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RESUMO

PORTO, Giulian Matias. Estudo da satisfacdo dos clientes da loja Litoral Sul
comércio de méveis e eletrodomésticos em Balneario Gaivota-sc. 2014 83 f.
Monografia do curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

O estudo tem como principal objetivo analisar a satisfacdo dos clientes da loja
Litoral Sul comércio de moveis e eletrodomésticos, situada na cidade de
Balneario Gaivota — SC. Para conseguir alcancar o objetivo proposto, teve a
necessidade de utilizar de alguns meios de pesquisa, entdo iniciou-se com a
pesquisa bibliografica para se obter os conceitos necessarios para a elaboracao da
fundamentacdo tedrica, foi buscado conceitos de administragdo com foco em
marketing, a pesquisa de campo teve abordagem qualitativa, foi aplicado um
questionéario a 142 clientes que realizaram compras no primeiro trimestre de 2014,
para analisar a satisfacdo dos clientes, e saber como esta a atual percepcao sobre a
empresa. Com o resultado da pesquisa, foi possivel observar os pontos positivos em
alguns atributos, também foram analisadas as possiveis sugestdes de melhorias,
necessarias para aprimorar os servi¢cos prestados. Podendo assim provavelmente
ampliar a quantidade de clientes satisfeitos.

Palavras-chave: Cliente. Satisfacdo. Marketing. Pesquisa.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento dos primeiros moveis aconteceu em volta do ano
1500 a.C pelos egipcios, onde surgiu a primeira cama. Os moveis egipcios na
antiguidade eram feitos para servir a populacdo com luxo e conforto, utilizados
inclusive nas tumbas para 0 uso na vida apos a morte (SEBRAE, 2008). E estdo até
hoje servindo as pessoas, e ndo deixou de ser confortavel e nem luxuoso.

De acordo com o indice Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) 2014,
o0 setor de moveis e eletrodomésticos com o ajuste sazonal, teve variacfes
negativas em volume de vendas, com a diminuicdo de -1,2% em relacdo ao ano
passado, ja comparado com o més de Janeiro do ano passado, o resultado foi
positivo o setor cresceu 4,5%, este resultado anual negativo reflete nas politicas de
reducdo de crédito cedido pelo banco central, e também com a volta das aliquotas
do IPI, que o governo estava reduzindo, com essas medidas este setor entdo ficou
com a quarta colocagédo na participacdo na taxa global do varejo com 12,7%. Isso
decorre também com o aumento dos precos dos produtos eletroeletrbnicos em
relacdo ao Doélar, pois grande da maioria € importado seus componentes.

As empresas buscam cada vez mais a perfeicdo no atendimento e nos
seus servicos, o cliente hoje tem que ser visto como patrimoénio da empresa e ser
administrado para sofrer a maximizagéo de seus resultados (KOTLER, 2003).

Com o mercado em crescimento, ndo se pode deixar com que a
organizacao perca esse momento oportuno, é de importancia que a mesma, saiba
como chegar até o cliente e satisfazé-lo. O foco ndo é mais fabricar em uma
empresa, e sim conquistar o seu cliente, retendo ele em sua companhia, e logo
tendo aceitar que ele agora sera o seu novo chefe (KOTLER, 2003).

Com isso, este projeto de pesquisa propde analisar o desempenho da loja
na visao de seus clientes, conhecer o canal de comunica¢do que mais atinge o seu

publico-alvo e propor sugestdes de melhorias na empresa.

O presente trabalho divide-se em quatro capitulos. O capitulo numero um
abrange a introducéo, e expde a necessidade de realizacdo do estudo. No capitulo
dois, foram abordados assuntos de administracdo com foco em marketing para

conhecer a importancia da satisfagéo dos clientes.
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No capitulo trés foram apresentados os procedimentos metodoldgicos que
foram utilizados, nele foram apresentados: os tipos de pesquisas, 0s procedimentos
utilizados para andlise e coleta dos dados e o numero de entrevistados. A analise
dos dados foi realizada no capitulo de numero quatro e no capitulo cinco autor
concluiu este trabalho e propds algumas sugestdes de melhorias de acordo com os
dados levantados.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

As empresas buscam cada vez mais a permanéncia do seu publico como
seu cliente o maximo de tempo possivel, com a globalizacdo hoje se compra
qualquer tipo de produto com apenas um soO click, mais os diferenciais ainda
decidem na hora da compra, as vezes € um mal atendimento, ou uma parcela a
mais que ndo foi concedida, assisténcia técnica que nao foi atendida, ou preco que
ndo estava de acordo, ou talvez um pos-venda que ndo feito. Tudo isto pode
interferir a volta do cliente a empresa, sdo pequenos atos, que acabam resultando
em prejuizo.

A Litoral Sul Comércio de Moveis e Eletrodomésticos Ltda-EPP,
localizada em Balneéario Gaivota — SC, iniciou suas atividades em 1994 com o
comércio de vidros e box para banheiros, logo mais tarde mudou para o ramo
moveleiro, que € seu atual e principal negocio. Hoje com 20 anos de mercado a
empresa desconhece como estd a satisfacdo de seus clientes. A direcdo da
empresa sabe o quanto importante € uma loja ter o conhecimento sobre o seu
consumidor, pois sabendo o que ele necessita fica facil de atendé-lo, deste modo
compreende que €é de suma importancia realizar mudanca e intenciona o
investimento em melhorias, para incrementar a qualidade na prestacéo de servigos a
seus clientes. Diante disto quer se saber: Qual o nivel da satisfacdo dos clientes
da Loja Litoral Sul Comércio de Mbveis e Eletrodomésticos Ltda-EPP em
Balneério Gaivota - SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a satisfagéo dos clientes da Loja Litoral Sul Comércio de Moveis
e Eletrodomésticos Ltda-EPP em Balneario Gaivota - SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Levantar as estratégias de marketing adotadas pelas pequenas e médias

empresas;
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b) Verificar o desempenho satisfatorio da loja Litoral Sul Comércio de Moveis e
Eletrodomésticos Ltda-EPP. na visdo de seus clientes;

c) Conhecer o canal de comunicacdo da loja com seus atuais e possiveis
clientes;

d) Analisar resultados obtidos;

e) Propor sugestdes de melhorias com base nos resultados obtidos;

1.3 JUSTIFICATIVA

A Litoral Sul Comércio de Moveis e Eletrodomésticos Ltda-EPP quer
analisar a satisfacdo dos clientes da loja, porém nunca foi verificado este estudo
nesta organizacdo, a mesma sabe que € de importancia para sua empresa conhecer
o nivel de satisfacdo de seus clientes, com o resultado perceberd quais 0s
problemas e melhorias que possam a ser executados para incrementar qualidade do
atendimento dos seus clientes. E interessante entender o que o cliente necessita, e
com isso pode-se entdo conseguir a obtencdo de novos e a satisfacdo dos atuais
clientes.

E relevante para a loja o estudo, pois ird ampliar o conhecimento sobre
sua clientela, podendo conhecer seus problemas e prioridades de melhorias, com
isso podendo adquirir a satisfacdo das mesmas, e também ajudando na tomada de
decisdo da empresa, para a universidade que podera ter essa monografia em seu
acervo, que podera auxiliar outras pessoas nesse mesmo estudo, para 0S
professores uma fonte para elaboracédo de artigos.

O momento é oportuno, pois a loja quer expandir seus negdécios e precisa
saber a real situacdo de seus clientes, para que entdo possa verificar se ha
necessidade de ampliagdo da empresa e ou de seus servigos prestados.

Para o pesquisador ha viabilidade deste estudo, pois, se tém acesso as
informacgdes necessarias da empresa e a empresa tem o interesse em financiar a

pesquisa, e o tempo € suficiente para concluir este trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo contextualizados assuntos referentes ao marketing
que servirdo de base para a elaboracdo da pesquisa. Também serdo expostos
minuciosamente assuntos pertinentes a satisfacdo do cliente, o que facilitara a real

concepcao do objetivo deste presente estudo.

2.1 ADMINISTRACAO

De acordo com Maximiano (2007), o ato de administrar passou a existir a
partir do momento em que se formaram grupos de pessoas, ou seja, ela sempre fez
parte do ser humano. As técnicas de administracdo foram evoluindo com o passar
do tempo, sendo que no momento em que os administradores tinham problemas
para resolverem, as solucfes foram surgindo e evoluindo.

Para Chiavenato (2006) existem diversos exemplos da existéncia da
administracdo na antiguidade, dentre eles destacam-se as construcdes feitas na
antiguidade no Egito, Assiria e Mesopotamia. Para a concretizagdo dessas obras,
precisou de habilidade para gerir todos os trabalhadores, sendo de fundamental
importancia uma distribuicdo de servicos.

Maximiano (2007) complementa o raciocinio de Chiavenato expondo que
as piramides do Egito sdo umas das maiores provas que a administracdo existia
desde a antiguidade. Nessa construcdo foram necessarios mais de 100 mil
funcionérios, sendo que ela levou 23 anos para ser concluida. Todas essas pessoas
provavelmente foram orientadas e supervisionadas em suas atividades, de maneira
gue fossem garantidas a produtividade e qualidade.

Segundo Chiavenato (2006), apesar da administragdo sempre ter existido
na vida do ser humano, ela somente teve progresso e passou a ser uma ciéncia, a
partir do século XX. Antes disso, ela era realizada pela intuicdo das pessoas, ou
seja, sem nenhum estudo ou fundamentacéo que fornecesse um alicerce na tomada
de decisdo. A administragcdo foi a principal responsavel por transformar as
descobertas das ciéncias em produtos e servicos, sendo ela a propulsora da

economia e a maior invengao do século passado.
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O autor Coelho (2008) descreve que administrar € observar o futuro e
planejar atividades e objetivos para conseguir a sua insercdo de maneira eficaz. A
administracdo também tem o compromisso de prever as atitudes e as reacdes das
partes envolventes da empresa, principalmente os colaboradores, clientes e
fornecedores. Com essas medidas é possivel que a empresa crie um cenario
positivo e possa se destacar entre as concorrentes.

Chiavenato (2007) expf6e que administrar € alcancar resultados com as
ferramentas que estdo disponiveis, ou seja, utilizando o minimo de recurso possivel
e convertendo-os em resultados palpaveis, estando de acordo com os objetivos da
empresa. E de suma importancia o conhecimento da situacdo atual e do cendrio que
deseja estar no futuro.

O autor Coelho (2008) complementa o raciocinio de Chiavenato expondo
gue o cenario favoravel tende a acontecer a partir do momento em que a empresa
se preocupa com o ambiente externo em que esta inserida, e ndo somente 0 seu
interior. Tudo que acontece com a concorréncia, governo e sociedade, pode afetar a
empresa, portanto a administracdo envolve muito mais do que cuidar da parte
interna, e sim, todas as contingéncias do mercado.

Para Oliveira e Silva (2006) a administracdo engloba tantas funcdes e
complexidades, que ndo existe uma definicdo precisa sobre o assunto. O ato de
administrar vai modificando conforme a necessidade e problemas que vao surgindo
no transcorrer de uma organizacao, sendo dever dos gestores a busca de solucdes
eficazes.

A denominacdo administracdo vem do latim (administratione), e sua
funcdo significa desenvolver uma acdo sobre um subordinado, ou seja, tracar
diretrizes a serem seguidas. Ela tem como intuito atingir objetivos de maneira eficaz,
utilizando o minimo de recursos com o maximo de brevidade, por meio de
planejamento, organizacéo, direcdo e controle de todo o processo. (CHIAVENATO,
2000)

Maximiano (2007) concorda com o exposto supracitado por Chiavenato, e
complementa descrevendo que a administragdo é um processo complexo e
dindmico tendo como ponto crucial a utilizacdo adequada dos recursos disponiveis.
A estrutura da administracdo possui alguns processos, nas quais se destacam 0s

seguintes:
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Planejamento: Ela envolve a questdo de ser visionario, ou seja, a projecao da
empresa no futuro.

Organizacao: Visa facilitar a concretizagdo dos objetivos por meio da divisao ou
agrupamento de recursos, possuindo como consequéncia a estrutura organizacional.
Lideranca: E a capacidade do grupo para o cumprimento dos objetivos. Um grupo
motivado que trabalha em sincronia tende a apontar resultados positivos.

Execucdo: Esse processo € o de concretizacdo das atividades, seja ela fisica ou
mental.

Controle: E o processo que faz a retroalimentacdo entre as atividades
desenvolvidas e as que tinham sido anteriormente planejadas. O intuito € verificar se

0s objetivos estdo sendo concretizados.

