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RESUMO

FREITAS, Thalita Arceno de. Analise do nivel de satisfacdo versus a importancia
declarada dos clientes com relacédo aos atributos mercadoldgicos da Loja Zica
— situada no municipio de Igara. 2014. 68 paginas. Monografia do Curso de
Administracéo, da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Esta monografia teve como intuido verificar e analisar o nivel de satisfacdo versus a
importancia declarada com relacdo aos atributos mercadolégicos da empresa em
estudo. Para isso foi preparada a fundamentacéo teorica através de uma pesquisa
bibliografica de conceitos como marketing, mercado, atendimento e satisfacdo ao
cliente, entre outros assuntos pesquisados, para isso utilizou-se como base de
informagbes a abordagem qualitativa, e a pesquisa de campo, por meio de
guestionarios, no més de abril e maio de 2014, para a coleta de informacdes junto
com o publico pesquisado. Foram aplicados 135 questionarios aleatoriamente sendo
aplicado presencialmente, obtendo 135 respostas em todas as questbes dos
questionarios. Para as analises dos gréficos, foi utilizada & tabulacdo dos dados,
para assim medir a satisfacdo dos clientes e a importancia declarada de cada
atributo, o publico dominante foi o feminino, residentes da cidade de Igara, com
idade de 40 & 49 anos, que frequentam mais a loja de roupas Loja Zica, e 0s
atributos de mais destaques foi o atendimento pessoal e agilidade no atendimento,
mas os demais atributos também foram com um desempenho muito bom.

Palavras — chave: Marketing, Atendimento e satisfacédo ao cliente.
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1 INTRODUCAO

Segundo Kotler (2000) a satisfagdo é um sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacdo as expectativas do comprador.

Segundo Guimaraes (2007) a satisfacdo dos clientes pode ser alcancada
através de diversos fatores, como oferecer servi¢os e produtos de qualidade, outros
pontos que podem influenciar na satisfacdo dos clientes é o preco e o prazo que a
empresa oferece.

O mercado esta cada dia mais competitivo, e com isso os clientes estédo
mais exigentes, e as empresas estdo preocupadas se seu publico-alvo esti
satisfeito com seus servicos e produtos, e com isso a possibilidade da fidelizac&o
dos clientes.

E importante fazer uma anélise de satisfacéo, pois clientes insatisfeitos
tendem a fazer uma imagem negativa da empresa e eles tendem a espalha-la por ai
esta imagem, prejudicando assim a imagem da empresa, por isso a satisfacdo dos
clientes € um instrumento muito importante para o marketing.

Segundo dados do IBGE de 2011 na regido sul de Santa Catarina teve
um balanco comercial de US$ 222.281.641 na sua economia; segundo dados do
IBGE 2010 numeros de estabelecimentos no comércio na regido sul, foi de 7.062.
Através destes dados pode-se chegar que em média em Icara tem 415
estabelecimentos comerciais.

Diante disto, o objetivo do trabalho é analisar o grau de satisfacdo dos

clientes da Loja Zica.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O negdcio esta no mercado desde 1985 legalmente. E foi evoluindo com
0 passar dos anos. A diretora € a mesma de quando abriu, a loja tem 2 gerentes,
uma é gerente que faz as compras, e a outra € a gerente de caixa, a loja conta com
5 balconistas. A empresa tem uma funcionaria a 18 anos trabalhando nela, que é a
gerente de compras, todas as funcionarias da empresa tem experiéncia no
comercio.

Neste estudo foi ressaltado o atendimento como fator de satisfacdo do

cliente perante a empresa pesquisada. ldentificando o posicionamento dos clientes



15

perante a empresa, com a satisfacdo no atendimento, a relagdo deles com os
atendentes, entre outros fatores que podem influenciar no estudo.

Diante disto, o0 estudo sera realizado visando responder a seguinte
pergunta: Qual o nivel de satisfacdo versus a importancia declarada dos clientes em
relacdo aos atributos mercadoldgicos prestados pela Loja Zica, localizada no
municipio de I¢ara, SC?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar o nivel de satisfacdo versus a importancia declarada nos

atributos mercadolégicos prestado pela Loja Zica.

1.2.2 Objetivos especificos

v" Pesquisar o perfil dos clientes da Loja Zica;

v Levantar o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo aos atributos
mercadolégicos da Loja Zica;

v Levantar quais sdo os atributos considerados mais importantes pelos clientes da

empresa,

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste trabalho foi analisar o nivel de satisfacdo no atendimento
da Loja Zica, localizada no municipio de Icara. Este estudo foi de extrema
importancia para a empresa para saber como esta a satisfacdo dos seus clientes
com relacédo ao atendimento prestado pela empresa, pois 0 mercado esta a cada dia
mais competitivo, e estudos mostram que clientes satisfeitos nas suas vendas
tendem a voltar a comprar mais vezes no mesmo estabelecimento.

