatim (2004, p.64), ela é um conjunto de elementos a serem
mensurados com respeito as variaveis que se pretendem levantar. Pode ser formada por
pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento. A amostra € uma parte da

populacéo convenientemente selecionada.
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Na amostragem ndo-probabilistica a selecdo de elementos para a amostra ndo €
necessariamente feita com o objetivo de representativa da populacdo, o pesquisador usa
métodos subjetivos, como sua experiéncia pessoal, para selecionar o elemento da amostra
(Mattar, 1997).

A técnica de amostragem empregada, na primeira etapa, foi ndo probabilistica por
julgamento, em que foram entrevistados de 15 a 20 clientes. Na amostra por julgamento, as
pessoas sdo escolhidas para participar da entrevista, por terem um amplo conhecimento sobre
a empresa estudada. Como critério de escolha, optou-se por selecionar clientes que realizaram
compras nos ultimos 6 meses (Mattar, 1997).

3.1.2 Coleta e analise de dados

Conforme ja mencionado, a primeira etapa da pesquisa constitui-se por um estudo
exploratério qualitativo. Rossi e Slongo (1998) afirmam que a entrevista em profundidade
apresenta vantagens e desvantagens. Como vantagens pode-se citar: a) 0s entrevistados se
sentem mais a vontade para responder as questdes propostas com a presenca apenas do
entrevistador, b) sentem-se menos constrangidos e intimidados, menos ansiosos sem a
presenca dos observadores, c¢) diminuem a preocupacdo com 0 proprio desempenho.
Considera-se importante comentar a facilidade em obter a entrevista, pois o entrevistado ndo
precisa deslocar-se para responder a mesma. J& a entrevista em profundidade exige melhor
preparo por parte do entrevistador, uma vez que é necessario que ele domine o assunto sobre o
qual trata-se da pesquisa e também ter uma clareza dos objetivos do estudo.

Na pesquisa de carater qualitativo, o0 pesquisador depara-se com uma quantidade de
notas de pesquisa ao encerrar sua coleta de dados. Eles tentam descobrir maneiras de analisar
os textos por meio de depoimentos e pela analise dos documentos. E importante observar que
a maioria dessas tentativas procuram seguir os padrdes da analise quantitativa, com o
propdsito de contar a frequéncia e procurar relagdes entre eles, com a interpretacdo dos dados.
Costuma-se denominar o conjunto dessas técnicas como andlise de conteudo (DIEHL;
TATIM, 2004, p.83).

Nessa etapa utilizou-se um roteiro de entrevista composto por 10 perguntas abertas, as

quais foram elaboradas a partir da revisdo da literatura. As entrevistas ocorreram no més de
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abril de 2014, sendo aplicadas pessoalmente pelo entrevistador em dia e horario previamente
agendados com o entrevistado.

A entrevista aplicada na etapa exploratdria qualitativa constitui-se como semi-
estruturada, ou seja, 0 entrevistador segue um roteiro estabelecido, com um sé respondente de
casa vez. Isso faz com que o entrevistado fale livremente e demonstre suas ideias a respeito do
assunto. Essas pesquisas exigem que o entrevistador tenha um grande dominio do tema
tratado e objetivos bem definidos. Esse tipo de entrevista se realiza a partir de um formulario
elaborado e é efetuado com pessoas selecionadas (DIEHL; TATIM, 2004, p.66).

A andlise das entrevistas consistiu na descricdo e 0 agrupamento das respostas,
buscando identificar os elementos que mais se sobressairam. Para auxiliar a interpretacdo dos
dados obtidos, o pesquisador utilizou a fundamentacdo tedrica deste trabalho. As respostas
encontradas nessa etapa resultaram no instrumento de coleta de dados utilizados na segunda

etapa da pesquisa.

3.2 ETAPA QUANTITATIVA DESCRITIVA

A segunda etapa da pesquisa, conforme j& mencionado, constitui-se por um estudo
quantitativo descritivo. A pesquisa quantitativa descritiva, Segundo Malhotra (2001), tem por
objetivo principal a descricdo de caracteristicas ou funcGes de mercado. Ela se utiliza de
situacOes para descrever grupos importantes, opinar porcentagem de unidade numa
populacdo, determinar a compreensdo de caracteristicas de produtos, fazer provisdes
especificas e determinar a qual grau as variaveis de marketing estdo associadas. Na pesquisa
descritiva quantitativa serdo analisados os dados estatisticamente.

As técnicas quantitativas medem aquilo que possa ser contado, utilizando categorias
predeterminadas que podem ser tratadas como dados internos ou ordinarios, e sujeitos a
julgamento estatistico. (Skinner, Tagg e Holloway,2000).

Segundo Diehl, Tatim (2004, p.50), os estudos quantitativos envolvem a semelhanca
de variaveis, por meio de técnicas estatisticas que procuram determinar seu grau de relacdo e
0 modo como estdo operando, podendo indicar possiveis fatores causais a serem testados em

estudos experimentais.
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Barbetta (2006, p. 24) destaca que “ndo ¢ possivel obter boas informagdes de dados
que foram coletados de forma inadequada. A qualidade da informacéo depende da qualidade
dos dados”.

Quanto ao procedimento técnico, foi feito um estudo de caso, caracterizado pelo
estudo profundo de um ou de poucos objetos, de uma forma que permita seu vasto
conhecimento, tarefa impossivel por meio de outros delineamentos considerados. Ele pode ser
visto como técnica psicoterapica, como método didatico ou como meétodo de pesquisa.
(DIEHL; TATIM, 2004, p.61).

O delineamento da pesquisa determina entdo quem vai ser pesquisado e quais questdes
serdo levantadas. Essa etapa, conforme mencionado anteriormente, tem o objetivo de

mensurar o grau de satisfacao dos clientes da loja Jane Modas.

3.2.1 Populagéo e Amostra

Barbetta (2006, p.41) conceitua “Populagdo como sendo um conjunto de elementos
para 0s quais desejamos que as conclusdes da pesquisa sejam validas, com a restricdo de que
esses elementos possam ser observados ou mensurados sob as mesmas condigdes”. Seguindo
a mesma linha de pensamento de Barbetta (2006, p. 43), define-se “amostra como a parte dos
elementos de uma populagdo”.

No presente trabalho, considera-se populacdo todos os clientes da empresa Jane
Modas, uma empresa familiar, localizada no centro da cidade de Sarandi-Rs. Quem frequenta
a empresa sdo professoras, advogadas, vendedores, funcionarios publicos, auxiliar
administrativa, estudantes, entre outros. Dessa forma, utilizou-se uma amostragem composta
por 100 clientes escolhidos por conveniéncia pelo pesquisador. Segundo Malhotra (2001), a
amostragem por conveniéncia refere-se & técnica de amostragem ndo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes.

Nessa técnica, a selecdo é deixada a cargo do entrevistador. O critério adotado neste
estudo foi (a) frequentar a empresa no periodo em que a pesquisa estava sendo aplicada e, (b)
disponibilidade de participar do estudo. As entrevistas foram realizadas no més de maio de
2014.
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3.2.2 Coleta e analise de dados

As técnicas quantitativas enfatizam medir aquilo que pode ser contado, utilizando
categorias predeterminadas que podem ser tratadas como dados internos ou ordinarios, e
sujeitos a andlise estatistica.

E importante destacar que todas as variaveis de estudo citadas anteriormente serdo
mensuradas através de questionarios com perguntas fechadas, que séo instrumentos de coletas
de dados compostos por uma série de perguntas, que devem ser respondidas sem a presenca
do entrevistador.

As técnicas de coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas pelo pesquisador
conforme o assunto da pesquisa, todas elas possuem qualidades e determinacGes, uma vez que
sdo meios cuja eficacia depende de sua adequada utilizacdo (DIEHL; TATIM, 2004, p.65).

O questionario, que foi aplicado na etapa descritiva quantitativa, foi estruturado da
seguinte forma: cinco questdes voltadas a identificar o perfil dos respondentes e uma questéo
composta por vinte e um indicadores para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes. A escala
utilizada para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes oscilou de 1- Muito insatisfeito a 5 -
Muito satisfeito.