Figura 1 — Principais fun¢bes do processo de administracao

Planejamento > Organizacao

Lideranca

Controle < Execucéo

Fonte: Adaptado de Maximiano (2007)
Oliveira e Silva (2006) complementam descrevendo que a atividade de

controle deve ser exercida pelo administrador, sendo ela de suma importancia para
0 processo. Nessa etapa, deve-se estabelecer o desempenho desejado, mensurar o
desempenho atual e por ultimo comparar as duas analises. Se a analise apontar um
desvio, € necessario aplicar corre¢cdes no sistema. Essa etapa € caracterizada pela

retroalimentacao de todo o0 processo.
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Consoante Maximiano (2007), os administradores ou entdo gerentes,
como sao conhecidos, se tornam os responsaveis pelo resultado de um grupo de
pessoas numa organizacdo. Eles tém o compromisso de tomar decisdes e
responderem por elas, sendo que o intuito é apresentar a concretizacdo dos
objetivos de maneira eficaz.

Oliveira e Silva (2006) complementam descrevendo que o cumprimento
de objetivos, metas e atividades sociais, dependem diretamente da competéncia do
gerente da empresa. Caso 0 gerente seja uma pessoa que possua habilidades e
obtenha um bom desempenho, a tendéncia é que a empresa consiga atingir seus
objetivos. Esse fato traz como consequéncia, o bem de todos, uma vez que a
organizacao conseguiu efetuar o seu planejamento, e todos que estao inseridos nela
poderao progredir.

De acordo com Coelho (2008) a administracdo tem como um de seus
intuitos o de proporcionar um grupo de colaboradores comprometidos, ou seja,
motivados por meio de estimulos positivos. Nesse caso eles iram se sentir
importantes, e provavelmente vao fazer de tudo para contribuir com os objetivos da
empresa. O administrador € a pessoa apropriada para conseguir obter a maxima
produtividade de cada colaborador e também construir uma harmonia no grupo.
Embora ndo exista uma formula de sucesso, todas as técnicas existentes e a
experiéncia do administrador podem auxilid-lo nas tomadas de decisao.

Maximiano (2007) expGe que o trabalho do administrador envolve uma
série de providencias para que uma organizacao seja gerida de maneira produtiva.
Dentre outras, destacam-se alguns fatores importantes, tais como a administragao
de pessoas, a tomada de decisdo e o gerenciamento das informagdes. A tomada de
deciséo é referente as escolhas que o profissional faz, sendo elas positivas ou nao
para a organizagdo. A administracdo de pessoas envolve a produtividade de cada
individuo, sendo que o gestor tem como missao lapidar as virtudes de cada um do

grupo. E por ultimo as informacgdes, que devem auxiliar na tomada de decisao.
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Figura 2 — Os trés pilares da administracao

ADMINISTRAR E
ADMINISTRAR PESSOAS

ADMINISTRAR E
TOMAR DECISOES

ADMINISTRAR E
TRABALHAR COM
INFORMACOES

Fonte: — (Maximiano, 2007, p.10).

O autor Coelho (2008) complementa o raciocinio de Maximiano expondo
gue a administracdo influencia diretamente na vida das pessoas. Conseguir uma
harmonia entre a as pessoas ndo € uma tarefa facil, contudo ela é de suma
importadncia para a prosperidade ndo s6 nos negocios, mas também para a
sociedade.

Segundo Chiavenato (2006), a administracdo quando bem desenvolvida,
aponta as falhas, a solucdo de problemas, a tecnologia utilizada, os recursos
necessarios e principalmente gera a competitividade para a empresa. Por
conseguinte, a empresa que consegue ter um diferencial entre as concorrentes por
meio de uma administracdo eficaz, provavelmente obtera uma vantagem competitiva
colocando-as em uma posi¢ao de destaque no mercado.

Consoante Maximiano (2007), a administracdo caminha conforme sua
capacidade de escolha, ou seja, 0 que ele representa hoje, possivelmente foi por
meio de uma decisdo tomada no passado. Portanto, a tomada de decisdo é
considerada a esséncia da administracdo, sendo elas uma espécie de sinénimas,
pois quando se esta administrando algo, é inevitavel que se tome decisédo, podendo
elas, gerarem competitividade para a empresa,

O autor Chiavenato (2006) descreve que o mercado além de ser incerto e

inseguro, esta altamente competitivo, e a tendéncia é essa competitividade aumente
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com o passar do tempo. Sendo assim, a administracdo passou a ser o centro das
atencles, pois ela é a norteadora da empresa, exigindo que as atividades sejam

feitas com menos tempo e dinheiro, ou seja, de maneira eficaz.

2.2 MARKETING

Conforme Las Casas (2006) o marketing significa uma a¢ao no mercado,
sendo que ele possui como uma de suas caracteristicas, a comercializacado entre
produtos. Ele tem uma vasta aplicacdo mercadoldgica, uma vez que ndo se aplica
somente a ajudar as empresas a venderem mais, e sim para auxiliar qualquer
processo de troca.

Dias (2003) concorda com raciocinio de Las Casas e expfe que o0
marketing € uma expressdo proveniente do inglés tendo “mercado” como sua
traducdo. Ele passa a existir a partir da sua acdo no mercado, tendo em vista a troca
entre as partes. A partir do momento em que € efetuado um planejamento de
marketing, a tendéncia € que a empresa consiga um diferencial entre as demais,
podendo obter uma vantagem competitiva.

A Histéria do marketing iniciou no século XX, no Brasil ele surgiu por volta
de 1954, quando 0s norte-americanos comecaram a conceder 0S primeiros cursos
de administracdo. O inicio foi marcado com a Escola de Administracdo de Empresas
da Fundacdo Getulio Vargas, na qual foi feito uma tentativa com o intuito de
renomear o elemento nominativo para Mercadologia, mas o nome internacional se
iImp0os prevalecendo a expressao artificial (RICHERS, 2000).

De acordo com Las Casas (2006) o marketing tem como seu alicerce a
troca entre mercadorias, pois a partir do momento em que a sociedade foi evoluindo,
as necessidades e desejos foram surgindo, fazendo com que os produtos tivessem
uma melhor qualidade. Com essas especializacdes, a troca se tornou mais fluente
entre as pessoas, sendo que elas aconteciam pela a oferta de um produto e
recebimento de um beneficio, por parte do ofertante. As trocas mais comuns eram a
oferta de um produto pelo recebimento de outro produto ou entdo a moeda em
circulacao.

Segundo Las Casas (2006) para que a troca aconteca de maneira

adequada, é necessario que 5 condi¢cbes sejam realizadas:
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1) As partes devem possuir lucidez para se comunicar e também ter

capacidade de entrega.

2) Devem existir no minimo duas partes comprometidas no ato.

3) A livre concorréncia deve existir, ou seja, cada parte tem que estar

desimpedida para aceitar, recusar ou entao fazer uma contraproposta.

4) Todas as partes devem saber das condi¢cdes que possuem para lidar

com a outra parte.

5) As partes devem possuir algo que acreditem ser de valor para efetuar

a transacao.

O autor Minadeo (2008) salienta que, além da troca, o marketing
apresenta uma caracteristica marcante, que é o atendimento das necessidades e
desejos dos clientes. O consumidor deseja adquirir um produto na qual solucione o
seu problema, tendo em vista que esse fator também € ligado com a qualidade do
produto adquirido.

Para Las Casas (2006) o marketing passou por diversos formatos com o
passar dos anos, sendo que o seu principal objetivo era efetuar a transagéo de bens
e servicos entre compradores e vendedores. Conforme a sua evolugcédo, o marketing
passou a atender os desejos e necessidades dos consumidores, e também
podendo ser aplicado em diversas &reas e nichos de mercado, como por exemplo,
na politica e esporte.

Kotler (2003) descreve que o marketing € um processo, na qual os
consumidores adquirem o que precisam por meio da oferta do produto, cujo qual,
passou por uma preparacdo para a efetuacdo da compra. No entanto, o marketing
nao deve ser visto apenas como o ato da venda, e sim em como satisfazer a real
necessidade de um cliente.

Churchill e Peter (2000) concordam com Kotler e seguem o raciocinio
descrevendo que o marketing tem a missédo de fidelizar clientes. Sendo ele um
processo onde tudo é planejado minuciosamente, como por exemplo, a politica de
precos, a estratégia de promocao, a distribuicdo e o produto ou servigo. O intuito é
ascender e consolidar a vendas, na qual € preciso saber o que vender para quem
vender e como fazer.

Conforme Las Casas (2006), o marketing é uma atividade complexa,

sendo ele uma das mais dificeis para se tomar decisdo no ambito administrativo. Em
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regra, o objetivo € desenvolver estratégias de comercializacdo de produtos e
servicos, de modo que o consumidor sinta-se atraido e posteriormente satisfeito com
a aquisicao.

Sviokla e Shapiro (1994) afirmam que o marketing deixou de ser uma
funcdo especifica dentro de uma organizacdo ou uma propaganda como muitos
pensam. Ele é uma estratégia na qual todos os colaboradores devem ter ciéncia e
laborarem em fung¢do do cumprimento das metas e objetivos tracados por ele. O
intuito é de inserir as necessidades dos clientes em todo o processo da organizagéo
e ndo o de iludi-lo ou passar uma imagem distorcida da empresa.

Kotler (1998) concorda com os autores Sviokla e Shapiro expondo que
muitas pessoas ainda pensam que o marketing sdo apenas venda e propaganda.
Com a alta demanda de ofertas, anuncios e comerciais das midias de
telecomunicacdes é possivel acreditar que, todavia alguém esteja sempre tentando
gue os consumidores efetuem uma nova compra. Pode-se até acreditar, mas a
venda e a propaganda sao apenas duas fun¢cdes do marketing, e em geral ndo sao
as mais importantes.

Kotler (2003) defende que as organizacdes buscam cada vez mais serem
eficaz tanto no atendimento, quanto na prestacdo de seus servicos, e afere que seu
cliente tem que ser a peca importante e necessaria para a montagem de uma
empresa, tem-se saber o que o cliente precisa e eleborar metas e conceber
objetivos em funcdo das necessidades, com o intuito de aumentar o seu marketing
share.

O principal objetivo do marketing € tornar a venda mais facil. Las Casas
(2006) destaca quatro ingredientes que sdo necessarios para a comercializacao, ele
supde gque uma empresa que pretende lancar um produto no mercado deve seguir

estes passos.
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Quadro 1: Passos necessarios para a comercializacao

O primeiro passo é conhecer a demanda e verificar o que deve ser desenvolvido.

O segundo € elaborar um preco ao produto, saber as politicas de precos, mas nao

adianta criar um produto e colocar preco se nédo conhecer o canal de distribuicao.

O terceiro é entdo verificar qual localizacdo que o produto ira ficar e quais os canais
de distribuicdo e cria-se logo um ponto-de-venda, uma loja.

O quarto seria a divulgacao, pois fara com que o cliente conheca o produto e saiba

que ele exista.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2006)
O composto de marketing é estabelecido por quatro elementos chamados
de 4Ps: Produto, Preco, Promocéo e Praca (Ponto-de-venda) Alvarez (2008).

a) O produto pode ser conhecido com algo que possa ter tocado,
como por exemplo: um eletrodomeéstico, ou algo intangivel como
um servico, por exemplo: uma oficina mecéanica. Ele deve ser
produzido para suprir as necessidades existidas no mercado, e que
possa trazer valor para o consumidor.

b) Preco deve ser elaborado de acordo com os custos de producéao, e
a percepcgado do valor agregado. Ao analisa-lo o pre¢co deve ser
considerado como uma moeda de troca, como 0s prazos de
pagamentos e os descontos a serem concedidos.

c) Promocao esta relacionada com a comunicacdo a que deve ser
elaborada com o seu ponto-de-venda. Contudo a promog¢ao esta
ligada mais a propaganda, mas ndo pode esquecer 0S outros
componentes da comunicacdo, como a Promocdo de venda, o
merchandising, a publicidade e a venda ao consumidor.

d) Praca (Ponto-de-venda) estd de acordo como o produto é
apresentado ao seu consumidor. Sua atividade esta ligada a
distribuicdo de como seu produto ird chegar ao seu publico-alvo. Se
ele ir4 passa pelo atacado, distribuidores ou no varejo tradicional ou
no meio virtual.