Este trabalho foi relevante tanto para a académica, a empresa e a
universidade. Para a académica para aprimorar mais seus conhecimentos e a sua
formacdo académica; a empresa pesquisada podera usar os dados desta pesquisa
agui apresentados para identificar deficiéncias aqui existentes e assim conserta-las,
para assim poder melhorar suas vendas, atendimentos, ou outras coisas que assim

aparecerem; a universidade tera este estudo disponivel para futuras pesquisas.
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Sendo assim este estudo se torna oportuno, justamente por que a
empresa esta necessitando de uma pesquisa de satisfagcéo, visto que nunca tinha se
feito antes, e que o mercado vem crescendo ano apds ano, e o cliente ndo procura
mais sO qualidade, mas também um bom atendimento. Eles procuram sempre algo
diferente, algo inovador. As empresas hoje em dia ndo devem s6 se preocupar com
a qualidade, mas ter algo diferente para oferecer a seus clientes. Um dos objetivos
hoje das empresas ndo é sO conquistar novos clientes, mas tentar fidelizar os
clientes ja existentes.

Por fim, este estudo se apresenta viavel em razdo da disponibilidade de
acesso pela empresa, a todos os dados necessarios de acesso, a autorizacao para
poder-se fazer uma pesquisa com seus clientes. Portanto, este estudo podera
melhorar o atendimento aos seus clientes, assim, podendo aumentando suas

vendas.
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2 FUNDAMENDAGCAO TEORICA

Nesta etapa do trabalho, tem como objetivo fundamentar a partir de
conceitos tedricos que estao disponiveis em livros, artigos, entre outros, referentes

ao assunto deste estudo.

2.1 MARKETING

Segundo Richers (2004) o conceito marketing comecou a aparecer no
Brasil em meados de 1954, na recém-criada escola de Administracdo de Empresas
de S&o Paulo, da Fundacao Getulio Vargas.

Marketing tem varios significados, um deles é relatado por Las Casas
(2010), que significa acdo do mercado, seu originario vem do Inglés, os conceitos
mercadoldgicos sdo bastante abrangentes. E € usada para auxiliar as organizacdes
a vender mais, mas também para coordenar qualquer método de troca.

“‘Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagcdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servi¢os de valor com outros” (KOTLER, 2000, p.30).

De acordo com Giuliani (2006), marketing tem varias definicées, mas uma
das mais tradicionais € a American Marketing Association — AMA: que serve para a
execucao de atividades dos negdécios que administram o fluxo de bens e servicos do
fabricante ao consumidor/utilizador.

Segundo Kotler (2003) o papel do marketing é converter as necessidades
das pessoas em oportunidades lucrativas para as empresas.

“‘Marketing € o conjunto das atividades empresariais diretamente
relacionadas com os esfor¢cos da organizacao no sentido de estimular a demanda e
simultaneamente atendé-la” (TELLES, 2003, p.2).

Ainda segundo Kotler (2003) as praticas de marketing devem ir além das
simples transa¢des, que quase sempre resultam em vendas hoje e que podem
resultar em perda amanha de clientes.

De acordo com Minadeo (2008) marketing também pode ser entendido
com uma orientacdo da administracdo, para que as organizacbes possam
determinar as suas necessidades, desejos e os valores que o0 mercado esta
precisando, e adaptar-se para promover a satisfacdo dos clientes de forma mais

eficaz que os concorrentes.
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‘O objetivo dos profissionais de marketing é construir relacionamentos
com os clientes, mutuamente lucrativos, de longo prazo, em vez de apenas vender o
produto” (KOTLER, 2003).

De acordo com Las Casas (2005) marketing é a area do conhecimento
que abrange todas as atividades em relacdo a troca, que sdo orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar 0s
objetivos da empresa e considerando sempre o0 ambiente de atuacdo e o resultado
gue essas relacbes causam no bem-estar da sociedade.

De acordo com Las Casas (2010) as definicdes para marketing com o
passar do tempo foram varias. Os focos tém variado de acordo com a mudanca das
variaveis ambientais e das diferentes exigéncias sociais do mercado.

“Marketing significa administrar mercados para dar oportunidades a
trocas e relacionamentos, com o propdésito de criar valor e satisfazer necessidades e
desejos.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.7).

Segundo Las Casas (2010) o marketing teve diferentes definicdes durante
0 passar do tempo Inicialmente ele estava mais relacionado com a transferéncia de
bens e servicos. Logo depois ele estava relacionado com a satisfacdo dos desejos e
das necessidades dos consumidores, passou a ser aplicado em outras arias como
politica, turismo, entre outras.