Para analise, utilizou-se técnicas uni-variadas como calculo de frequéncia e média. A
analise de frequéncia sera utilizada para identificar o perfil dos respondentes. O célculo de
média sera utilizado com o objetivo de estabelecer medidas Unicas para cada elemento da
amostra.

A andlise e interpretacdo dos dados é a critica do material bibliogréafico, sendo
considerado uma autoridade de valor sobre o material cientifico. Divide-se em critica externa,
que é feita sobre o que significa, a importancia e o valor histérico de um documento. E
também divide-se em critica interna, que é aquela que valoriza o sentido e o valor do
contetdo (MARCONI; LAKATOS, 2008, p.48-49).



4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada. Inicialmente é apresentada
a descricdo da empresa estudada, o composto de Marketing e a andlise dos concorrentes. Na
sequéncia, os resultados obtidos na pesquisa exploratéria e descritiva. Apresentam-se,

também, sugestdes para melhorar a oferta e demanda da empresa.

41 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Situada na Avenida Expedicionario, n°® 764 Centro, Sarandi/RS - a Empresa Jane
Modas Ltda, iniciou suas atividades no dia 04 de maio de 1994, atua, portanto, ha 20 anos no
mercado de confeccdes masculina e feminina. Janete Fatima Signor e Laudete Angela Signor
sd0 as sdcias da empresa.

A empresa iniciada com as duas sdcias, conta com mais uma funcionéria.
Caracterizada como uma empresa de pequeno porte, a loja Jane Modas vem conquistando um
numero significativo de clientes. E reconhecida na cidade, por estar ha anos atendendo muito
bem os seus clientes e por oferecer produtos de qualidade.

O bom atendimento é um atrativo para os consumidores, vendem produtos bons e de
qualidade, isso faz com que tenham varios clientes fiéis desde a abertura da loja. As sécias
buscam estar sempre atualizadas com as novas tendéncias, realizam viagens semanalmente,
tendo sempre novidades para os seus clientes.

A empresa trabalha com diversas marcas conhecidas no mercado- Anselmi, Onda
Federal, Pitt, Zap Brasil, Biamar, Om Jeans, Montaria, Carla Bergamasqui, Limite Zero, Rosa

Xoque, Coliséo, Costa Publica, Latreille, Monda, Golst, entre outras.
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Elas investem muito na linha jovem senhora, onde a procura € maior, optam por
comprar tamanhos especiais, porém modelos sofisticados e elegantes. Isso torna-se um
diferencial da loja. Além disso, exibe uma variedade de produtos, tamanhos, estilos

diferenciados de acordo com cada cliente.

4.1.1 Composto de Marketing

Ap0s o produto ser produzido e ter seu preco estabelecido, ele precisa ser distribuido
no mercado até os pontos de venda. A distribuicdo de um produto no mercado tem um
importantissimo papel no mix de marketing, pois € a partir dela que o consumidor ter& acesso
a oferta do produto.

O preco de venda é o valor que devera cobrir o custo direto da mercadoria e 0 custo
indireto e também as despesas fixas e varidveis da empresa. O preco, segundo Kotler (1998),
é 0 Unico componente de marketing que gera receita. A determinacdo do preco de um produto
nem sempre é tarefa facil, mas quando bem posicionada é um dos componentes que gera o
sucesso de um produto.

Para o calculo do preco de venda, é estabelecida uma faixa de lucro baseada no custo
da mercadoria, no frete, nos impostos, e nas despesas com funcionaria.

A comunicacdo numa empresa possui elevada importancia, pois € um processo de
gerenciamento através do qual uma organizagdo dialoga com seus varios publicos. O principal
objetivo € manter as vendas ou aumenta-las e tornar o produto mais conhecido no mercado.
Construindo uma boa imagem corporativa, cria-se a consciéncia da marca, encoraja-se a
experimentacao, desenvolve-se a imagem da empresa. Em relacdo a comunicacdo, a empresa
ndo utiliza grandes meios para divulgacdo e propaganda de seus produtos. Ela ndo mantém
orcamento destinado a investimentos nos meios de comunicagao, utilizando-se somente, de
divulgacdo em radios e antncios em jornais, principalmente em datas comemorativas e inicios

de estacdo.
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4.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

O mercado voltado para o setor do varejo estd em constante crescimento, criando
dificuldade para as empresas se manterem nele. Dessa forma, ha aumento de concorréncia, em
relacdo a qualidade dos produtos, precos, agilidade nos processos do setor, énfase cada vez
maior no desenvolvimento de novos produtos para atrair o cliente.

O numero de lojas de confec¢Ges no mercado de Sarandi gira em torno de quarenta. Os
maiores concorrentes da empresa Jane Modas sdo Kelly Modas, Don Juan, Gabi Modas, Cia
da Moda, e Mundo Mulher.

A loja Kelly Modas estd no mercado a varios anos, trabalha com moda masculina e
feminina. Vende desde a linha jovem até jovem senhora. Apresenta um bom atendimento,
variedades, ambiente aconchegante, investe em todos os gostos, oferece a linha de tamanhos
especiais, sendo a principal concorrente da loja Jane Modas. Um ponto negativo é o fato de a
proprietaria fazer uma certa diferenca entre os clientes, quando chegam mercadorias, ela
separa e mostra apenas para alguns clientes, e somente depois expde na loja.

Em seguida, destaca-se a loja Don Juan, trabalha com moda masculina e feminina,
vendendo do béasico até o social. A loja tem uma Otima localizacdo, grande variedade de
produtos, espaco amplo, e ambiente muito agradavel. Um ponto negativo € o fato da demora
em atender os clientes, o que ocasiona uma certa insatisfacéo.

Outra grande concorrente é a loja Gabi Modas, que trabalha com marcas exclusivas,
masculino e feminino, oferece uma grande variedade de produtos e tamanhos, e estd bem
localizada. Porém a loja é pequena, o cliente ndo se sente a vontade ao entrar na loja, pelo fato
das atendentes ndo serem simpaticas, e seus pre¢os sao muito altos.

A Cia da Moda abrange um publico mais jovem, trabalha somente com moda
feminina, tem grande variedade de produtos, bom gosto, excelente atendimento, roupas boas,
porém com um pre¢o muito elevado para tais pecas, possui marcas exclusiva na cidade, e
prezam por modelos elegantes.

A loja Mundo Mulher, também oferece somente a linha feminina, destaca-se por ser
uma loja com muito bom gosto, apresenta a linha jovem até jovem senhora, variedade de
produtos, bom atendimento, boas condi¢des de pagamento, estdo sempre em busca de novas
tendéncias. Um ponto negativo € o fato da loja ser pequena, e 0s provadores estarem no

segundo piso, se torna-se uma limitagdo entre a vendedora e o cliente.
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Em um mercado competitivo, vale ressaltar a importancia de se estar atento as
oportunidades ou falhas da concorréncia para torna-las pontos favoraveis. Conceitos como
qualidade no atendimento, marketing, capacitacdo e qualificacdo de funcionarios sao

fundamentais para o crescimento e o bom funcionamento de uma organizacao.

4.3 ANALISE DA ETAPA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Esta secdo apresenta os resultados obtidos na primeira etapa da pesquisa. Inicialmente
é apresentada a descricdo dos sujeitos da pesquisa e na sequéncia, os resultados encontrados

nas entrevistas em profundidade realizadas.