Estes topicos acima estabelecem o alicerce da comercializagéo, tudo isso
€ conhecido como o mix de marketing. As fundamentais determinacfes serdo
expostas a seguir, um quadro apresentando os quatro elementos do mix de

marketing.
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Quadro 2 — Composto de marketing e suas subdivisdes

Produto Preco (Pont(f-rdaeg-?/enda) Promocéao
gs:;isvglvimento Politica de pregos Canais de distribuicédo Propaganda
Qualidade g"eetteor?n‘:ﬁ;gar g‘ Distribuigao fisica Publicidade
Diferenciacao Descontos por quantidades | Transportes Promocéo de vendas
Embalagem Condig8es especiais Armazenagem Venda pessoal
Marca Nominal Crédito Centro de distribuicéo Relacdes publicas
Marca registrada Prazo Logistica Merchandising
Servicos
Assisténcia técnica
Garantias

Fonte: Adaptado de Las Casas (2006)
Kotler (2000) descreve que o profissional de marketing é o responséavel

que deve tomar as decises referentes as estratégias descritas por Las Casas. A
tomada de decisdo de um gerente de marketing é uma tarefa complexa e
comprometedora. Nela inserisse varias decisdes, como por exemplo, o preco, a
promocao de vendas, o produto e a praca. Essas decisdes exigem que ele tenha um
bom conhecimento e experiéncia na area de marketing.

Conforme Las Casas (2006) o marketing, assim como a administracao
num todo, tem a capacidade de influenciar tanto a sociedade quanto a parte interna
da empresa. Portanto um bom profissional de marketing deve possuir estratégias
para gerar estimulos a seus colaboradores, com o intuito de deixa-los motivados.
Assim estando, provavelmente se sentiram importantes e se dedicaram com mais
vigor em suas atribuicdes, de forma a contribuir com os objetivos e metas delineados

pela empresa.

2.3 VAREJO

De acordo com Angelo e Silveira (2000) o varejo possui um alto
dinamismo, ou seja, ele ndo possui conceitos absolutos e exatos. Portanto, nota-se
que ele prospera com variaveis no tempo, sempre seguindo com as exigéncias do
mercado e as caracteristicas da cultura. A comunidade que o cerca influencia
diretamente no varejo, cita-se como exemplo as instituicbes governamentais e a

prépria economia da regiéo.
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Partindo da premissa que o varejo de uma regido é distinto de outra, nédo
sera oportuno copia-lo. E preciso que se tenha uma visdo critica e analitica para
julgar e posteriormente adapta-lo em outra comunidade, com as devidas
modificacdes e consideracdes. Isso porque o varejo de um pais onde o PIB € maior
do que noutro, acarretara como consequéncia uma melhor distribuicdo de renda,
afetando diretamente no poder de aquisicdo dos consumidores (ANGELO;
SILVEIRA, 2000).

O desenvolvimento exige mais do que apenas uma estabilidade da
economia. O varejo influencia diretamente no desenvolvimento de uma sociedade, e
para que ele seja eficaz para ambas as partes, € preciso um ambiente voltado para
a educacéo e pesquisa. Esses fatores sdo esséncias ndo s6 para o desenvolvimento
do comercio varejista mais como o de toda a sociedade (ANGELO; SILVEIRA,
2000).

Para Angelo (1994) o comercio varejista deve ser estudado
minuciosamente, pois cada detalhe tras consigo, resultados significativos. Para isso
€ oportuno que na administracdo de varejo, seja analisado a economia, a psicologia,
as financas, a parte fiscal, a sociologia e outras ciéncias pertinentes ao referido

assunto.

2.3.1 Conceito e caracterizacao do varejo

Segundo o autor Dias (2003) o varejista é caracterizado por ser o
distribuidor, ou seja, € ele que efetiva a venda para o consumidor final. Essas
vendas ocorrem por unidades ou entdo por pequenos lotes. O varejista tem uma
funcdo de suma importancia, pois ele recebe o produto direto do fabricante e
repassa ao cliente final, cabendo o dever de fiscalizar a qualidade e observar a
satisfacdo do cliente. Por meio dessa observacao da satisfacao do cliente final, ele
pode exigir modificagcdes no produto, a fim de garantir que o ciclo seja eficaz para
todas as partes.

Levy e Weitz (2000) concordam com o descrito por Dias e complementam
delineando que o varejista € um agente negociador. Ele vende produtos e servigos

ao cliente final, sendo que o mesmo possui grande relevancia num canal de
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distribuicdo. Para um melhor entendimento e analise, sera exposta a seguir, uma

figura do varejista no canal de distribuicao.

Figura 3 — Canal de distribuicédo

Indistria — Atacadista —» Varejista +—p Consumidor

Fonte: Adaptado de Levy e Weitz (2000)

Dependendo do canal de distribuicdo os produtos podem ser ofertados
pela mesma empresa, ou seja, a fabricacdo, a venda por atacado e o varejo. Nesse
caso existird uma integracéo vertical, o que significa que a organiza¢do concretiza
mais do que um dos niveis de distribuicdo, como por exemplo, a venda por atacado
e varejo (LEVY; WEITZ, 2000).

O objetivo principal do varejo € sempre criar valor ao produto ou servico,
seja para uso pessoal ou de grupo familiar. Esse valor agregado também se faz por
meio de vendas de servico, e ndo somente de produtos, como a muitos pensam.
Pode-se citar como exemplo um simples aluguel de um DVD de filme (LEVY;
WEITZ, 2000).

Angelo e Giangrande (1999) seguem a mesma linha de raciocinio dos
autores Levy e Weitz, e complementam afirmando que os servi¢cos que sao voltados
para o varejo podem apresentar diversas formas. A seguir sera exposto exemplo de

um mix de servi¢o no varejo:
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Quadro 3 — Exemplos de servico utilizado no varejo
Exemplos
Estacionamento rotativo
Creédito
Salas de repouso
Garantias
Aceitacdo de cartdo de crédito
Entregas em domicilio
Reparo
Privilégios a clientes fiéis
Ensinamento de como usar uma mercadoria
Recreacéo para criancas
Atencéao para clientes com necessidades especiais
Um horario de funcionamento flexivel para o cliente
Vestuarios
Alteracao da mercadoria

Facilidade para cuidar de criancas
Fonte — Adaptado de Angelo e Giangrande (1999).

Visto o mix de servico, é de fundamental importancia entender as funcdes
exercidas por um varejista. Levy e Weitz (2000) conceituam que ele tem a funcéo de
negociar com o consumidor e agregar valor ao consumidor final. As quatro funcdes
basicas que os varejistas devem realizar sdo a de fornecer um mix de produtos,
como foi visto anteriormente e dividir os grandes lotes recebidos por lotes
pequenos, para facilitar o consumidor. As outras funcdes sdo de manter um
estoque adequado para que nédo faltem produtos, nem tenha demasiadamente e
fornecer servigos ao consumidor.

Os varejistas procuram sempre desenvolverem técnicas para se
sobressairem dos demais. No entanto, quando a concorréncia € contra um
megavarejista, o pequeno varejista deve buscar a venda de produtos especificos,
para um grupo de publico-alvo. Outra saida seria se diferencia em relagéo ao servigo
prestado ao cliente, ou seja, o atendimento especializado ao cliente. Concorrer por
preco torna-se completamente inviavel, visto que as grandes redes tém uma
volumosa venda. Resta ao pequeno varejista conhecer seus consumidores
individualmente e ofertar um servico diferenciado, para sobreviver ao mercado
(KOTLER, 2005).
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2.3.2 Variedades de varejo

De acordo com o autor Dias (2003), o varejo possui como uma
caracteristica marcante as diversas maneiras de produtos/servicos e lojas. Sendo
que é de fundamental importancia a percepcédo dos tipos existentes, para que 0S
varejistas saibam onde se encontram inserido. A figura a seguir expde os tipos de
varejo:

Figura 4 — Tipos de varejo

e, -
4 Varejo

com lojas

/ R fir:v*i(p‘l.'\}’
\ — i
{ Servigos )
\A e e - Convencional )
/ Varejo N /"’"’ =5 =
\,__sem lojas —

R P — - Eletr&nico )

Fonte — (Dias, 2003, p.146).
2.3.3 Desenvolvimento no setor varejista

De acordo com Dias (2003), o varejo é aplicado desde a antiguidade,
como por exemplo, nas ruinas de Efeso. Essa cidade situada na Grécia era
caracterizada pelo seu centro comercial, repleta de lojas ao redor, na qual existia a
presenca em massa dos consumidores. Esse aglomerado de lojas faz-se lembrar
dos shoppings, resguardado as devidas proporcBes da tecnologia aplicada na
antiguidade e a atual. Presentemente esse lugar pertence a Turguia € 0 comercio
nessa regido, assim como em todo o mundo evoluiu consideravelmente. Esse
desenvolvimento do comercio varejista € consequéncia da tecnologia que foi
aplicada ao longo desses anos.

Os autores Angelo e Giangrande (1999), descrevem que como a
economia vem se desenvolvendo positivamente e apresentando uma estabilidade, o
comercio varejista vem figurando no cenario brasileiro como um meio eficaz de fazer
negocios. Apesar dos produtos nacionais e estrangeiros obedecerem a concorréncia
leal, € oportuno que os varejistas figuem atentos a tudo aquilo que envolve a sua
cadeia de valor.

Levy e Weitz (2000) concordam com o exposto por Angelo e Giangrande,

e complementam descrevendo que o varejo € um dos maiores propulsores da



30

economia no mundo. O cenério atual € favoravel para os varejistas, ele esta
passando por mudancas drasticas. Aquela pequena mercearia, ja estd fazendo
negdcios no exterior, ou seja, 0s varejistas estdo correspondendo as necessidades
dos consumidores. Pode-se citar como exemplo, o fato em que as pessoas estao
sem tempo para fazer compras e 0s varejistas estarem desenvolvendo meios para
facilitarem esse processo e levar a mercadoria até o consumidor. Portanto os
varejistas estdo se adaptando as exigéncias do seu publico alvo.

O papel dos varejistas é tdo importante, que sdo capazes de influenciar e
ditar o que serd produzido pelos fabricantes. E o caso dos megavarejistas que
podem impor regras até no design do produto. Nesse contexto os fabricantes tém
gue mostrarem 0 que 0sS megavarejista vao ganhar comercializando o seu produto
(KOTLER, 2005).

Nesse processo de desenvolvimento existe um revés para 0s varejistas,
que sdo as vendas on-line. As vendas pela internet diminuirdo alguns setores do
comercio, cita-se como exemplo os agentes de viagem, livrarias, concessionarias de
veiculos, supermercados etc. Haja vista essa nova tendéncia, cabe aos
administradores encontrarem uma solucdo para tornarem seu ambiente atrativo e
aconchegante para os seus consumidores, evitando assim, a perda de clientes. Os
shoppings Center ndo séo afetados pela venda on-line por oferecem outros servicos,
como cinema, praca de alimentagc&o, jogos e entre outros entretenimentos. Cabe
sempre uma avaliacdo do setor para saber a real situacdo do varejista (KOTLER,
2005).

2.4 COMPORTAMENTOS DO CLIENTE NO VAREJO

De acordo com Limeira (2008), o comportamento do cliente & definido
como uma mistura de reacdes ou respostas estipulados a impulsos dos individuos,

sao divididos em quatro fatores: pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.
2.4.1 Variaveis que influenciam no comportamento do cliente
Segundo Angelo e Giangrande (1999), o varejo € um 6timo recurso para o

comercio, na qual a concorréncia é percalgco para os varejistas. Partindo dessa

premissa, sO irdo se destacar e atingirem o éxito nos negdécios, aqueles que
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perceberem como reter os clientes. A satisfacdo do cliente no varejo é de suma
importancia para a prosperidade do negocio.

Os autores Levy e Weitz (2000), concordam com 0 exposto supracitado e
descrevem que o profissional da administracdo de varejo deve se atentar a
concorréncia, aos dados demograficos, ao estilo de vida do consumidor, tendéncias
e principalmente o comportamento de compra de um cliente. A partir do
entendimento de porque os clientes escolhem determinada empresa, é possivel
elaborar uma estratégia de vendas eficaz. No entanto, é preciso saber também,
porque eles escolhem os produtos e descartam outros.

Segundo os autores Angelo e Giangrande (1999), os servicos podem ser
mensurados para perceber algumas variaveis que podem afetar o comportamento
do consumidor. Esse resultado pode ser obtido por meio das seguintes

caracteristicas no quadro a seguir.

Quadro 4 - Variaveis que afetam o comportamento do consumidor

Comunicagdo: E o entendimento e a compreensdo do consumidor por meio de
linguagem explicativa. Saber ouvi-lo e verificar as suas reivindicacfes também
fazem parte da comunicacéao.