“O profissional de marketing precisa tentar compreender as necessidades
do mercado-alvo, seus desejos e suas demandas” (KOTLER, 2000, p.33).

Os conceitos de marketing todos estdo um lidado ao outro. De acordo
com Kotler e Armstrong (2000) para explicar melhor essa definicdo, deve-se analisar
0S seguintes termos importantes: necessidades, desejos e demandas; produtos;
valor, satisfacdo e qualidade; troca, transacdes e relacionamentos; e mercados.
Como se pode notar na Figura 1, ela demonstra que os conceitos de marketing

estéo todos interligados ao anterior.
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Figura 1: Conceitos centrais de marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2000, p.3).

De acordo com Richers (2004) marketing é definido simplesmente pela
intencdo de entender e atender o mercado, ou seja, € preciso entender o que leva os
consumidores, clientes & comprarem determinado produto e entdo buscar um meio
de atender este desejo, necessidade.

Segundo Le Pera (2006) marketing tem a funcdo de vender a marca
externamente ta empresa, e a parte interna quem tem a funcéo de vender € o RH.

De acordo com Sampaio (2012) nos tempos atuais é necessario que as
empresas consigam respostas rapidas a os problemas, pois s6 assim podem
garantir a permanéncia do mercado.

De acordo com Kotler (2000) as pessoas tendem a satisfazer as suas
necessidades e a seus desejos com produtos, ou seja, na maioria das vezes
compram s6 pelo desejo, ndo pela propria necessidade. Um produto € qualquer
oferta que possa satisfazer as necessidades ou aos desejos dos consumidores.

Segundo Richers (2004) as funcdes de marketing rementem a duas
finalidades. A primeira € o nicho de mercado e as oportunidades de demanda, que
sdo satisfeitas pelas ofertas existentes. E a outra consiste em conquistar e

preencher esses nichos com o minimo de recursos e custos operacionais.
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Conforme Chiavenato (2005) o marketing substituir o foco no produto pelo
foco no cliente. Antigamente as empresas se preocupavam mais com o produto com
o cliente, mas hoje em dia as organizacfes ja se preocupam mais com o cliente do
que com o produto, ndo que o produto ndo seja importante, mas sem o cliente

provavelmente ndo existiria a organizagao.

2.2 MIX DE MARKETING

Segundo Giuliani (2006) um conceito para o mix de marketing € o
conjunto de ferramentas que a organizacao utiliza para atingir seus objetivos no
mercado-alvo.

Segundo Kotler (2000) o mix de marketing, tem um composto conhecido
na area mercadolégica como os 4 Ps, foi denominados por McCarthy como produto,
preco, praga e promocdo. As varidveis de cada P mais detalhadamente sé&o
mostradas na Figura 2.

Segundo Giuliani (2006) cada um dos Ps do mix de marketing proposto
por McCanthy, ao serem analisados devem oferecer beneficios para os clientes.

Segundo Richers (2004) o marketing mix € um composto estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou em
longo prazo da maneira mais racional possivel. Por isso é importante definir a
estratégia primeiro para depois ajustar o mix a ela, pois dependendo da estratégia, o
composto serd diferente.

Para Giuliani (2006) a empresa deve oferecer produtos ou servigcos, para
isso é necessario que tenham qualidade, modelos e estilos que atraem, um nome,
uma marca, que estejam a disposi¢cdo para 0 consumo, tenham praca e preco, de
modo a atender ao valor esperado pelo cliente. E ainda € necessario que se
estabeleca um didlogo para se saber o que se esta vendendo, a quem é vendido,
onde, quando e como € vendido.

Segundo Kotler (2005) o mix de marketing no comec¢o nédo se referia s6
aos 4p’s mas sim a 14. Mas com o passar dos anos Neil Borden usou uma ampla
lista de ferramentas de marketing. Hoje em dia contamos com diversas ferramentas
gue nos auxiliam, como os software que nos ajudam a responder perguntas nos
escritorios dos clientes e a fechar vendas. Os novos softwares podem nos ajudar a

raciocinar decisdoes de marketing.
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Figura 2: Administracdo de marketing

—

Fonte: (oilef, 20'00, .37). |

2.2.1 Produto

Segundo Kotler (2000), o produto deve sempre estar em constante
alteracao/adaptacdo, pois o mercado muda dependendo de sua localidade. E se
deve verificar se é a necessidade do mercado/cliente.