4.3.1 Descrigdo dos sujeitos

Conforme mencionado no Quadro 2, os sujeitos da pesquisa séo clientes da empresa
escolhidos por julgamento pelo pesquisador para responder ao roteiro de entrevistas
previamente elaboradas. Os entrevistados sdo em sua maioria mulheres. Dos quinze
entrevistados, trés sdo do sexo masculino e 12 do sexo feminino; trés sdo auxiliares de
escritorio, uma professora, uma secretéria, dois estudantes, um engenheiro agrébnomo, uma
advogada, um vendedor, uma costureira, uma coordenadora de compras, uma coordenador do
setor fiscal, uma vendedora autbnoma, uma empresaria. Oito dos entrevistados possuem idade

entre 20 e 30 anos, e sete deles, idade entre 30 a 40 anos.
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Entrevistados Idade Profissdo Género Escolaridade

ENTR. 1 25 Auxiliar de escritorio Feminino Superior Completo
ENTR. 2 32 Professora Feminino Superior Completo
ENTR. 3 30 Auxiliar de escritorio Feminino Ensino Médio
ENTR. 4 28 Secretéria Feminino Ensino Médio
ENTR. 5 26 Estudante Masculino Superior Completo
ENTR. 6 34 Empreséria Feminino Ensino Médio
ENTR. 7 27 Coordenadora de compras Feminino Superior Incompleto
ENTR. 8 28 Estudante Feminino Superior Incompleto
ENTR. 9 26 Eng°® Agrénomo Masculino Superior Completo
ENTR. 10 34 Advogada Feminino Superior Completo
ENTR. 11 33 Auxiliar de escritorio Feminino Ensino Médio
ENTR. 12 29 Vendedor Masculino Ensino Médio
ENTR. 13 33 Costureira Feminino Ensino Médio
ENTR. 14 31 Coordenadora Setor fiscal Feminino Superior Incompleto
ENTR. 15 29 Vendedora autbnoma Feminino Superior Incompleto

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados primarios (Abril/2014).

4.3.2 Andlise das entrevistas

A partir das entrevistas realizadas, foi feita uma analise dos aspectos abordados nas
entrevistas realizadas junto a quinze clientes. O roteiro de entrevistas foi composto por dez
perguntas abertas, constituidas a partir da revisdo bibliografica.

No intuito de preservar a identidade dos entrevistados, os relatos dos mesmos
utilizados para elucidar os resultados encontrados na pesquisa estdo indicados pelo codigo

ENT (entrevistados) seguido do nimero da entrevista realizada.

a) Aspectos que deixam o cliente satisfeito em relacéo a loja Jane Modas?

As empresas oferecem grande variedade de produtos e servigos, marcas, precos,
fornecedores. Esses produtos satisfazem cada necessidade humana e é com base no valor
percebido que os clientes fazem escolhas entre os varios produtos e servicos ofertados (Kotler
2000). Para o mesmo autor, além do preco final de um produto, os prazos de pagamento, 0s
descontos e condicdes de crédito sdo aspectos diretamente relacionados ao custo e que, na
maioria das vezes, funcionam como atrativos ou fatores que influenciam na decisdo de

compra dos clientes.
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De acordo com os dados obtidos através das entrevistas realizadas, os aspectos que
deixaram os clientes satisfeitos em relacdo a loja sdo: o0 atendimento, a qualidade dos
produtos, variedade dos produtos, condi¢Ges de pagamento, localizagcdo, amizade com as
proprietarias. Entre os fatores citados, os que mais se destacaram foram: o atendimento,
qualidade dos produtos e variedade de produtos. E importante destacar que, quanto ao bom
atendimento, questdes como simpatia e simplicidade das proprietarias foram citados, e que o
atendimento encontra-se em primeiro lugar na escolha de uma loja, quando citada a qualidade
dos produtos, os clientes comentam que pagam mais desde que o produto seja bom e tenha
uma durabilidade maior, em relacdo a variedade de produtos se referem que possuem varios
modelos para todos os estilos e tamanhos.

As citacOes abaixo expressam os fatores mencionados pelos clientes nas entrevistas:

“E bom de comprar na loja porque elas sempre acham o que eu procuro, e eu sei que
sdo roupas boas e que estardo na moda também.” ENT 04

“As vendedoras/proprietarias sao muito sinceras na opinido no momento de escolha

na compra de pegas, elas priorizam a sinceridade ao em vez somente da venda.” ENT 10

b) Fatores que geram insatisfacéo nos clientes
Para sobreviver no mercado global, uma empresa precisa satisfazer os clientes

fornecendo produtos de qualidade e prestando servicos de qualidade. H& exigéncia, portanto,
de uma reavaliacdo continua das necessidades dos clientes e um compromisso constante de
mudar, quando e se necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles. Para Kotler
(1998), a satisfacdo é um sentimento de prazer ou de decepcao que resulta da comparagdo do
desempenho esperado pelo produto ou resultado em relagdo as expectativas do consumidor.
Fica claro, pela definicdo, que um consumidor fica satisfeito quando as ofertas (produtos,
servicos e atendimento) oferecidas a eles ultrapassam as expectativas.

E importante mencionar que todas as empresas precisam oferecer produtos de
qualidade e um bom atendimento, além de prec¢os e prazos. O objetivo é satisfazer os clientes
e permanecer ativa no mercado. Sobre isso, observa-se que um bom atendimento é a principal
fonte de satisfacdo do cliente, cabendo a organizacéo trabalhar para que ela seja alcancada.

Buscou-se saber o que gerou a insatisfacdo dos clientes com a empresa. Os itens
mencionados nas entrevistas realizadas foram a de ter que esperar muito tempo para liberar o
provador, os valores sdo abusivos em relacdo a qualidade de produto, &s vezes ha um grande
fluxo de visitas na entrada da loja, bloqueando o cliente ao entrar, algumas pecas

apresentaram defeitos, e para outros ndo houve fatores de insatisfacdo. O que mais se
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destacou foi o de ndo ter nenhum fator de insatisfacdo, em seguida provador pequeno, 0
grande fluxo de pessoas na loja.

As citacOes abaixo expressam a opinido dos entrevistados:

Tive que ficar um tempao esperando para provar, pois s6 tem dois provadores, e o fluxo de
clientes é grande, cansei de esperar. ENT 7

“Cheguei para comprar na loja e me deparei com varias visitas, bem na entrada,

conversando e eu ndo conseguia passar, me senti constrangida... ” ENT 12

c) Aspectos positivos da empresa.

Diante de um cenério forte de competicdo, exigindo das empresas do setor de varejo
estarem cada vez mais atualizadas, buscando novos consumidores. A acirrada concorréncia
faz com que cada vez fique mais dificil satisfazer o cliente. Como resultado da pesquisa,
varios aspectos positivos foram citados, o atendimento, a qualidade, a variedade de produtos,
as condigdes de pagamento, mas o que mais se destacou foi o atendimento. Para Kotler
(2000), a diferenciacdo é um ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia. A empresa oferece um atendimento
excelente, faz de tudo para encontrar o que o cliente realmente procura, e se ndo encontra,
encomenda por catalogos ou as proprietarias viajam para buscar a mercadoria.

Abaixo seguem citacOes que expressam 0s aspectos mencionados pelos clientes nas
entrevistas:
Eu gosto de comprar na loja, porque eu ligo e peco 0 que eu quero, e elas deixam condicional

no meu trabalho, e mandam um monte de roupas, e ja sabem o meu gosto..ENT 15.

La na loja eu pago conforme eu posso, as condi¢des sao 6timas...ENT 02

d) Aspectos negativos da loja

Nas entrevistas realizadas também se buscou-se saber dos clientes os aspectos negativos
da empresa. Nas quinze entrevistas realizadas o ponto negativo que mais se destacou foi o
espaco fisico, tendo muita mercadoria e pouco espaco para o cliente circular pela loja, em
seguida precos muito altos, e também direcionar as compras mais para o publico jovem.

A seguir sdo descritas as citaches que expressam 0s aspectos negativos mencionados
pelos clientes nas entrevistas.

“O espaco € muito pequeno, e geralmente tem um monte de visitas na loja, amigas, familiares,
dificultando mais ainda o acesso”. ENT 05
“As gurias viajam e ndo trazem quase nada para as meninas, so tamanhos grandes...” ENT 13
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e) Aspectos que deveriam ser melhorados

O ambiente de uma loja tem grande importancia na venda. Existem inimeros fatores que
podem afetar a imagem e a escolha da loja - o layout, a iluminacdo, as cores, a musica, a
disposicao e a largura entre os corredores, séo alguns deles. Engel (2000) diz que o ambiente
de varejo também pode expressar a personalidade e a imagem da loja ao consumidor, e a
disposicdo da loja pode também causar reacGes emocionais particulares, - prazer e
contentamento - que podem influenciar na quantidade de tempo e dinheiro gastos durante as
compras.