Acesso: Engloba o deslocamento, a facilidade para abordagem, tempo de espera e
entre outros.

Indicadores visiveis: S8o as evidencias fisicas facilmente perceptiveis. Como por
exemplo, o local fisico.

Competéncia: E o know how, ou seja, saber tudo sobre o assunto que esta sendo
tratado.

Cortesia: Tudo que envolve o respeito, comportamento e ética perante os clientes.

Confiabilidade: Significa o desempenho, a realizacdo do servi¢co corretamente.

Presteza na retroalimentagdo: E a rapidez no tempo de resposta, seja para uma
duvida ou na entrega de um servico.

Seguranca: Esse quesito evidencia a confidencialidade dos dados do cliente, como
por exemplo, a sua situacao financeira.

Fonte: Adaptado Angelo e Giangrande (1999)
Os autores Levy e Weitz (2000), delineiam que alguns fatores como a

familia, o ambiente cultural e os grupos de referéncia devem ser tratados com
cautela, pois afetam diretamente o processo de decisdo de compra do consumidor.
E preciso entender que alguns membros de uma familia influenciam mais que
outros na tomada de decisdo de compra, assim como existem pessoas que servem
de referéncia para compra. Essas pessoas que sdo utilizadas como referéncia,
normalmente sao elementos de confianca e influenciam diretamente na escolha de

um produto. A cultura também exerce o seu poder de persuaséo, uma vez que 0S
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valores sdo compartilhados pela maioria da sociedade, contagiando 0s outros
membros.

A moda € um fator no qual os varejistas devem se atentar. Haja vista que
moda pode ser definida por um produto ou servigco que é temporariamente aderido
por um grupo volumoso de consumidores. Isso porque esse comportamento € visto
como o adequado para o periodo e ambiente. Portanto o varejista deve vislumbrar
as tendéncias de mercado, para que quando esse referido fato acontecer, ele poder
gozar da vantagem do pioneiro. (LEVY; WEITZ, 2000)

2.4.2 A decisdo de compra do consumidor

De acordo com Samara e Morsch (2005), a intencdo de compra possui
vinculo com o tipo de consumidor. Ele possui varias caracteristicas, como por
exemplo, uma crianga que compra um doce ou um gerente de uma grande empresa
gue define o seu fornecedor. Analisando esses fatos, chega-se a conclusdo que
existem dois tipos de consumidores:

a) Consumidor pessoal: Aquele que compra bens ou servicos para uso

pessoal.

b) Consumidor organizacional: Sdo as empresas, 0rgaos, entidades
governamentais e instituicbes sem fins lucrativos que compra um
produto ou servigo.

Contudo, independente do tipo de consumidor, ele € o dominador, ou
seja, ele é soberano na relacdo com a empresa. As organizacdes atracam-se pela
preferéncia do consumidor e tentam cada vez mais compreendé-lo. Sendo assim, o
éxito depende do alinhamento das estratégias de marketing aos desejos dos
consumidores. Por esse motivo que as organizacdes estao investindo sua energia e
seus recursos para entenderem o processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor e se nortearem por meio desse entendimento (SAMARA; MORSCH,
2005).

Bateson e Hoffman (2001), descrevem que a fase do pré-compra €
caracterizada pela necessidade que o consumidor tem em adquirir um determinado

bem ou servigo. A partir dessa auséncia sentida por ele, 0 mesmo ir& procurar suprir
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a falta por meio da aquisicdo ofertada por uma organizacéo, ou seja, algo que lhe
traga a solucao de seu problema.

Samara e Morsch (2005) concordam com Bateson e Hoffman, e salientam
que a tomada de decisdo de compra do consumidor inicia-se a partir de uma
necessidade, ou seja, algo que ele necessite para o seu bem estar. O mesmo sente
uma insatisfacio com o0 seu cenario atual e prevé um panorama desejado. A
empresa deve atuar no quesito de despertar o interesse da necessidade do
consumidor, por meio de estimulos externos. O intuito € deixa-lo motivado para o
mesmao concretizar a compra.

Apds o consumidor possuir a necessidade de compra, a etapa
subsequente é a reunido das informacdes sobre o assunto do bem ou servi¢co que
ele queira adquirir. Essas informacdes podem ser buscadas rapidamente,
vagarosamente ou entdo pode nem existir. Tudo vai depender da complexidade do
bem ou servico desejado. As fontes de informacdes serdo decisivas nessa etapa de
decisédo de compra (SAMARA e MORSCH, 2005).

Schiffman e Kanuk (2000) concordam com Samara e Morsch e
argumentam que o processo de compra do consumidor passa por um ponto crucial,
que € a influéncia de terceiros. Normalmente antes de fazer uma compra, o
consumidor pede a opinido de outra pessoa, e isso influencia diretamente na
escolha de um fornecedor. Pode-se considerar esse acontecimento como marketing
boca a boca, sendo ele 0 meio mais valioso e importante meio de divulgacdo. Caso
o consumidor esteja satisfeito o resultado sera extremamente benéfico, pois além
dele sair satisfeito, ele influenciara na decisédo de compra de outros compradores,
representando custo zero na divulgacdo. No entanto, se o cliente estiver insatisfeito,
a empresa ficara com a sua imagem prejudicada.

O grau de procura de informacao para a tomada de deciséo depende da
situacdo. Se existisse um grande esforco na busca de informacdo em todas as
compras, o consumidor ficaria exausto e sem tempo para realizar outras atividades.
Contudo, caso acontecesse 0 oposto, na qual o cliente ndo procurasse informagoes,
as compras cairam na monotonia, ndo causando novidade (SHIFFMAN; KANUK,
2000).

A terceira fase do processo de compra do consumidor é a escolha do bem

ou servigo a partir das alternativas existentes. Nessa etapa € analisado o preco, as
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caracteristicas, o desempenho, o design e entre outros. Apds essa a analise, 0
consumidor iniciard a avaliacdo da empresa onde ele ira adquirir o produto. Essa
avaliacdo passara pelas vantagens e beneficios que ele tera fazendo negdcio com a
referida empresa. A facilidade de acesso ao produto € um ponto crucial para muitos
consumidores, por isso, os profissionais de marketing devem se atentar aos canais
de distribuicdo (SAMARA; MORSCH, 2005).

O ultimo ato antes da compra é a fase da tomada de decisdo de compra.
Nesse periodo o consumidor reunird todos os conhecimentos adquiridos nas fases
antecedentes e tomara a sua escolha. Porém o seu parecer pode ser alterado, ou
retardado em alguns casos especiais, tais como, 0 estoque da empresa se esgotou,
o financiamento n&o era o desejado e entre outros fatores. Portanto essa etapa pode
ser dividida em trés subetapas cruciais que sao expostas na figura a seguir
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Figura 5 — As subetapas do ato de compra

Identificacédo da

alternativa preferida —> Intengéo de compra Realizagc&o da compra

Fonte — Adaptado de Samara e Morsch (2005).
Bateson e Hoffman (2001) delineiam que os profissionais de marketing

devem tomar as decisbes em base do comportamento de compra do consumidor e
de como eles irdo reagir frente a situacdo proposta. Portanto toda vez que acontece
uma mudanca, seja ela de preco ou de surgimento de um novo produto, deve-se
imaginar o que o consumidor levard em consideracdo para decisdo de compra e
reacao dele apos o ato da compra.

Samara e Morsch (2005), salientam que a ultima instancia no processo de
decisdo de compra é o pds-compra. Apds o ato realizado o consumidor pode ter
véarias reacoes perante o fato. Muitas empresas ignoram ou ndo se importam com
esses comportamentos, cometendo um grave erro. Contudo, o profissional de
marketing deve estudar minuciosamente esses detalhes, e a partir disso formular

estratégias de marketing para obter éxito nas vendas.
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Portanto o processo de compra de um consumidor passa por seis etapas.
Sendo que todas elas podem ocorrer com maior ou menor intensidade, dependendo
da esséncia de cada individuo. A seguir sdo expostas as seis etapas da decisao de
compra para um melhor entendimento de todo o exposto anteriormente (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Figura 6 — O processo de decisdo de compra do consumidor

Reconhecimento da
necessidade

A

Coleta das informacdes

A

Avaliacéo das
alternativas do produto

A

Fatores sociais,
culturais,
pessoais e

Avaliacéo das situacionais.
alternativas de compra

A

Deciséo de compra

A

Conduta P6s-compra

A

Fonte - Adaptado de Samara e Morsch (2005)

Os autores Levy e Weitz (2000), salientam que uma estratégia de varejo
consistente € aquela que supera o concorrente no nivel de satisfacdo do cliente.
Consequentemente torna-se de suma importancia a compreensao das necessidades
e desejos dos consumidores, para criar um diferencial e gerar uma vantagem

competitiva sobre as demais empresas.

2.5 QUALIDADE

7

Pensa-se que a qualidade é algo novo, mas nao, ela ja inserida no
convivio da humanidade por volta de 2150 A.C. De acordo com as leis de Hamurabi

0s construtores teriam que fazer casas fortes e que atendessem sua destinacao,
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caso a habitacéo viesse a desmoronar o responsavel pela construcao era sacrificado
(OLIVEIRA, 2003).

Na Fenicia os produtores que nao fabricavam no padrdo de qualidade
exigido pelo governo, sofreriam penalidades, tendo suas maos amputadas. Os
Romanos ja eram mais avancados, criavam ferramentas e mecanismos de
mensuracao para a divisdo e mapeamento de suas terras, possuindo como intuito a
padronizacao da qualidade (OLIVEIRA, 2003).

Maximiano (2007) complementa descrevendo que a palavra qualidade é
antiga, no entanto, no ambito da administracdo da qualidade, ela é considerada uma
abordagem nova. A administracdo de qualidade passou a existir a partir do século
XX, com o surgimento das producdes em séries de grande escala. O intuito era
corrigir o problema com a uniformidade das pecas.

Os autores Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) destacam que a qualidade
€ um quesito que vem evoluindo com o passar do tempo, inclusive nos servicos. A
qualidade no servico é formada ao longo da prestacdo do mesmo, sendo que essa é
a oportunidade em que a empresa tem para poder satisfazer o cliente. Essa
qualidade pode ser mensurada pela comparacédo entre a perspectiva do cliente e o
servico proporcionado. Quando o servico supera a expectativa do cliente, pode-se
considerar que ele foi prestado com extrema qualidade, caso ele nédo supere, 0
servico é considerado insatisfatorio. Existe também o servico satisfatério, na qual ele
apenas atende a expectativa do cliente, sem surpreendé-lo.

Para Oliveira (2003), a qualidade passou por trés eras: a da inspecéo, do
controle estatistico e da qualidade total. Na primeira era o produto era inspecionado
pelo préprio fabricante e cliente, na era do controle estatistico o produto entrava no
meétodo estatistico, por causa da elevacdo da demanda da época ndo daria mais
para o método da inspecédo, neste periodo entdo era elaborado um erro amostral ao
produto, no qual verificava-se aleatoriamente se teria defeito na producéo. A terceira
e Ultima era seria a qualidade total, na qual estamos presenciando, a principal
caracteristica € que todo produto ou servico entregue ao consumidor, a garantia da
gualidade passa a ser de responsabilidade de quem a fabricou.

De acordo Maximiano (2007), a qualidade é uma palavra que esta
inserida no convivio das pessoas que trabalham com a administracdo de empresas.

Ela aponta as principais medidas de desempenho das organizagbes, possuindo
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inumeros significados. Dentre os mais importantes, destacam-se a exceléncia, a
conformidade com a utilizacdo, as especificidades e a adequacdo. O quadro a

seguir, ilustra os conceitos:

Quadro 5 — Principais significados da palavra qualidade

Exceléncia E o melhor resultado que se possa conseguir, ou seja, o0
padrdo maximo independente do segmento de atuacgéo.

Especificidades E todo o planejamento do produto ou servico, sendo marcado

por aquilo que se espera.

Conformidade E o grau de identificacdo entre o produto e as especificacbes

planejadas anteriormente.

Adequacéao E a abstinéncia de falhas, ou seja, a qualidade dos produtos e

servigos, conforme o planejamento.

Fonte — Adaptado de Maximiano (2007).
De acordo com Maximiano (2007), para a obtencdo de qualidade, é

essencial uma visdo do conjunto, e ndo somente de forma isolada, ou seja, a
sincronia de todas as atividades e recursos da empresa. Todos esses recursos
constituem o sistema de qualidade de uma empresa, que por sua vez devem
abranger as seguintes especificacoes:
a) A obrigatoriedade de especificacdes, ou entdo de padrdes a serem
seguidos.
b) Pessoas e departamentos
c) O controle continuo da qualidade e por consequéncia a conformidade
dos produtos e servicos.
d) Pesquisas de satisfacao do cliente
e) Pessoas responsaveis por todos 0s recursos que a empresa
disponibiliza.
f) Explicagbes sobre o funcionamento da qualidade
g) Para os produtos, é necessario possuir ferramentas para manutencao,
como por exemplo, a calibragcédo dos instrumentos.
Maximiano (2007) descreve que para obter a qualidade em produtos e
servi¢os, é necessaria a utilizacdo de investimentos. Geralmente, o custos voltado
para a qualidade sao divididos em 2 grupos: Custos de avaliagéo e prevencéo. O

primeiro contempla a afericdo da qualidade, enquanto o Ultimo serve para evitar a
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ocorréncia de defeitos. Em regra, os custos de qualidade evitam os custos de nao
qualidade dos produtos e servigos.

Para A. Fitzsimmons e J. Fitzsimmons (2010) os custos dos produtos e
servicos podem ser distintos, uma vez que as reclamacdes provenientes dos
produtos geralmente sdo sanadas por meio da substituicio do mesmo. No servico, a
situacdo € mais complicada, sendo que muitas vezes a reclamacao se torna um
litigio, transcorrendo na esfera judicial.

O autor Maximiano (2007), exp&e que trabalhar em virtude da qualidade &
vantajoso, pois quanto mais qualidade, menor sera o custo. Isso se explica pelo fato
dos produtos ndo conformes apresentarem custos de ndo qualidade, sendo eles
divididos em custos internos e externos. O primeiro € a identificacdo do defeito antes
da aquisicdo, sendo que o segundo € apOs a entrega do produto ou servico.
Portanto, a administracdo de qualidade quando bem gerida, tende a agregar valor e

reduzir custos.

2.6 SATISFACAO DO CLIENTE

O primeiro passo que uma organizacdo deve seguir para a obtencdo do
éxito no mercado competitivo, € laborar para satisfazer o seu cliente, conhecendo-o
completamente. Apds o processo de satisfagdo, o0 proximo passo € conquista-lo e
surpreendé-lo positivamente, pois esse € o maior desafio de uma empresa. Essa
conquista ndo deve ser feita apenas uma Unica vez, ela dever ser praticada a cada
momento, a cada conversa (CANDELORO; ALMEIDA, 2002).

Schiffman e Kanuk (2000), concordam com o raciocinio do Candeloro e
Almeida conceituando que primeiramente a empresa deve identificar as
necessidades e expectativas do consumidor, depois disso, devem-se realizar os
produtos e servicos focando em satisfazé-lo. A pesquisa com o consumidor é uma
ferramenta que auxilia o marketing, sendo que ela proporciona a localizacdo do
publico-alvo. Identificando quem € o seu publico-alvo, a atividade de satisfacdo se
tornara menos ardua.

Levi e Weitz (2000), concordam com os autores Schiffman e Kanuk e
concluem descrevendo que a satisfacéo do cliente é analisada apos a utilizacdo do

produto. Ele utiliza o produto e avalia, ficando satisfeito ou insatisfeito, portanto a
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satisfacdo é caracterizada pelo produto ter correspondido ou excedido as suas
expectativas.

O intuito de entender a satisfacédo do cliente € perceber o que ele deseja e
assegurar de que o produto ou servico poderd ser entregue de acordo com as
exigéncias que ele deseja. Portanto o objetivo é atender as necessidades do
consumidor para que ele no minimo fique satisfeito com o servi¢o e volte a efetuar
outra compra. Caso ele fiqgue mais que satisfeito, que seria o encantamento, a
tendéncia é que além dele voltar a comprar, também indicar4 o servico a outros
consumidores (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Bateson e Hoffman (2001), estdo de acordo com 0 pensamento de
Johnston e Clark, e complementam afirmando que a satisfacdo do cliente é um
resultado de suma importancia no processo de marketing, ela € considerada o final
dele. Quando o resultado da satisfacdo é positivo para a organizacdo, ou seja, 0O
consumidor esta no minimo satisfeito, a tendéncia € que ele préprio faca a
divulgacao boca a boca, podendo entéo estimular futuras compras.

Kotler (2003), concorda com Bateson e Hoffman e complementa
descrevendo que os proprios clientes satisfeitos elogiaram os servigcos da empresa.
Isso significard que terceiros poderdo experimentar 0 servico e se tornarem fiéis
clientes, igual aos que indicaram. Os clientes que ficam satisfeitos sdo menos
sensiveis a valores, ou seja, eles preferem a qualidade no servico e atendimento do
gue um preco mais acessivel. Além do que a tendéncia é que ele fique um periodo
maior na empresa, propiciando a lealdade da proxima compra.

Bateson e Hoffman (2001), afirmam que lealdade € a intencdo do cliente
voltar a comprar na mesma empresa. Muitos tém a concepc¢ao erronea da lealdade,
pois ela é caracterizada pela expectativa do consumidor e ndo por sua fidelidade
eterna. Quando a organizagdo consegue superar essa expectativa o cliente é leal,
na medida em que essa expectativa deixa de ser alcangada o mesmo nao se torna
mais fiel e procura a lealdade em outra empresa.

Os autores Candeloro e Almeida (2002), conceituam que satisfacdo € a
relacdo do que o cliente percebe ter recebido e 0 que ele esperava ter recebido.
Salienta-se que € a realidade vista pelo consumidor e ndo o que realmente foi feito,
pois muitas vezes as situacdes se divergem. Essa relacdo € dada pela seguinte

formula;
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Satisfacao (S) = Percepcéo (P)
Expectativa (E)

Schiffman e Kanuk (2000), estdo de acordo com os autores Candeloro e
Almeida, e complementam afirmando que a percepcédo do consumidor pode variar.
Dois clientes que recebem os mesmos estimulos, 0 mesmo atendimento e 0 mesmo
produto ou servico podem interpretar a situagcdo de formas distintas. Portanto a
percepcao do cliente € complexa € pode variar de acordo com as caracteristicas de
cada individuo.

Para Samara e Morsch (2005), todo cliente faz comparacdes, mesmo que
sem se dar conta, entre a diferenca entre o beneficio que ele ir4 receber e o total
que ele irhA desembolsar. Os profissionais de marketing devem fazer com que o
consumidor perceba que o bem que ele esta adquirindo é superior ao custo que ele
vai ter. Acontecendo isso, a tendéncia € que se estabeleca a fidelizacdo do cliente
perante a organizacao.

Johnston e Clark (2002), salientam que até mesmo os clientes satisfeitos
podem deixar de comprar com a empresa que até entdo eram fiéis. Isso porque
pode aparecer outro fornecedor que ofereca um servigo superior ao que ele tinha ou
que ofereca algo a mais. Portanto é necessario se atentar para as opc¢bes de
compra, ou seja, 0s concorrentes, a fim de procurar criar algo que o diferencie dele
para reter os clientes, evitando assim a perca de clientes.

Kotler (2003), esta de acordo com o pensamento de Johnston e Clark, e
complementa conceituando que o mercado possui um dinamismo grande, portanto
nao é viavel que a organizacdo perca clientes por falta de competitividade. Por isso
€ essencial que a mesma saiba como chegar até o cliente e satisfazé-lo. O foco néo
€ apenas o0 setor produtivo de uma empresa, e sim saber conquistar o seu cliente,
retendo ele em sua organizacdo, sabendo suas reais necessidades e trabalhando
em cima disso.

Segundo Sviokla e Shapiro (1994), afirmam que o0 a expectativa dos
consumidores em relagéo a assisténcia € imprescindivel. Apesar de ser uma tarefa
dificil, pelo fato de que o foco é em relagdo a caracteristicas intangiveis, ela é
essencial. A confianga, o prazo de entrega, a seguranca e o atendimento sao fatores
decisivos para um consumidor.

Os autores Johnston e Clark (2002), expdem que é importante distinguir a

qualidade de um servico ou produto com a satisfagdo do cliente. Isso porque as
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duas expressdes causam conflito na mente das pessoas. No entanto a primeira diz
respeito a algo mais duradouro enquanto a segunda condiz com a situacdo de

momento, podendo ser afetada a qualquer instante.

2.6.1 Reclamacdes do cliente

De acordo com o autor Angelo (1994), a reclamacdo é o reflexo da
insatisfacdo do consumidor com um produto ou servico. Todavia, € necessario
entender as suas queixas e fazer uma retroalimentacéo de todo o processo, pois 0s
consumidores nao vao conceder por completa a transacéo comercial até que fiqguem
satisfeitos.

Caso o consumidor perceba que esta saindo em desvantagem, a
tendéncia é que ele ndo queira mais estabelecer uma relacdo com essa empresa € 0
custo de obter um novo cliente € mais oneroso do que manter os antigos. E com o
aumento da concorréncia, as empresas estdo comecando a perceberem gue esta
ficando mais custoso obté-los. Portanto, deve-se atentar € a retencdo de um cliente,
pois quando o mesmo fica insatisfeito e nao utiliza mais os servigcos da empresa,
dificilmente ele retornara a comprar na mesma instituicdo (BATESON; HOFFMAN,
2001).

Sviokla e Shapiro (1994), concordam com Bateson e Hoffman, e
acrescentam que apesar de ser dificil a organizacdo pode tentar reverter a perda
dos clientes insatisfeitos. A medida correta para isso transcorre na ligacéo para eles,
esclarecendo os fatos que talvez ndo tenham ficado transparentes e analisando-os.
O intuito é sempre ofertar uma solucdo para o cliente, fazendo com que ele se sinta

importante.



42

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Andrade (2005), afirma que a metodologia cientifica s6 comecou a ganhar
importéancia a partir do momento que se comecgou a discutir sobre os acontecimentos
na sociedade. Ela € de suma importancia para o desenvolvimento de um trabalho,
sendo que a mesma pode ser entendida como o0 conjunto de caminhos ou métodos
gue serao adotados. Esse norteamento fornecido por ela tem o intuito de alcangar o
conhecimento, haja vista que esse conjunto deve ser utilizado na busca da
investigacdo e da veracidade dos fatos.

A palavra metodologia é de origem grega sendo que ela € composta pela
unido de duas palavras. A juncdo dessas duas palavras tem como significado a
maneira ou meio que uma pessoa tem para a realizacao de uma determinada tarefa.
Ela é realizada no inicio do processo, onde € estabelecida uma série de regras que
devem ser rigorosamente seguidas para que o trabalho tenha um resultado positivo
(MEKSENAS, 2002).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com o autor Andrade (2005), a pesquisa tem como objetivo
descrever solu¢des para um determinado problema. Ela é caracterizada como um
conjunto de procedimentos previamente estabelecidos. Por meio da pesquisa é
possivel chegar a conclus@es fidedignas e delinear um novo planejamento para a
construcdo de um cenario favoravel.

O tipo de pesquisa que sera utilizada em relacéo aos fins, é a descritiva.

Descritiva: Nessa pesquisa, caberd ao pesquisador a responsabilidade
de analisar e interpretar os acontecimentos sem que ele influencie nas respostas.
Essa interferéncia ndo pode ocorrer para que o resultado se torne real, pois se
houver qualquer distor¢céo as solugbes para os problemas podem se tornar inviaveis
diante do problema. E necessario que o pesquisador tenha conhecimento sobre o
assunto e se possivel habilidade para discernir assuntos relevantes dos nao
importantes (ANDRADE, 2005).

A pesquisa descritiva foi a escolhida, pois o intuito do trabalho é analisar o
desempenho da Loja Litoral Sul Comércio de Mdveis e Eletrodomésticos na visdo de

seus clientes. De acordo com Santos (2000), a pesquisa descritiva auxilia no
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levantamento de informacfes. Partindo da premissa que ela tem o objetivo de
descrever uma contingéncia, a mesma servira como base na concretizacdo dos
objetivos do presente estudo, justificando a utilizagdo da escolha.

Os tipos de pesquisa que serdo utilizadas em relagdo aos meios de
investigacao serdo a bibliografica e a de campo.

a) Pesquisa Bibliografica: Para os autores Lakatos e Marconi (1991), o
objetivo dessa pesquisa é obter uma percepcdo de toda a parte tedrica que sera
abordada, para que esse entendimento auxilie na compreensao dos resultados, a
fim de proporcionar solucdes viaveis. Essa pesquisa pode ser entendida como a
utilizacdo de todo o material que ja foi publicado, sendo que os autores devem ser
citados. Cita-se como exemplo todos os livros, revistas, monografias, teses e
qualquer outro meio de comunicagédo, independentemente da utilizagdo total ou
parcial do instrumento.