Neste bloco, procurou-se saber quais 0s aspectos que deveriam ou poderiam ser
melhorados na loja, segundo a visdo dos entrevistados. Para eles, maior espaco fisico, fazer
mais promocdes, e expor melhor as mercadorias.

Abaixo seguem as citacfes que expressam 0s aspectos mencionados pelos clientes nas
entrevistas:

“FEu acho que podia ter mais espaco entre as araras, € muito apertado ... ” ENT 6

“... Ela s0 faz promocdo do que ndo conseguiu vender, que estd a um tempdo na

loja.” ENT 03

f) Como seria uma loja de confecgdes ideal

De acordo com Kotler (1998), o consumidor moderno busca constantemente novos
produtos e servicos. E preciso que as organizaces acompanhem as mudancas desse novo
mercado e oferecam produtos variados e atendimento de qualidade a fim de satisfazer os
clientes e fortalecer-se perante a concorréncia. Também € importante que as empresas se
conscientizem de que o cliente é peca-chave para a sobrevivéncia da organizacdo. Entdo, se
ela ndo satisfizer as necessidades dele, ele migrara para a concorréncia.

Através das entrevistas realizadas, destacam-se variedade de produtos, bom
atendimento e produtos de qualidade, todos fundamentais para que qualquer empresa alcance
éxito.

As citacOes a seguir expressam os aspectos mencionados pelos clientes nas entrevistas:

“Acho que tem que estar aliados o bom atendimento, a variedade de produtos, e a
qualidade. ENT 08

“Encontrar exatamente 0 que estou procurando, e que tenha pessoas dispostas a
mostrar a mercadoria...”. ENT 10

“Em primeiro lugar o atendimento das pessoas que trabalham la, e a qualidade dos

produtos que é importante também”. ENT 06
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g) Percepcao das funcionarias

Para Teles (1981) a percepcéo é definida como o esforco do ser humano de organizar
interiormente os elementos levados pelos sentidos. Segundo o autor perceber é conhecer,
através dos sentidos, objetos e situacdes. E através da percepcdo que os individuos interagem
com o meio exterior e adotam determinadas formas de agir.

Através das entrevistas realizadas, destacam-se a disposic¢do das funcionérias, atencao
com os clientes e a simpatia, todos fundamentais para que qualquer empresa alcance éxito.

As citacOes a seguir expressam os aspectos mencionados pelos clientes nas entrevistas:
Eu voltei Ia comprar, porque me atenderam muito bem...ENT 04

Ela tirou tudo das prateleiras e eu nem levei nada no dia, mostrou que tem boa
vontade...ENT 12

h) Percepcéo sobre o ambiente da loja

Segundo Bitner (1992), a resposta comportamental para o ambiente de varejo, cita que
a personalidade dos consumidores poderia moderar diferentes reagdes para igual ambiente de
loja. Nesse contexto, as discussdes a respeito de caracteristicas de personalidade como
orientacdo dos consumidores para o controle ganharam maior destague nos estudos sobre
varejo (BABIN e DARDEN, 1995).

Os consumidores percebem o ambiente ao seu redor como uma significante fonte de
informacdo, e, ainda, esse ambiente de loja seria um substituto informacional para
credencial ex diante da compra (RESE, 2003). Nessa ldgica, os consumidores atentariam para
os ambientes de loja, seus aspectos sociais e de desenho porque acreditariam que esse
conjunto de informacdes estaria relacionado com atributos tais como qualidade, preco e toda a
experiéncia de compra (BITNER, 1992).

Dentre as entrevistas realizadas, destacam-se como mais importante o ambiente ser
limpo e organizado, porém o0 espago é pequeno, todos aspectos fundamentais para que
qualquer empresa alcance éxito.

As citacdes a seguir expressam os aspectos mencionados pelos clientes nas entrevistas:
“Elas estdo sempre ajeitando as roupas, ndo deixam acumular nos balcoes...”ENT 09

“Apesar da loja ser pequena, elas ddo um jeito de organizar direito toda

mercadoria...” ENT 15

i) Percepgéo sobre os precos e promogdes

O preco é um fator determinante que influencia diretamente na decisédo de compra.
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Kotler (2006) cita que, tradicionalmente, o prego funciona como o principal determinante na
escolha dos compradores. Esse ainda € o caso em nacdes mais pobres, entre grupos mais
pobres e para produtos tipo comodity. Embora outros fatores tenham se tornado importantes
nas ultimas décadas, o preco permanece como um dos elementos fundamentais na
determinacdo da participacdo do mercado e da lucratividade das empresas. Hoje,
consumidores e compradores tém mais acesso a informacgdes sobre precos e descontos. Os
consumidores fazem compras com cautela, forcando os varejistas a reduzir seus pregos. O
resultado ¢ um mercado caracterizado por muitas liquidacdes e promogdes de vendas.

Um fator relevante neste item é que os consumidores avaliam as informacoes
coletadas dos precos com base na interpretacdo de experiéncias de compras anteriores. Para
iSs0, a comunicacao dessas experiéncias é classificada como comunicacao por Kotler (2006).

Este item foi interpretado pelos consumidores pelo nimero de promogdes de produtos
que a loja oferece ndo se levando somente em conta a propaganda. Kotler (2006) define
propaganda como qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias,
bens ou servigos por um patrocinador identificado. Os andncios sdo uma maneira lucrativa de
disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para instruir as
pessoas.

Os objetivos da propaganda podem ser classificados de acordo com o propésito de
informar, persuadir, lembrar ou reforcar (KOTLER, 2006). Nos mais diversos casos, serdo
usados estes tipos de propaganda citados. Como no langcamento de um novo produto a
propaganda terd o propoésito de informar e persuadir. No caso de um produto que ja esteja no
mercado ha um bom tempo, o propdsito sera de lembrar ou, em alguns casos, reforcar.

Atraves das entrevistas realizadas, os entrevistados destacaram que devem ser feitas
mais promocdes, e 0S precos sdo muito altos, porém o0s precos estdo de acordo com a
qualidade, todos fundamentais para que qualquer empresa alcance éxito.

As citacOes a seguir expressam os aspectos mencionados pelos clientes nas entrevistas:
“Eu gosto de comprar la, mas os precos geralmente séo muito caros...” ENT 05

“Eu pago mais, mas eu sei que estou comprando coisa boa...” ENT 09

“Elas fazem poucas promogoes, deveriam fazer mais seguido...” ENT 11

J) Percepcéo sobre produtos, variedades e marcas
Kotler (2006) diz que a satisfacdo depende da qualidade dos produtos e servigos. Para
definir qualidade, Kotler (2006) utiliza a definicdo da American Society for 20 Quality

Control: qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que
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afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Essa € uma

definicdo claramente voltada para o cliente.

Através das entrevistas realizadas, os entrevistados destacaram que a loja fornece

variedade de produtos, produtos de qualidade, e marcas boas, fundamentais para que

qualquer empresa alcance éxito.

As citacBes a seguir expressam os aspectos mencionados pelos clientes nas entrevistas:

“Sempre acho o que procuro porque elas tem muita mercadoria...” ENT 01

“Eu confio nas marcas, sei que ndo dao problema...” ENT 15

4.3.3 Sintese dos indicadores

O quadro abaixo apresenta a sintese dos resultados:

Indicadores de satisfacdo

Qualidade dos produtos

Cordialidade no atendimento

CondicGes de pagamento

Diversidade dos produtos

Atencéo dada ao cliente

Localizacéo

Simpatia das vendedoras

Variedade de marcas

Sinceridade das vendedoras

Amizade com as proprietarias

Simplicidade das vendedoras

Opcao de levar condicional

Exclusividade nas pecas

Bom gosto das compradoras (beleza/estilo das pecas)

Ambiente da loja

Horario de atendimento

Promocdes realizadas

Cortesias ofertadas aos clientes

Preco dos produtos/servicos em relacdo aos concorrentes

Formas de pagamento (cheque, cartdes de crédito/débito...)