A pesquisa bibliografica corresponderd toda a parte teorica e
metodoldgica. Essa fundamentacdo obterd como principais assuntos, autores e
temas os descritos no quadro a seguir:

Quadro 6 - Referencial a parte teérica da pesquisa bibliografica

Assunto Autores Temas elaborados
Marketing Kotler (2003) Conceitos de marketing
Conceito e caracterizacao do
) Levy e Weitz (2000) varejo; variedades do varejo;
Varejo ) -
Desenvolvimento no setor varejista.
Variaveis que influenciam no
comportamento do cliente; A
) Samara e Morsch (2005) L _
Comportamento do cliente decisdo de compra do consumidor.
) . ) Conceitos de satisfacao;
Satisfacéo do cliente Kotler (2003) . ]
Reclamacdo do cliente.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador.

Pesquisa de Campo: De acordo com Santos (2000), a pesquisa de
campo € a coleta dos dados no local onde acontece a acdo ou fendbmeno do
ocorrido, podendo ser por observacao, entrevista ou aplicacdo de questionarios. Os
autores Lakatos e Marconi (1991), concordam com o exposto por Santos e delineiam




44

gue o objetivo dessa pesquisa € solucionar os problemas ou minimiza-los, sendo
gue ela fornece informacdes preciosas e fundamentais.

Para que os objetivos sejam contemplados de forma eficaz, &€ necesséria
a aplicacdo de um questionario. Ele sera aplicado com os clientes da loja Litoral Sul
Comercio de Moveis e Eletrodomésticos, no local onde é efetuada a venda dos
produtos, em Balneario Gaivota/SC. O intuito é de verificar o posicionamento de
mercado da empresa mencionada anteriormente e proporcionar solucdes de

melhoria no sistema.

3.2 DEFINICAO DA AREA E DA POPULACAO ALVO

De acordo com Rudio (2007), no ambito da pesquisa, a populacao
significa o numero total de elementos que tém as mesmas caracteristicas. Um
exemplo claro de populacéo, sdo as pessoas e residentes na cidade de Balneério
Gaivota/SC, logo a populacdo serd formada por todas as pessoas que residem em
Balneario Gaivota/SC.

Numa pesquisa, além da populacdo, deve se atentar a outro fator
importante que é a amostra. Normalmente uma pesquisa ndo é realizada com todos
os integrantes de uma populacdo, uma vez que o custo/beneficio ndo € viavel, pois
demandaria muito tempo. Portanto a amostra significa retirar uma parte significativa
da populacédo (RUDIO, 2007).

No presente trabalho, sera preciso realizar uma amostra da populagéo,
sendo que ela atingir4 os clientes da loja Litoral Sul em Balneéario Gaivota/SC. O
universo da pesquisa de campo serd constituido pelos consumidores que irdo
responder a pesquisa em suas casas durante o periodo da pesquisa. A composi¢ao
da amostra serd determinada pelo critério de amostragem nao probabilistica por
acessibilidade, sendo composta por 142 participantes, representando
aproximadamente 40,11% do universo de 354 pessoas que compareceram a loja no
primeiro trimestre de 2014, com erro amostral de 6,50% da populacdo. Sera
realizada no primeiro semestre 2014 tendo o intuito de aferir o nivel de satisfagéo
dos clientes e propor sugestdes de melhorias.

Para que o erro amostral fosse calculado precisamente, foi necessaria a

utilizagéo da formula a seguir.
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Quadro 7 — Formula de determinacdo do tamanho da amostra

1 N.n,
n,=— n=———>—
E; N +n,

1. = Amostra considerando populacéo infinita;
N= Populacéo; n = amostra; £ = Erro Amostral.

Fonte — Barbetta (2003, p. 60).

O quadro a seguir expde os objetivos, periodos de realizacdo, extenséo,
unidade de amostragem e elementos da pesquisa. O intuito dele é fornecer uma

melhor visualizagdo e compreenséo do assunto.

Quadro 8 - Estruturacao da populacéo alvo

Objetivos Periodo Extensdo | Unidade de amostragem Elemento

. Clientes da loja
Verificar o grau de . .
; Primeiro L Litoral Sul
desempenho da loja Balneério Lo . o
T semestre de ; No interior da loja Comércio de
na visdo de seus Gaivota o
clientes 2014 Moveis e

Eletrodomésticos

Clientes da loja

. Primeiro - Litoral Sul
Propor melhorias Balneario oo : .
semestre de . No interior da loja Comércio de
para a empresa Gaivota o
2014 Moveis e

Eletrodomésticos

Fonte - Elaborado pelo pesquisador

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Martins e Lintz (2000), os dados primarios sao
caracterizados pela captacao direta, ou seja, ele é coletado diretamente da fonte,
sendo que ele pode ser adquirido por meio do pesquisado. Tendo em base esse
conceito, essa pesquisa sera realizada por dados primarios, uma vez que os dados
serao coletados com os clientes da loja Litoral Sul.

Segundo Rudio (2007), a técnica da coleta de dados é aquela que é
possivel conseguir informacgdes veridicas sobre o assunto que esta em pauta, ou

seja, ela explora a real situacdo. No entanto, para que a pesquisa acontegca com
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eficacia é preciso que o pesquisador defina qual instrumento sera utilizado na coleta
de dados.

O instrumento de pesquisa que sera utilizada no presente trabalho é a do
Apéndice 1. De acordo com os autores Lakatos e Marconi (1991), o questionario
tem como caracteristica marcante a série de perguntas estabelecidas por ordem.
Essas perguntas devem ser respondias sem que aconteca qualquer influencia do
pesquisador, ou seja, ele ndo deve estar em torno da pesquisa.

O questionario sera constituido por perguntas abertas e fechadas que
devem ser respondidas por escrito. Ele serd distribuido para os clientes que
adentrarem na loja Litoral Sul e sera aplicado apds a concretizacdo de uma venda.
Esse instrumento de pesquisa foi o escolhido pelo pesquisador, pois com ele é
possivel realizar varias pesquisas ao mesmo tempo, sem deixar o entrevistado
inibido.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

De acordo com Santos e Noronha (2005), a abordagem qualitativa € a
pesquisa por elementos sociopoliticos, culturais, econdmicos e educacionais. O
intuito € poder fazer uma analise e proporcionar melhorias referentes ao assunto
tratado. Creswell (2007) concorda com esse raciocinio e complementa expondo que
0 pesquisador também podera realizar altera¢des na sua pauta, de acordo com 0s
novos dados adquiridos, sendo que o0 mesmo deve distinguir a veracidade dos fatos
coletados.

Com base no apoio de Santos e Noronha (2005), justifica-se a utilizacao
da técnica da abordagem qualitativa, pois os dados serdo avaliados pelo seu
comportamento. A abordagem que sera utilizada ira proporcionar uma coleta de
informacdes de suma importancia, uma vez que o pesquisador terd um contato

direto com o publico alvo.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para um melhor entendimento, serd exposto a seguir um quadro contendo

as informac6es sobre os procedimentos metodoldgicos:



Quadro 9 - Sintese do delineamento da pesquisa
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Tipo de

L . . Técnicade | Procedimentos | Técnicade
Objetivos pesquisa Meios de -
o . ! ~ coletade de coletade analise dos
especificos guanto aos | investigacao dados dados dados
fins
dese'?rzeg;ﬁo da Pesquisa Perguntas
loia napviséo de Descritiva bibliograficae | Questionario aberta e Qualitativa
) . de campo fechada
seus clientes
Propor ) Perguntas
sugestbes de Pesquisa itati
ges Descritiva | bibliografica e | Questionario aberta e Qualitativa
melhorias para a de campo fechada

empresa

Fonte - Elaborado pelo pesquisador
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste capitulo do trabalho, serdo apresentados os resultados adquiridos
do questionario com referéncia na experiéncia de pesquisa realizada, que teve como
principal objetivo analisar a satisfagdo dos clientes da loja Litoral Sul comércio de
moveis e eletrodomésticos situada na cidade de Balneario Gaivota. Que a frente
serdo analisados o grau de importancia de cada atributo com relacdo a expectativa

dos clientes.
4.1 PERFIL DOS CLIENTES
A pesquisa foi feita com clientes da loja Litoral Sul de Balneario Gaivota

no qual foram aplicados 142 questionarios.

Desta forma, na tabela 01 € apresentado a faixa etaria dos entrevistados

e podem-se observar os seguintes dados:

Tabela 01 - Faixa etaria

Alternativa F %
16 a 25 anos 33 23,24
26 a 35 anos 26 18,31
36 a 45 anos 38 26,76
46 a 55 anos 37 26,06
acima de 55 anos 8 5,63
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 07 — Faixa etaria
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Fonte — Dados do pesquisador

by

Existe um semelhanga no percentual referente a idade dos clientes,
sendo que grande parte dos entrevistados tem idade entre 36 a 45 anos
representando 26,76% dos entrevistados, em seguida ficaram os clientes de 46 a 55
anos 26,06%, os que possuem entre 16 a 25 anos com 23,24%. De 26 a 35 anos

com 18,31% e por fim com 5,63% estdo os que possuem idade acima de 55 anos.

Tabela 02 - Sexo

Alternativa F %

Masculino 43 30,28
Feminino 99 69,72
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador



Figura 08 - Sexo
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Fonte — Dados do pesquisador

Observa-se que 69,72% dos entrevistados foram do sexo feminino e

30,28% do sexo masculino, existindo uma diferenca entre o sexo dos entrevistados,

isto demonstra que a loja esta preparada para atender os dois tipos de géneros.

Tabela 03 - Ha quanto tempo compra na loja Litoral Sul

Alternativa F %

Menos de 1 ano 23 16,20
De 1 a 3 anos 41 28,87
A mais de 3 anos 78 54,93
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 09 - H& quanto tempo compra na loja Litoral Sul
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Fonte — Dados do pesquisador

A maior parte dos entrevistados 54,93% compra na loja a mais de 3 anos,
em seguida de 1 a 3 anos 28,87% e por ultimo com 16,20% menos de 1 ano.

Tabela 04 - O que faz com que vocé escolha o estabelecimento para iniciar uma
negociacdo com a empresa Litoral Sul

Alternativa F %
Local 47 33,10
Indicacdo de algum conhecido 18 12,68
Atendimento 67 47,18
Preco 10 7,04
Outros 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 10 - O que faz com que vocé escolha o estabelecimento para iniciar uma
negociacdo com a empresa Litoral Sul
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Fonte — Dados do pesquisador

Com 47,18% o atendimento é a escolha dos clientes para que possa fazer
uma negociagdo com a loja, e seguida vem o local com 33,10%, com 12,68% a
indicacdo de um amigo e por fim o preco com 7,04%, outros ndo foram opinados.
Caracteriza-se que o cliente ndo esta atras de preco, e sim de um bom atendimento
e uma boa recepcéo.

4.2 QUALIFICACAO QUANTO AO ATENDIMENTO

Tabela 05 - Como vocé avalia o atendimento recebido por telefone

Alternativa F %
Otimo 72 50,70
Bom 32 22,54
Regular 5 3,52
Ruim 0 0,00
Nunca telefonei 33 23,24
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 11 - Como vocé avalia o atendimento recebido por telefone
60,00

50,70
50,00

40,00

30,00

22,54 23,24
20,00

Percentual de entrevistados (%)

10,00

3,52
0,00

0,00

Otimo Bom Regular Ruim Nunca telefonei

Fonte — Dados do pesquisador

Foi perguntado ao cliente como esta sendo efetuado o atendimento pelo
telefone, 50,70% responderam que estdo contentes, marcaram como 6timo, em
segundo lugar dizem que esta bom com 22,54%, em seguida regular com 3,52%,
ruim nao foi opinado e por ultimo dizem que nunca telefonaram 23,24%. Como se

pode ver ha um desempenho satisfatorio ligado ao atendimento telefénico

Tabela 06 - Como vocé classifica o atendimento dos funcionarios da empresa em
relacdo a educacédo

Alternativa F %
Otimo 105 73,94
Bom 34 23,94
Regular 3 2,11
Ruim 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 12 - Como vocé classifica o atendimento dos funcionarios da empresa em
relacdo a educacao
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Fonte — Dados do pesquisador

BN

No atributo relacionado a educacdo dos funcionarios no atendimento
73,94% marcaram como 6timo, 23,94% dos entrevistados disseram que esta bom
em seguida com 2,11% regular e ruim néo foi afirmado. Este um atributo importante,
quando um cliente for tratado com a falta de educacao, pode ser dizer que ele ndo

volta mais as compras na empresa.

Tabela 07 - Como vocé classifica o atendimento em relagdo ao tempo para ser
atendido

Alternativa F %
Otimo 93 65,49
Bom 44 30,99
Regular 5 3,52
Ruim 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 13 - Como vocé classifica o atendimento em relacdo ao tempo para ser

atendido
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Fonte — Dados do pesquisador

Com relagdo ao tempo para ser atendido 65,49% dos entrevistados

assinalaram como 6timo e que ndo precisam esperar pelo atendimento, pois sempre

tem um vendedor a sua espera, ja 30,99% marcou que estad bom e 3,52% como

regular, por fim o regular néo foi opinado.

Tabela 08 - Os vendedores sdo ageis na resolucdo dos problemas

Alternativa

%

Sempre

Quase sempre

As Vezes

Quase nunca

68,31
25,35
6,34
0,00

Total

100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 14 - Os vendedores sdo ageis na resolucao dos problemas
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Fonte — Dados do pesquisador

Neste atributo os entrevistados demonstraram com 68,31% que o0s

vendedores sao ageis na solucdo de seus problemas, logo apdés com 25,35%

classificam como bom e 6,34% afirmam que as vezes sdo ageis, a Ultima opcédo

guase nunca nao foi escolhida.

Tabela 09 - Os vendedores demonstram conhecer os produtos solicitados

Alternativa F %
Sempre 97 68,31
Quase sempre 39 27,46
As Vezes 6 4,23
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 15 - Os vendedores demonstram conhecer os produtos solicitados
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Fonte — Dados do pesquisador

A maioria dos entrevistados afirmaram que os vendedores demonstram
conhecer o0s produtos, 68,31% responderam que sempre demonstram
conhecimento, quase sempre foi a segunda opcdo com 27,46% e 4,23% As vezes,
Quase nunca nao foram citados. Este é um quesito que todos necessario para se
fazer uma venda, os vendedores tem que terem conhecimento do produto que é
vendido, o cliente fica perdido se isto ndo acontece. Aconselha-se que a empresa
busque parcerias com os seus fornecedores, para que possa fazer treinamentos e

deixar seus vendedores mais qualificados.

Tabela 10 - Os vendedores apresentam alternativas buscando solucionar melhor seu
problema

Alternativa F %
Sempre 116 81,69
Quase sempre 23 16,20
As Vezes 3 2,11
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 16 - Os vendedores apresentam alternativas buscando solucionar melhor seu

problema
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Fonte — Dados do pesquisador

Com relacéo a este questionamento 81,69% dos entrevistados afirmaram

sempre, que os vendedores tentam resolver os seus problemas, 16,20% respondeu

gue quase sempre apresentam alternativas para resolver e com 2,11% ficou as

vezes, quase nunca néo foi citado. A empresa sabe da importancia que é o cliente

sair com o0s seus problemas resolvidos, por isso que se deu este resultado

expressivo.

Tabela 11 - Vocé tem facilidade em comunicar-se com a dire¢cdo da empresa

Alternativa F %
Sempre 95 66,90
Quase sempre 30 21,13
As Vezes 5 3,52
Quase nunca 12 8,45
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 17 - Vocé tem facilidade em comunicar-se com a direcdo da empresa
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Fonte — Dados do pesquisador

Quanto a facilidade de comunicar-se com a direcdo 66,90% citam que
sempre conseguem, quase sempre € afirmado na segunda colocacao com 21,13%,
3,52% respondeu que as vezes tem facilidade e quase nunca levou 8,45% das
respostas. Este € um atributo que tende ser levado a sério pelos diretores de
empresas, principalmente empresas localizadas no interior, em que o cliente gosta

de conversar com o gerente.

4.3 QUALIFICACAO QUANTO AOS PRODUTOS

Tabela 12 - Os produtos fornecidos estdo em perfeito estado de conservagcdo, sem
defeito, ocasionando menos manuseio

Alternativa F %
Sempre 103 72,54
Quase sempre 30 21,13
As Vezes 9 6,34
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 18 - Os produtos fornecidos estdo em perfeito estado de conservagao, sem

defeito, ocasionando menos manuseio
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Fonte — Dados do pesquisador

Com 72,54% os entrevistados responderam que sempre recebem o0s

produtos em perfeito estado, outra parte assinalou que quase sempre 21,13%

recebe em perfeitas condigbes, 6,34% disseram que as vezes chega perfeito e

quase nunca nao teve respostas. Entregar o produto em perfeitas condi¢cdes é

necessario para a satisfacdo do cliente, quando acontece um acaso provavelmente

a insatisfagdo vem junto.

Tabela 13 - Os produtos séo fornecidos nas quantidades negociadas

Alternativa F %
Sempre 132 92,96
Quase sempre 7 4,93
As Vezes 3 2,11
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador



61

Figura 19 - Os produtos séo fornecidos nas quantidades negociadas
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Fonte — Dados do pesquisador

Neste quesito 92,96% dos entrevistados confirmaram, que sempre
recebem nas quantidades negociadas, com 4,93% disseram que quase sempre

chega nas quantidades corretas e 2,11% as vezes, 0 quase nunca nao foi citado.

4.4 QUALIFICACAO QUANTO A NEGOCIACAO

Tabela 14 - Com relacdo a negociacdo e forma de pagamento vocé classifica a
empresa Litoral Sul como

Alternativa F %
Otimo 26 18,31
Bom 54 38,03
Regular 58 40,85
Ruim 4 2,82
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 20 - Com relagdo a negociacdo e forma de pagamento vocé classifica a

empresa Litoral Sul como
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Fonte — Dados do pesquisador

No atributo negociacdo e forma de pagamento o maior percentual foi

40,85% como regular, em seguida com 38,03% consideram como bom, dos

entrevistados 18,31% falou que esta 6timo e 2,82% descreveram como ruim. Pode

observar-se que ha um descontentamento dos entrevistados, aconselha-se que a

empresa ofereca mais prazo de pagamentos, ou veja qual as formas de pagamentos

gue estdo sendo aplicadas pelo mercado, para entdo melhorar estes dois atributos.

Tabela 15 - Vocé tem facilidade em negociar condi¢cdes de pagamento

Alternativa F %
Sempre 36 25,35
Quase sempre 50 35,21
As Vezes 56 39,44
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador



Figura 21 - Vocé tem facilidade em negociar condi¢cdes de pagamento
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Fonte — Dados do pesquisador

Foi perguntado aos entrevistados se eles tem facilidade de negociar

condicbes de pagamentos, a maioria dos entrevistados disseram que as vezes

39,44% nao conseguem, quase sempre foi assinalada em segundo lugar com

35,21%, sempre foi respondido com 25,35%, e por ultimo quase nunca nao foi

citado. Sugere-se que a empresa seja mais flexivel a este quesito, de mais abertura

ao cliente para negociar, busque alternativas para fazer o cliente sair da loja

contente.

Tabela 16 - Os produtos foram entregues corretamente na hora combinada

Alternativa F %
Sempre 99 69,72
Quase sempre 37 26,06
As Vezes 6 4,23
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 22 - Os produtos foram entregues corretamente na hora combinada
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Fonte — Dados do pesquisador

Quanto a entrega dos produtos foi questionado se 0s mesmos estariam

sendo entregues na hora combinada 69,72% afirmou que sempre é entregado na

hora, 26,06% escolheu quase sempre e ficou na segunda colocagao, 4,23%

responderam que so as vezes entregam, quase nunca nao foi afirmado.

Tabela 17 - Os precos dos produtos sédo comparativos em relacdo ao mercado

Alternativa F %
Sempre 59 41,55
Quase sempre 65 45,77
As Vezes 12 8,45
Quase nunca 6 4,23
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 23 - Os precos dos produtos sdo comparativos em relacédo ao mercado
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Fonte — Dados do pesquisador

Neste atributo foi indagado se os precos praticados pela loja séo
comparativos ao mercado, 45,77% dos entrevistados indagaram que quase sempre
0 preco é comparativo, 41,55% responderam que sempre, as vezes 8,45% ficou em
terceiro e quase nunca com 4,23%. Existe um descontentamento por parte da
maioria em relacdo ao preco, seria viavel se a empresa verificasse as politicas de

precos aplicadas no mercado e assimilar com a dos concorrentes.

4.4 QUALIFICACAO QUANTO A ESTRUTURA DA LOJA

Tabela 18 - Vocé tem facilidade para visualizar e chegar ao produto que pretende
comprar

Alternativa F %
Sempre 120 84,51
Quase sempre 22 15,49
As Vezes 0 0,00
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 24 - Vocé tem facilidade para visualizar e chegar ao produto que pretende

comprar
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Fonte — Dados do pesquisador

Com relacao a facilidade de visualizar e chegar até o produto 84,51% dos

entrevistados se mostram satisfeitos responderam que sempre conseguem, outra

parte 15,49% disse que quase sempre visualiza e chega até o produto que pretende

comprar. As vezes e quase nunca nao foram citados.

Tabela 19 - Como vocé classifica a localiza¢do da loja

Alternativa F %
Otimo 110 77,46
Bom 32 22,54
Regular 0 0,00
Ruim 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador



Figura 25 - Como vocé classifica a localizacdo da loja
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Neste quesito a maioria manifestou-se satisfeitos como pode observar-se

no grafico, 77,46% diz que esta Otima a localizacdo da loja, outra parte 22,54%

respondeu como bom, as alternativas regular e ruim nado foram mencionadas.

Tabela 20 - Como vocé classifica o estacionamento da loja

Alternativa F %
Otimo 24 16,90
Bom 65 45,77
Regular 50 35,21
Ruim 3 2,11
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 26 - Como vocé classifica o estacionamento da loja
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Quanto ao estacionamento da loja a maioria 45,77% manifestou-se como
bom, regular ficou em segundo lugar nas opiniées com 35,21%, ja 16,90% acha que
esta 6timo e ruim levou 2,11%. Observa-se que ha uma insatisfacdo por parte dos
clientes com o estacionamento, sugere-se entdo que invista na ampliacdo do

mesmo, para melhor atender seu cliente.

4.6 QUALIFICACAO QUANTO AO POS VENDA

Tabela 21 - Sempre que solicitado para prestar uma assisténcia técnica é atendido
prontamente

Alternativa F %
Sempre 88 61,97
Quase sempre 37 26,06
As vezes 17 11,97
Quase nunca 0 0,00
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 27 - Sempre que solicitado para prestar uma assisténcia técnica é atendido
prontamente
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No atributo assisténcia técnica, 61,97% mostraram-se satisfeitos
conforme o grafico acima, e que sempre sdo atendidos prontamente. Ja 26,06% dos
entrevistados disseram que quase sempre e 11,97% respondeu que s6 as vezes sao
atendidos prontamente, quase nunca nao foi mencionado. O pdés-venda € um
quesito importante para a empresa, € nele que vém as satisfacdes, a vontade de
voltar a comprar e as insatisfacbes quando o problema ndo € resolvido
provavelmente gerando a perda do cliente. Sugere-se entdo que a empresa faca

avaliac6es em varios intervalos de tempo, para saber como esta o pés venda.