Quanto a iluminacao

Espaco fisico da loja

Limpeza da loja

Espaco fisico dos provadores

Quadro 3 — Sintese dos indicadores
Fonte: Dados primarios (Abril/ 2014).
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Esta secé@o apresenta os resultados obtidos na segunda etapa da pesquisa. Inicialmente,

é apresentada a caracterizacdo da amostra. Na sequéncia, os resultados referentes ao grau de

satisfacdo dos clientes pesquisados em relacdo aos indicadores de satisfacdo. A ultima secao

apresenta os cruzamentos de dados realizados entre o perfil da amostra e os indicadores de

satisfagdo.

4.4.1 Caracterizacdo da amostra

Através dos resultados obtidos, pode-se tracar o perfil dos clientes da empresa. O

quadro a seguir apresenta a caracterizagdo da amostra, e em seguida o0s principais motivos

pelos quais os clientes escolhem a loja.

Sexo Idade (anos) Escolaridade Profissdo Renda
Masculino 29% | Menos | 10% | Fundamental | 5% Auxiliar de 9% Até 1 5%
de 20 incompleto escritorio salario
minimo
Feminino | 71% | 21a30 | 36% | Fundamental | 6% Aposentada 9% la3 71%
completo salarios
minimos
31a40 | 27% Médio 6% Vendedora 19% | Maisde 11 | 24%
incompleto salarios
minimos
41a50 | 14% Meédio 33% Empresaria 7%
completo
Mais 13% Superior 24% Estudante 12%
de 50 incompleto
Superior 26% | Funcionario 8%
completo publico
Professora 4%
Outro 32%
100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 4- Perfil da amostra
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2014)
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Conforme se pode observar, quem mais frequenta a loja s&o mulheres, com um
percentual de 71% das respostas, um numero consideravel. Somente 29% do publico-alvo
pesquisado foram do sexo masculino.

Em relacdo a idade dos pesquisados obteve-se um percentual de 36% para clientes
entre 21 e 30 anos, ou seja um uma grande parte das clientes estdo nessa faixa etéria. Para os
consumidores com menos de 20 anos com 10% de média, indica que é uma média baixa, a
loja ndo vende muito para esse publico mais jovem.

Para os consumidores com 31 a 40 anos o percentual das respostas foi de 27% do total
de pesquisados, considera-se que a empresa possui uma clientela muito diversificada. Para as
clientes com idade entre 41 a 50 anos obteve-se 14% de media dos respondentes. As pessoas
com mais de 50 anos foram 13% das respostas. Portanto, com a enorme diversificacdo da
faixa etaria dos clientes, deve oferecer diferentes produtos para atender a todos 0s gostos de
seus consumidores.

Diante do quadro 5, fica evidenciado que a maioria dos clientes possui 0 ensino medio
completo com 33% das respostas, e se somadas com as do superior completo e incompleto
este percentual passa a ser de 83% dos consumidores. Isso representa um grau de escolaridade
bom, apenas 17% dos respondentes ndo conseguiram chegar ao ensino médio.

Em relacdo a renda familiar dos clientes, ficou evidente que a grande maioria dos
clientes possui renda de 1 a 3 salarios minimos, com média de 71% dos respondentes.
Observa-se que apenas 5% dos entrevistados recebem um salario minimo. E, 24% tem renda
de mais de 11 salarios minimos. Significando que os clientes possuem uma boa renda familiar
em geral.

De acordo com a profissdo dos respondentes, 19% deles sdo vendedores, 12%
estudantes, auxiliares de escritorio e aposentadas media de 9%. Funcionario publico 8% dos
respondentes, empresarias 7%, professores 4% e outras profissdes obteve 32% dos
respondentes.

O quadro a seguir apresenta 0s principais motivos pelos quais os clientes compram na

loja:
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Tempo que é cliente Frequéncia de compras na loja Motivo que compra loja
5 meses 12% Uma vez por més 63% Qualidade dos Produtos 33%
8 meses 11% Duas vezes por més 12% Atendimento 25%
1ano 14% Trés vezes por més 12% Outras 13%
2 anos 11% Quatro vezes por Més 5% Condigdes de pagamento | 11%
2 anos ou mais 52% Mais do que quatro vezes por més 8% Variedade de produtos 18%
100% 100% 100%

Quadro 5- Caracterizagdo da amostra
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2014)

Foram entrevistados cem clientes da loja, e conforme se pode observar 52% dos
clientes compram na loja a mais de dois anos, significando que grandes partes dos clientes sdo
duradouros, 14% compram na loja a mais de um ano.

A frequéncia de 63% dos clientes na loja é mensalmente, demonstrando que 0s
clientes compram quando precisam, sendo considerada razoavel, significa que os clientes
compram somente quando precisam. Considera-se ainda que 24% dos clientes frequentam a
loja duas a trés vezes por més. Apenas 8% frequentam a loja semanalmente.

Diante do quadro 5, indica que a qualidade dos produtos oferecidos é o principal
motivo para 33% dos clientes comprarem na empresa. Isso é interessante, pois demonstra que
a loja possui produtos que os clientes gostam sendo que a mesma pode explorar essa
potencialidade para aumentar o indice de satisfacéo.

Em segundo lugar ficou o atendimento com 25% das repostas, assim, além da empresa
possuir produtos de qualidade os consumidores avaliaram que a loja possui um bom
atendimento satisfazendo seus clientes, e uma grande variedade de produtos que facilita a
compra.

Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento é sinbnimo de empatia e atencdo.” Ou seja,
o cliente deve ser tratado com preferéncia, deve ser ouvido, acompanhado, chamado pelo
nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides, bem como, deve ter o
melhor atendimento possivel no que se refere ao atendimento e a satisfacao.

Dentre os respondentes da pesquisa apenas 11% afirmaram que compram na empresa
por causa das condi¢Ges de pagamento. Neste contexto, observa-se que os clientes ndo sao
influenciados pelas formas de pagamento, mas sim pela sua qualidade dos produtos e também
pelo atendimento oferecido.

Na sequéncia € apresentado o grau de satisfacdo dos clientes pesquisados;
posteriormente, faz-se a analise dos indicadores em relacdo ao perfil da amostra.
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4.4.2 Andlise do grau de satisfacéo

A partir da pesquisa realizada, foi possivel identificar o grau de satisfacdo dos clientes
pesquisados.

O resultado demonstra, através da média geral, que os clientes estdo satisfeitos com a
empresa, porém, para Kotler (2000), clientes que estdo somente satisfeitos podem
rapidamente mudar de fornecedor no momento em que aparecer oferta melhor; os que estéo
muito satisfeitos, sdo muito menos propensos a mudar, pois um alto nivel de satisfacdo faz

com que o cliente crie um vinculo emocional com a marca ou com a empresa.

Indicadores de satisfagdo Média
Qualidade dos produtos 4,46
Cordialidade no atendimento 4,36
CondicGes de pagamento 4,51
Diversidade dos produtos 4,14
Atencéo dada ao cliente 4,43
Localizacéo 4,50
Simpatia das vendedoras 4,36
Variedade de marcas 4,11
Sinceridade das vendedoras 3,94
Amizade com as proprietérias 3,86
Simplicidade das vendedoras 4,19
Opcao de levar condicional 4,41
Exclusividade nas pegas 3,52
Bom gosto das compradoras (beleza/estilo das pecas) 3,86
Ambiente da loja 3,78
Horério de atendimento 4,32
Promocdes realizadas 2,95
Cortesias ofertadas aos clientes 3,06
Preco dos produtos/servi¢os em relacdo aos concorrentes 4,02
Formas de pagamento (cheque, cartdes de crédito/débito...) 4,25
Quanto a iluminacéo 3,86
Espaco fisico da loja 3,43
Limpeza da loja 4,06
Espaco fisico dos provadores 3,36
MEDIA GERAL 3,99

Quadro 6 — Indicadores de satisfagdo
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2014)
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No quadro a seguir, observa-se que os indicadores de satisfacdo que obtiveram as
maiores médias foram as condicdes de pagamento - média 4,51; a localizacdo- média de 4,50;
e a qualidade dos produtos - 4,46 de média. Os resultados demonstram que os clientes
valorizam as condicbes de pagamento que a loja oferece a boa localizagdo também ajuda no
momento da compra. Em seguida a qualidade dos produtos também se destaca com uma boa
média. Os clientes buscam produtos com qualidade, porém com boas condi¢des para poderem
comprar.

Os indicadores que apresentaram as menores médias foram: as promocoes realizadas —
2,95 de média; cortesias ofertadas aos clientes - 3,06 de média; e o espaco fisico dos
provadores - 3,36 de média. A partir desse contexto, identifica-se a necessidade de a empresa
reavaliar esses itens com a intencdo de promover melhorias. As incertezas, proprias da
atualidade, exigem das empresas atualizacdo constante e descobertas de novas formas de se
diferenciar no mercado em que atuam. Seja pelo atendimento, qualidade dos produtos, precos,
estruturas fisicas, prazos entre outros, as empresas sempre buscam diferenciar-se da
concorréncia.

Kotler (2000) diz ser imprescindivel que as empresas percebam a necessidade de
tracar estratégias que possam fidelizar seus clientes. Segundo ele, diante da grande exigéncia
dos consumidores, o marketing tem sido uma ferramenta fundamental utilizada pelas
empresas para conhecer e melhor satisfazer as necessidades dos clientes.

A partir dos resultados identificados, optou-se também por realizar um cruzamento de
dados entre os indicadores de satisfacdo e o perfil dos clientes. Inicialmente, apresenta-se o
grau de satisfacdo por profissdo; na sequéncia, o grau de satisfacdo por faixa etéria e para
finalizar o grau de satisfagéo por renda.

4.4.3 Andlise do grau de satisfacdo por profissao

O quadro a seguir apresenta a analise do grau de satisfacdo por profisséo:
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Quanto a analise do grau de satisfacdo por profisséo, os indicadores que se destacaram
com maior média para as auxiliares de escritorio foram a localizacdo com 4,54 de média,
qualidade dos produtos, média 4,53 e em seguida e as condi¢bes de pagamento, 4,52 de
média. O que apresentou menor média foi promocdes realizadas 3,00 de média juntamente a
exclusividade nas pecas-3,58.

Para os respondentes que sdo aposentados, condi¢cdes de pagamento e a localizacdo
estiveram com média 4,53 e a qualidade com 4,47 de média. Os que apresentaram menor
media foram promocdes realizadas 2,70 de média e exclusividade nas pegas-3,35.

Os indicadores com maior média para 0s vendedores foram as condicbGes de
pagamento, com média 4,53 em seguida a localizacdo com 4,51 e a qualidade 4,47. Os que
apresentaram menor média foram promocdes realizadas- 2,96 e exclusividade nas pecas- 3,54.

Segundo as respondentes empresarias, 0 que mais satisfazem é a qualidade dos
produtos com 4,56 e a localizacdo com 4,55 de média, também destacou-se a cordialidade no
atendimento e a simpatia das vendedoras com média 4,49. Os que apresentaram menor média
foram promogdes realizadas 3,53 e ambiente da loja-3,87.

Os indicadores que se destacaram com maior média para os estudantes foram as
condicdes de pagamento e a localizagdo com média 4,51 e a qualidade com 4,47 de média. Os
que apresentaram menor média foram promocdes realizadas-2,94 e exclusividade nas pecas
3,51 de média.

Para os respondentes que sao funcionarios publicos foram destacadas as condi¢des de
pagamento com média 4,52 e a qualidade dos produtos com 4,46 de média, também a
localizacdo com 4,44 de média. Os que apresentaram menor média foram promogdes
realizadas 2,44 de média e exclusividade nas pe¢as média 3,10.

Os professores avaliaram a qualidade dos produtos e a localizacdo com média 4,48 e as
condicdes de pagamento com 4,46 de media. Os que apresentaram menor media foram
promoc0es realizadas 2,88 de média e exclusividade nas pecas 3,43.

Outros respondentes destacaram as condi¢cBes de pagamento com 4,54 de média a
qualidade dos produtos 4,53 e a localizacdo com 4,52. Os que apresentaram menor média
foram promogdes realizadas-3,04 e exclusividade nas pecas 3,58 de média.

O resultado demonstra que as empresarias estdo satisfeitas com a loja, obtiveram a
maior média geral com 4,21 considerada bem satisfatéria. O que apresentou menor média em
todas as profissdes foi as promocOes realizadas, ou seja, a loja precisa realizar mais

promogdes e que sejam mais atrativas para o0s seus clientes.
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No geral, as profissdes apresentaram uma meédia boa, sendo que a menor média de
satisfacdo foi entre os funcionarios publicos com 3,76- em seguida as aposentadas
apresentaram média geral de 3,91. Entre as profissdes mais satisfeitas estdo as empresarias-

4,21 de média, as auxiliares de escritdrio e outras profissdes com 4,02 de média.

4.4.4 Andlise do grau de satisfacdo por faixa etaria

O quadro abaixo apresenta a anélise do grau de satisfacdo por faixa etéria:

Indicadores de Satisfagao Menos de 21a30 3l1a40 41 a50 Acima de
20 anos anos anos anos 50 anos
Qualidade dos produtos 4,48 4,45 4,50 4,46 4,47
Cordialidade no atendimento 4,35 4,33 4,35 4,36 4,29
CondicGes de pagamento 4,54 4,52 4,54 4,53 4,53
Diversidade dos produtos 4,15 411 4,16 4,16 4,13
Atencéo dada ao cliente 4,46 4,43 4,46 4,44 4,41
Localizacéo 4,52 4,51 4,55 4,51 4,53
Simpatia das vendedoras 4,38 4,36 4,37 4,36 4,31
Variedade de marcas 4,13 4,08 4,14 4,13 4,08
Sinceridade das vendedoras 3,95 3,90 3,95 3,98 3,87
Amizade com as proprietarias 3,83 3,82 3,86 3,88 3,79
Simplicidade das vendedoras 4,18 4,15 4,18 4,20 4,08
Opcéo de levar condicional 4,43 4,40 4,43 4,43 4,37
Exclusividade nas pecas 3,52 3,42 3,53 3,55 3,38
g)%’lzfa‘;zt;t’l ﬂ)azgsg‘e%;‘;oras 3,84 3,75 3,87 3,86 3,74
Ambiente da loja 3,77 3,69 3,79 3,76 3,65
Horério de atendimento 4,34 4,28 4,35 4,30 4,28
Promocdes realizadas 2,94 2,82 2,95 2,96 2,77
Cortesias ofertadas aos clientes 3,05 2,92 3,07 3,07 2,91
cartes de rsdtoditony | 4% 420 426 426 418
Quanto a iluminacéo 3,86 3,80 3,87 3,85 3,76
Espaco fisico da loja 3,43 3,33 3,44 3,41 3,31
Limpeza da loja 4,05 3,98 4,05 4,05 3,91
Espagco fisico dos provadores 3,32 3,20 3,34 3,34 3,18
MEDIA GERAL 3,99 3,94 4,00 3,99 3,92

Quadro 8 — Indicadores de satisfacdo por faixa etaria
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2014)
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Quanto a analise do grau de satisfacdo por faixa etaria, para os respondentes com
menos de 20 anos de idade (10% dos respondentes), os indicadores que se destacaram com
maior média foram: condi¢Ges de pagamento, com média 4,54 respectivamente, uma média
considerada satisfatoria. O que apresentou menor média foi as promogdes realizadas, com
média 2,94. Para Kotler (2000), estudos mostram que, embora o0s clientes fiqguem insatisfeitos
com uma a cada quatro compras, menos de cinco por cento deles reclamam. A maioria
simplesmente passa a comprar menos ou nao volta mais na loja. 1sso faz com que a empresa
reavalie esses itens a fim de promover melhorias na empresa, para que os clientes ndo migrem
para a concorréncia e nem falem mal da empresa.