Tabela 22 - Recebo comunicacdo da loja, apés a compra, para saber se estou
contente com a compra efetuada

Alternativa F %

Otimo 43 30,28
Bom 33 23,24
Regular 27 19,01
Ruim 39 27,46
Total 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 28 - Recebo comunicacdo da loja, apdés a compra, para saber se estou
contente com a compra efetuada
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Fonte — Dados do pesquisador

Com relacdo a comunicagdo da loja com o cliente ap6s a compra, foi
questionado se a empresa entra em contato para saber se houve contentamento
com a compra efetuada, 30,28% responderam que sempre ha este retorno, 23,24%
citaram quase sempre, As vezes foi mencionado por 19,01% e 27,46% quase nunca.
Percebe-se uma insatisfacdo por grande parte dos clientes com a loja, sugere-se
que a empresa de retorno aos clientes, perguntando se a mercadoria chegou

conforme o combinado ou o servigo se foi bem prestado.
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4.7 GRAU DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Tabela 23 - Escolha quatro atributos considerados mais importantes, ou seja, que
influenciam na hora de realizar a compra em uma loja de moveis

Alternativa f %
Atendimento telefénico 12 8,45
Postura da equipe de vendas 37 26,06
Retorno as solicitagbes de orcamento 12 8,45
Qualidade dos produtos 99 69,72
Entrega dos produtos dentro do prazo 82 57,75
Preco 73 51,41
Prazo e condicdes de pagamento 111 78,17
Atendimento da equipe de vendas 83 58,45
Localizacao da loja 59 41,55
Total de respostas 568 400,00
Total de entrevistas 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador

Figura 29 - Escolha quatro atributos considerados mais importantes, ou seja, que
influenciam na hora de realizar a compra em uma loja de moveis
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Fonte — Dados do pesquisador

Foi solicitado ao cliente, que ele escolhesse quatro atributos mais
importantes que influenciasse realmente na compra na loja Litoral Sul, entdo 78,17%
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respondeu que o0 mais essencial seria o prazo e as formas de pagamentos, 0
segundo atributo escolhido foi a qualidade dos produtos com 69,72% das respostas,
em terceiro com 58,45% o atendimento da equipe de vendas e o quarto atributo
mais importante com 57,75% citaram que acham indispensavel a entrega dos
produtos dentro do prazo. O restante dos atributos ndo escolhidos como os mais
necessarios foram o atendimento telefénico 8,45%, a postura da equipe de vendas
com 26,06%, o retorno as solicitacbes de orcamentos 8,45%, o prec¢o ficou com
51,41% e a localizacdo da loja com 41,55%. Ficou evidente que os clientes
entrevistados estdo interessados no prazo de pagamento, qualidade dos produtos,
na postura da equipe de vendas e na entrega dos produtos dentro do prazo. Sugere-
se gue a loja busque por melhorias nestes quatro atributos, podendo oferecer aos
clientes melhores prazos e mais qualidade nos seus produtos e servigcos, que a
empresa faca uma avaliacgdo em determinadas datas, para saber como esta a

satisfacdo de seus clientes nestes quesitos.

Tabela 24 - Em sua opinido o que seria necessario fazer para melhorar os servi¢cos
prestados pela empresa

Alternativa f %
Aumentar o prazo de pagamentos 54 38,03
Melhorar o estacionamento 21 14,79
Dar mais caréncia 6 4,23
Total de respostas 81 57,04
Total de entrevistas 142 100,00

Fonte — Dados do pesquisador
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Figura 30 - Em sua opinido o que seria necessario fazer para melhorar os servicos
prestados pela empresa
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Fonte — Dados do pesquisador

Na pergunta aberta, perguntou-se o que seria necessario para melhorar os
servicos prestados, obteve-se entdo 81 respostas. 38,03% disse que seria
importante aumentar o prazo de pagamentos, outra parte 17,79% respondeu que
precisa melhorar o estacionamento da loja, pois estd muito pequeno e 4,23% dos
clientes querem mais caréncia na sua primeira parcela. Sugere-se entdo que a
empresa ofereca mais prazo de pagamentos, e ou veja qual as formas de
pagamentos que estdo sendo aplicadas pelo mercado, para poder atender melhor
seus clientes, fazer um projeto arquitetbnico para aumentar o estacionamento,
observou-se que h& espaco para a ampliagdo. Sobre a caréncia seria abrir ao
publico interessado, aplicar somente na negociacdo, ver com o financeiro se ha
possibilidade de oferecer.
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5 CONCLUSAO

A maioria das empresas questiona-se: 0 que realmente faz com que o
cliente volte comprar? Talvez seja o atendimento, o preco, a localizagéo, a forma de
pagamento ou o produto em si, mas vezes ndo é isto. Depois de ter feito um
aprofundamento bibliografico na disciplina do meu tema, constata-se que a
satisfacdo € atender as expectativas dos clientes, e esta ligado na maneira em que o
servico é prestado. As vezes uma empresa pode tem um 6timo atendimento, mas
pode ser falho em outro requisito.

As empresas, ja constataram que o atendimento é essencial para se
manter no mercado e que faz parte de seu marketing. Averiguou-se que 0 preco na
maioria das vezes nao é relevante, uma vez que a organizacao supera a expectativa
de seus clientes, o resultado faz com que sua reputacao seja elevada. Conforme a
qguestao 23 que indagava o cliente a escolher quatro atributos relevantes na hora da
compra, 58,45% dos entrevistados indicaram em terceira posicdo o atendimento,
como 0 necessario para realizar suas compras na loja, ja o preco ficou na quinta
posi¢cdo com 51,41%, a pesquisa comprova que o fato é veridico nesta empresa.

Por meio da pesquisa, observa-se que a maioria dos atributos produziram
resultados positivos, e demonstraram que a maior parte dos clientes estéo satisfeitos
com loja. Mas no quesito prazo de pagamentos, alguns clientes salientaram a
respeito da forma de pagamentos, e sugeriram a empresa gue possa aumentar o
prazo. Em que pese essas alegacbes, a questdo 4 aponta que 47,18% dos
entrevistados escolhem a referida empresa por causa do atendimento. Com base
nos estudos elencados na fundamentacdo do presente trabalho, conclui-se que o
diferencial produzido a partir do atendimento qualificado, pode gerar uma vantagem
competitiva de mercado perante as concorrentes.

Recomenda-se que a empresa Litoral Sul revise e apresente uma
melhoria na forma de pagamento, em relacdo aos prazos estabelecidos. Na questéao
30, obteve-se um nuamero alto de clientes solicitando um aumento no prazo de
pagamento, sendo de 38,03%. E na questdo a implementacdo do uso de cartdo de
crédito com um prazo maior, pode sanar ou amenizar o referido problema.

O primeiro objetivo foi levantar as estratégias de marketing adotadas

pelas pequenas e médias empresas no seguimento de moveis. A principal
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estratégia foi a exceléncia no atendimento, para garantir a fidelizacdo dos clientes e
a satisfacao dos novos.

O segundo objetivo foi verificar o desempenho satisfatério da loja na visdo
de seus clientes, onde ficou explicito na tabela 04 a tabela 23.

Frisando que os clientes tiveram indices superiores de satisfacdo no
atendimento, nas resolucbes de seus problemas, na qualidade dos produtos e
servigos prestados e na pontualidade.

O terceiro objetivo procurou conhecer o canal de comunicacao da loja
com seus atuais e possiveis clientes, este terceiro objetivo néo foi alcancado.

O quarto objetivo foi analisar os resultados obtidos. Foram encontrados
em varios quesitos que a satisfacdo predomina, mas nas questdes 14 e 15
apresentaram resultados divergentes dos outros, houve uma leve insatisfagdo dos
clientes com relacdo a negociacdo e forma de pagamentos, onde 39,44% dos
clientes dizem que sé as vezes tem facilidade em negociar com a empresa, e
40,85% acha que as formas de pagamentos estdo no nivel regular. Na questao 20
os clientes responderam que o estacionamento esta bom e regular, h4 também um
descontentamento neste atributo, afirmaram que ndo tem espaco suficiente para
acomodar os carros.

O quinto objetivo foi propor sugestbes de melhorias com base nos
resultados obtidos na pesquisa. Diante disto, sugere-se a mudanca em alguns dos
itens, que foram apontados e constataram deficiéncia. A melhoria fara com que a
empresa possa conseguir um melhor desempenho e tornar ela mais prospera. A
diante seréd relacionado alguns procedimentos que produzirdo melhores resultados
para contribuir com a empresa.

Quanto a negociacdo e forma de pagamentos, constatou-se que a
soma do regular e bom, obteve-se um grande numero de clientes descontentes com
a loja, primeiramente seria necessario visualizar o prazo de pagamento que estao
sendo oferecidos pelos concorrentes, implantar na loja um maior nimero de
bandeiras de cartdes de crédito, pois este modo € o mais seguro e utilizado hoje,
criar prazo a mais no carné e no cheque e tornar a negociagdo mais versatil, claro
gue sem exceder as politicas aplicadas pela empresa.

Quanto o estacionamento ha um grande numero de clientes insatisfeitos

com o0 a area fisica, argumentaram que alguns dias da semana nao se tém vaga
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para estacionar o veiculo. Seria necessario entdo a ampliacdo do mesmo, fazer um
projeto arquitetdbnico, para distribuir o maximo de vagas possiveis neste
estacionamento.

Na pesquisa feita 0 p6s-venda, no quesito assisténcia técnica nao obteve
um resultado muito positivo a grande parte ndo esta contente com o servico, sugere-
se entdo que a loja possa designar um profissional s6 para cuidar desta area, criar
também uma caixa de sugestdes e reclamacdes para que possa ser avaliado como
esta sendo oferecido o servico.

Na pergunta aberta, alguns clientes reivindicaram um maior prazo de
caréncia, o que se pode sugerir € verificar como esta sendo aplicado pelo mercado,
para ver se ha necessidade de implantacao. N&o fugindo das normas da empresa.

Conforme as colocac¢des acima, quase todos os objetivos tracados deste
trabalho foram concluidos, somente o terceiro objetivo n&o foi alcancado. Com isso
possivel realizar o que foi determinado e cumprir com o objetivo geral da

monografia.
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APENDICE

‘ ( APENDICE 01: PESQUISA DE SATISFACAO

UNESC UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

PESQUISA DE SATISFACAO

Prezados Senhores (as), Eu sou Giulian Matias Porto, académico do curso de
Administracdo da UNESC e estou realizando uma pesquisa para meu Trabalho de
Conclusdo de Curso. Solicito sua colaboracdo para com o preenchimento da

pesquisa de satisfacdo que segue abaixo.

OBS: Sua participacéo é de suma importancia para conclusdo do meu curso e

para a empresa em questao. Muito obrigado! Fone:
1 Perfil

1. ldade (anos):

()16a25 ( )26 a 35 ()36a45 ( )46 ab5 ( ) acima
de 55
2. Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

3. Ha quanto tempo compra na loja Litoral Sul:
( ) Menos de 1 ano ( )De 1la3anos ( ) Amais de 3 anos

4. O gue faz com que vocé escolha o estabelecimento para iniciar uma
negociagcdo com a empresa Litoral Sul:

( ) Local ( ) Indicacao de algum conhecido ( ) Atendimento ( ) Preco
( ) Outros (indicar)

2 Qualificacdo quanto ao Atendimento

5. Como vocé avalia o atendimento recebido por telefone:
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( ) Gtimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Nunca

telefonei

6. Como vocé classifica o atendimento dos funcionarios da empresa em relacéo

a educacéo:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim
7. Como vocé classifica o atendimento em relacdo ao tempo para ser atendido:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim
8. Os vendedores sao ageis na resolucéo dos problemas:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
9. Os vendedores demonstram conhecer os produtos solicitados:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca

10.0s vendedores apresentam alternativas buscando solucionar melhor seu

problema:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
11.Vocé tem facilidade em comunicar-se com a direcdo da empresa:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
3 Qualificagdo quanto aos produtos

12.0s produtos fornecidos estdo em perfeito estado de conservagao, sem defeito,

ocasionando menos manuseio:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
13.0Os produtos sao fornecidos nas quantidades negociadas:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca

4 Qualificacdo quanto a negociacéo
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14.Com relacdo a negociacdo e forma de pagamento vocé classifica a empresa
Litoral Sul como:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim
15.Vocé tem facilidade em negociar condi¢cdes de pagamento:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
16.0Os produtos foram entregues corretamente na hora combinada:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
17.0s precos dos produtos sdo comparativos em relacéo ao mercado:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
5 Qualificacdo quanto a estrutura da Loja
18.Vocé tem facilidade para visualizar e chegar ao produto que pretende comprar:

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca
19.Como vocé classifica a localizacéo da loja:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim
20.Como vocé classifica o estacionamento da loja:

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim
6 Qualificacdo quanto ao P6s Venda

21.Sempre que solicitado para prestar uma assisténcia técnica é atendido

prontamente:
() Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca

22.Recebo comunicacao da loja, apds a compra, para saber se estou contente
com a compra efetuada:

() Sempre ( ) Quase sempre ( ) As vezes ( ) Quase nunca

7 Grau de importancia dos atributos



23.Escolha quatro atributos considerados mais importantes, ou seja, que

influenciam na hora de realizar a compra em uma loja de moveis:
( ) Atendimento Telefénico

( ) Postura da equipe de vendas

( ) Retorno as solicitacfes de orcamento

( ) Qualidade dos produtos

( ) Entrega dos produtos dentro do prazo

() Preco

( ) Prazo e condicbes de pagamento

( ) Atendimento da equipe de vendas

( ) Localizagao da Loja

24.Em sua opinido o que seria necessario fazer para melhorar os servigos

prestados pela empresa:
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