Para os respondentes com faixa etaria de 21 a 30 anos de idade (36% dos
respondentes), destacaram-se as condi¢des de pagamento com média de 4,52 respectivamente,
considerada bastante satisfatorias. Dentre os indicadores com menores médios estdo as
promocdes realizadas e cortesias ofertadas aos clientes com 2,82 e 2,92 de média,
respectivamente.

Na faixa etéria entre 31 a 40 anos de idade - totalizando 27% dos respondentes. Entre
os destaques estdo: a localizacdo com média 4,55, as condi¢fes de pagamento com média
4,54. Em se tratando das menores médias estdo as promocdes 2,95 e as cortesias ofertadas aos
clientes com 3,07 de média.

Na faixa etaria entre 41 a 50 anos de idade, representando 14%, destacam-se
negativamente as promocdes realizadas com média 2,96 e cortesias ofertadas média 3,07.
Receberam as maiores médias condi¢des de pagamento 4,53 e localizagéo 4,51.

No que diz respeito a faixa etéria dos clientes, acima de 50 anos - 13% dos
respondentes, de acordo com maiores resultados estdo as condicbes de pagamento e
localizagdo com média 4,53, qualidade dos produtos 4,47.

A partir da média geral, os clientes com faixa etaria entre 31 a 40 anos de idade - 27%
dos respondentes - foram os que alcangaram a maior média. E a menor média geral foi entre

0s entrevistados acima de 50 anos-13% dos respondentes.

4.4.5 Andlise do grau de satisfacdo por renda

Quanto a andlise do grau de satisfacdo por renda, para os respondentes com renda de

até 1 salario minimo (5% dos respondentes), os indicadores que se destacaram com maior
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média foram: preco dos produtos/servicos em relagdo aos concorrentes com media 4,70 em
seguida a localizacdo obteve média 4,59 e a qualidade dos produtos com média 4,57.

Os indicadores com menor média foram as promocOes realizadas-3,52 de média.
Cortesias ofertadas aos clientes e espaco fisico da loja obtiveram média 3,68 em seguida
espaco fisico dos provadores obteve 3,77 de média.

Para os respondentes com renda entre 1 e 3 salarios minimos (71% dos respondentes),
os indicadores que se destacaram foram condicGes de pagamento alcancando média de 4,51 a
localizacdo 4,50 de média e a qualidade dos produtos com média 4,46. Entre os indicadores
que alcancaram menor média estdo as promogdes realizadas- 2,95- espaco fisico dos
provadores, com meédia 3,36. Ja 0 espaco fisico da loja obteve 3,43 de media.

Para os respondentes com renda de mais de 11 salarios minimos (24% dos
respondentes) os indicadores destacados foram: localizacdo com média 4,54- condicGes de
pagamento 4,53 e qualidade dos produtos 4,52 de média. Entre os indicadores que alcangaram
menor média foram promoc0es realizadas- 2,96- cortesias ofertadas aos clientes com 3,10 de
média e espaco fisico dos provadores- 3,38 de média.

O quadro a seguir apresenta os resultados do cruzamento de dados realizado entre 0s
indicadores de satisfacdo e a renda dos clientes pesquisados.

Indicadores de Satisfacdo Até 1 salério 1 a 3 salarios Majs_de 11
salérios
Qualidade dos produtos 4,57 4,46 4,52
Cordialidade no atendimento 4,52 4,36 4,35
CondicGes de pagamento 4,46 451 4,53
Diversidade dos produtos 4,16 4,14 4,15
Atencéo dada ao cliente 4,50 4,43 4,44
Localizacao 4,59 4,50 4,54
Simpatia das vendedoras 4,50 4,36 4,36
Variedade de marcas 4,13 4,11 4,13
Sinceridade das vendedoras 4,27 3,94 3,96
Amizade com as proprietarias 4,29 3,86 3,87
Simplicidade das vendedoras 4,38 4,19 4,17
Opcao de levar condicional 4,45 4,41 4,42
Exclusividade nas pecas 3,98 3,52 3,54
Bom gosto das compradoras (beleza/estilo das pecas) 4,13 3,86 3,89
Ambiente da loja 4,02 3,78 3,81
Horério de atendimento 4,43 4,32 4,36
Promocdes realizadas 3,52 2,95 2,96
Cortesias ofertadas aos clientes 3,68 3,06 3,10
Preco dos produtos/servi¢os em relacdo aos concorrentes 4,70 4,02 4,10
Formas de pagamento (cheque, cartbes de crédito/débito...) | 4,46 4,25 4,24
Quanto a iluminacéo 4,13 3,86 3,89
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Indicadores de Satisfagdo Até 1 salario 1 a 3 salarios Mqls_de 1
salérios
Espaco fisico da loja 3,68 3,43 3,47
Limpeza da loja 4,30 4,06 4,05
Espaco fisico dos provadores 3,77 3,36 3,38
MEDIA GERAL 4,23 3,99 4,01

Quadro 9- Indicadores de satisfagdo por renda
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2014)

A anélise demonstra também que os respondentes com renda de até 1 salario minimo
foram os que apresentam maior grau de satisfacdo em relacdo a loja Jane Modas, obtiveram
media geral de 4,23 considerada muito satisfatoria. Os respondentes com renda de 1 a 3
salarios alcancaram a média de 3,99 significando ser o publico mais exigente. Os clientes que
recebem mais de 11 salarios minimos tiveram média de 4,01. Isso exige com que a empresa
procure manter-se atenta a esses indicadores, 0s que precisam ser melhorados e 0s que devem

continuar como estéo, para assim poder satisfazer os seus clientes.

45  SUGESTOES

A partir dos resultados encontrados no estudo, entende-se oportuno sugerir algumas
acOes a empresa pesquisada, no sentido de melhorar os indicadores em que os clientes
demonstram um menor grau de satisfacdo. Embora os resultados encontrados ndo tenham
apresentado um alto grau de insatisfacdo nos indicadores pesquisados, recomenda-se para a
empresa uma atencdo especial a alguns aspectos que ndo foram avaliados como plenamente
satisfatorios junto aos clientes, a fim de promover melhorias que otimizem os resultados da
empresa a médio e longo prazos. Clientes insatisfeitos sdo muito vulneraveis a troca de
fornecedor e podem representar problemas para a empresa caso ela ndo providencie certas

mudangas.

a) Oferecer promocdes mais atrativas

Com base nos resultados da pesquisa, constatou-se que alguns clientes ndo estdo
satisfeitos com as promocdes que a loja realiza, pois apresentaram uma média de 2,95 sendo
considerada baixa. Com isso, essa proposta tem como objetivo fazer com que as proprietarias

revejam suas promogcOes, realizando-as com pecas escolhidas, com maior frequencia,
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descontos atrativos e que sejam mais divulgadas. Para isso a empresa tera que se ajustar ao
modelo de promocdes das demais lojas da cidade, para assim proporcionar aos clientes maior

satisfacdo em relacdo & esse indicador.
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b) Oferecer cortesias aos clientes

Os resultados encontrados na pesquisa sinalizam que as cortesias ofertadas aos clientes
apresentaram uma média de 3,06- que ndo € ruim para a empresa, mas nem tdo bom. Com
ISS0, essa proposta tem como objetivo fazer com que a loja ofereca brindes aos seus clientes,

serve como uma forma de incentivar o cliente a voltar a comprar.

c) Proporcionar uma maior exclusividade nas pecas

Com base nos resultados, constatou-se que alguns clientes estdo insatisfeitos com a
exclusividade nas pecas que a loja oferece, esse item obteve média de 3,52. Com isso, essa
proposta tem como objetivo fazer com que as proprietarias da loja realizam uma pesquisa
junto a seus fornecedores e apenas irdo comprar de quem ofereca exclusividade nas pecas,

para assim poder satisfazer melhor os seus clientes.

d) Oferecer ao cliente um espaco fisico da loja mais amplo e melhorar o
ambiente da loja
Com base nos resultados encontrados, constatou-se que alguns clientes estdo
insatisfeitos com o espaco fisico da loja, esse item obteve 3,43 de média. Com isso, essa
proposta tem como objetivo fazer com que as proprietarias aumentam o espaco fisico da loja,
uma opcao sera diminuir o estoque, e assim sobrara mais lugar para expor as mercadorias. A
decoracdo devera estar de acordo com que seus clientes merecem, modificariam o layout da
loja, e proporcionariam assim, um ambiente mais aconchegante e agradavel favorecendo

também na exposicao das mercadorias na loja.

e) Aumentar o espaco fisico dos provadores

Com base nos resultados encontrados, constatou-se que alguns clientes estdo
insatisfeitos com o espaco fisico dos provadores, esse item obteve 3,36 de média. Com isso,
essa proposta tem como objetivo fazer com que sejam aumentados a quantidade de
provadores e o0 espaco fisico dos mesmos. Para isso a empresa tera que investir em maior
conforto e visibilidade nas pecas para assim seus clientes estarem mais satisfeitos com a loja.

Na sequéncia, encontra-se o quadro com o plano de a¢ao para as sugestdes propostas

para a empresa Jane Modas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo é o componente-chave que demonstra 0 sucesso de uma organizacdo. A
empresa que coloca no alto de sua piramide a preocupacdo com a satisfacdo de seus clientes e
direciona as suas agdes para tal, com certeza, obtera um volume de vendas maior e 0 seu
sucesso serd estabilizado.

O alto indice de competitividade, causado pelas mudancas econdémicas e pela abertura
da economia, fez com que o esforco pela busca da satisfacdo dos clientes se ativasse entre as
empresas estimulando-as a investir em estratégias que as identificassem dos seus
concorrentes.

Para resolver este problema, buscou-se levantar indicadores de satisfacdo junto aos
clientes da Loja Jane Modas, utilizando, em primeiro momento, de uma pesquisa exploratoria
qualitativa e, num segundo, uma pesquisa descritiva quantitativa. O objetivo deste estudo foi
mensurar o grau de satisfacdo dos clientes em relagé@o aos indicadores levantados.

Na pesquisa qualitativa foram levantados indicadores de satisfacdo, fundamentais para
a elaboracdo do instrumento de coleta de dados utilizado na fase quantitativa. Na fase
quantitativa, mensurou-se o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos indicadores
levantados.

De acordo com o objetivo, identificou-se que os resultados maiores apresentados pelos
clientes através das pesquisas, estdo relacionados as condi¢des de pagamento (com média de
4,51), a localizagdo (com média 4,50) e a qualidade dos produtos (com média de 4,46). Em
contrapartida, 0s aspectos que merecem uma maior atencdo por parte da empresa, obtendo a
média menor foram as promocOes realizadas (média de 2,95), as cortesias ofertadas aos
clientes (3,06 de media) e o espaco fisico dos provadores (3,36 de média). Entretanto,
identificou-se que em todas as areas os indices de satisfacdo dos clientes se apresentaram mais

elevados.
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Ao final deste estudo verifica-se que a grande maioria dos clientes da Jane Modas
mostrou-se satisfeita em quase todos os indicadores. Existem clientes ndo satisfeitos em
alguns indicadores, um risco para a empresa, poiS N0 momento em que a concorréncia
oferecer algo mais atrativo, ele, encantado com as novidades, rapidamente migrara para a
concorréncia.

Através deste estudo, pode-se entender melhor a necessidade de uma empresa
conhecer seus clientes. Compreendeu-se que com a coleta e analise dos dados é possivel
levantar o perfil dos clientes, para, entdo, diminuir riscos e incertezas na tomada de decisao.
Foi possivel, ainda, analisar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa, avaliando
0s seus pontos fortes e fracos, considerando possiveis mudangas.

Por fim, destaca-se que este estudo conseguiu atingir os objetivos propostos. Dessa
forma o presente trabalho podera servir como instrumento para futuros estudos e pesquisas na

area de satisfacdo de clientes, principalmente no setor de varejo.
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ANEXO A - ENTREVISTA QUALITATIVA

A) Considerando sua experiéncia como cliente que aspectos lhe deixaram satisfeito em
relacdo loja Jane Modas? Por qué?

B) Existe algo que ja lhe causou insatisfacdo?

C) Quais os aspectos positivos da loja Jane Modas?

D) Quais os pontos negativos da loja Jane Modas?

E) Que aspectos deveriam ou poderiam ser melhorados da loja Jane Modas? Dé
sugestdes de melhoria.

F) Como seria uma loja de confeccdes ideal para vocé?

G) Qual sua percepcao sobre os funcionérios da loja?

H) Qual sua percepcao sobre o ambiente da loja? (tanto em termos de estrutura como de
conforto, limpeza, higiene, iluminacdo, decoracao e aromas).

)i Qual sua percepcao sobre 0s precos e promocgdes?

J) Qual sua percepcao sobre os produtos e variedade de produtos e

marcas oferecidas na loja?



ANEXO B - ENTREVISTA QUANTITATIVA

A) H& quanto tempo o Sr. (a) é cliente da Loja Jane Modas?

[ ]5 meses [ ] 8meses [ ] 1an0
|:| 2 anos |:| 2 anos ou mais

B) Com que freqiiéncia vocé compra na Loja Jane Modas?
|:| Uma vez por més |:| Duas vezes por més |:| Trés vezes por més
[ ] Quatro vezes por Més [ ] Mais do que quatro vezes por més

C) O principal motivo que leva o0 Senhor (a) a comprar na Loja Jane Modas é:
|:| Qualidade dos Produtos |:| Atendimento I:I Outras
[ ] Condiges de pagamento [ ] Variedade de produtos

72

Avalie agora cada aspecto e assinale com um X a alternativa que melhor expressa sua

opinido:

Insatisfeito
Satisfeito

Muito P - Muito

1. Qualidade dos produtos 1.0

. Cordialidade no atendimento

. CondicOes de pagamento

. Diversidade dos produtos

. Atencdo dada ao cliente

. Localizagéo

. Simpatia das vendedoras

. Variedade de marcas

Olo(N[O|OBWN

. Sinceridade das vendedoras

[EN
o

. Amizade com as proprietarias

[EEN
[EEN

. Simplicidade das vendedoras

-
N

. Opcdo de levar condicional

[N
w

. Exclusividade nas pecas

[EEN
~

. Bom gosto das compradoras (beleza/estilo das pecas)

[N
o1

. Ambiente da loja

[EEN
(2]

. Horério de atendimento

[y
~

. Promocdes realizadas

-
oo

. Cortesias ofertadas aos clientes

19. Preco dos produtos/servicos em relacdo aos concorrentes

20.Formas de pagamento (cheque, cartbes de
crédito/débito...)

21. Quanto a iluminacédo

22. Espaco fisico da loja

23. Limpeza da loja

(ol ol el e e o L Ul -l ol ol ol ol ol ol E ol
Oooo| o |oopoo|ooo|o|ooo|ooo|o|o|oo
RN A B I AN D I A A R N IR IR R I IR IR IR I I I
Oooo| o |oopoo|oDoo|o|ooo|ooo|o|o|oo|d
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Oooo| o |oooo|oDoo|o|oojo|ooo|o|o|o;|d

24. Espaco fisico dos provadores

grjonjonon o o101 o101 01|01 OO 01|01 O OO |01 o O 01 01| O

i o o o o o s v




Assinale agora com um X o item que melhor expressa seu perfil

D) Sexo
( ) Masculino
( ) Feminino

E) Idade

( ) Menos de 20 anos de idade
( ) 21 a 30 anos de idade

( ) 31 a 40 anos de idade

( ) 41 a 50 anos de idade

( ) Acima de 50 anos de idade

F) Escolaridade

( ) 1° grau (ensino fundamental) incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior

G) Profisséo

) Auxiliar de escritorio
) Aposentada

) Vendedora

) Empresaria

) Estudante

) Funcionario Pablico
) Professora

) Outro

NN AN AN AN AN NN

H) Renda média familiar mensal

( ) Até 1 salario minimo

( ) 1 a 3 salarios minimos

( ) Mais de 11 salarios minimos