Para Peter Jr e Churchill (2003), a aparéncia do produto, a embalagem,
rétulo podem influenciar na compra, pois vai da percepc¢éo de cada cliente que pode-
se agregar valor no processo de compra ou ndo. Outro ponto que pode influenciar

na hora da compra € a alta qualidade do produto, ou ele for & necessidade
especifica do cliente e se este agregar junto o alto valor pode-se influenciar e muito.

2.2.2 Preco

Para Kotler (2000), o preco deve ser de acordo com o lucro que a
empresa quer obter, pois um produto quando é importador tem um custo de
transporte e de taxas, onde o produto se for vendido no mesmo prec¢o do que néo &
importado a margem de lucro da empresa é menor do que da outra. Por isso tem-se

a necessidade de se fazer um preco de venda conforme o pais.
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2.2.3 Praca

De acordo com Zenone (2003), a praca tem o papel de distribuir os
produtos aos clientes.

Para Peter Jr e Churchill (2003), a praca tem que combinar caracteristicas
de acordo com o seu produto, com o seu tipo de clientes que a empresa procura
atender, por exemplo, uma marca de sapatos disponiveis somente para butiques e
lojas de departamento mais caras podera parecer mais prestigioso do que o mesmo

sapato numa loja Carrefour.

2.2.4 Promocéao

7

Segundo Zenone (2003), promocédo é um dos canais que atraem ao
cliente para realizarem compras, elas podem ocorrer através de um todo geral,
através de anuncios, da venda pessoal, promocdes de vendas e relacdes publicas.

Para Peter Jr e Churchill (2003), promover promocao para atrair 0s
clientes a comprar o produto, oferecer produtos que atendam a sua necessidade e
influencia-los durante a compra, por exemplo, oferecer outros tipos de produtos,
assim estimulando & comprar mais. Dar informacdes de um produto novo, para

assim estimular o desejo por esses produtos.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

De acordo com Kotler (2000), a segmentacdo de mercado serve para
analisar as caracteristicas do consumidor geogréficas, demogréficas e psicograficas.
Para poder saber avaliar esses clientes e suas respostas para ver se estdo de
comunhdo acordo ou se tem algum que discorda.

De acordo com Peter Jr e Churchill (2003), a segmentacao de mercado €
uma necessidade para as organizacfes, pois € onde se define o seu publico e cada
publico tem sua necessidade especifica, como tipo de produto, precos, entre outros.

Ainda para Peter Jr e Churchill (2003), segmento de mercado é um
procedimento que dividi o mercado em grupos de clientes que tenham desejos e
necessidades parecidas, e percep¢gbes de importdncias ou comportamentos de
investimento. E cada segmentacdo de mercado corresponde de uma forma a
estratégia de marketing das empresas, por isso € muito importante saber qual

segmento de mercado a organizacdo tem, e também €& importante saber seu
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segmento para poder atender de forma mais lucrativa seu mercado-alvo (é o
segmento especifico de uma empresa que ela escolhe atender).

Para Las Casas (2000), para se analisar qual segmento de mercado a
organizacdo vai seguir, € necessario analisar aspectos como: nivel da renda,

motivag&o, imagem da loja e conceito de valor, para assim ter melhores resultados.

2.4 MARKETING DE VAREJO

Segundo Las Casas (2006) o varejo € muito importante para a area
mercadoldgica e econdmica, pois varias organiza¢cdes produzem produtos e servigcos
diretamente ao consumidor, e milhdes de reais sdo transacionados diariamente. E
também cria empregos e gira a economia, 0 varejo € importante meio de marketing
gue deixa criar utilidade de posse, tempo e lugar.

“Varejo € um conjunto de atividade de negdcios que adiciona valor a
produto e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e familiar” (LEVY;
WEITZ, 2000, p.27).

De acordo com Las Casas (2006) o varejo € uma unidade de negécio que
compra produtos de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e eventualmente a outros consumidores. O varejo
tem varias definicbes, mas a mais importante € que sua comercializacdo é para
consumidores finais. E que para empresas serem consideradas de varejo elas
precisam gue 50% de suas operacdes sejam decorrentes de vendas de varejo.

Para Levy e Weitz (2000) o varejo esta se tornando comum no nosso dia-
a-dia. Os compradores ignoram as decisdes de negdécios e a tecnologia usadas
pelos gerentes para fornecer bens e servigcos. Os gerentes precisam decidir qual
mercado-alvo, a localizacdo de lojas, quais mercadorias e servicos oferecer,
negociar com fornecedores, como decidir preco, estratégia de promocdo e a
exibicho de mercadorias. Ter que tomar essas decisbes em um ambiente
competitivo e ligeiras mudancas é desafiador e excitante, com grandes
oportunidades de recompensas financeiras.

Segundo Las Casas (2006) a venda a consumidores finais ha varias
funcdes desempenhadas, um varejista compra mercadorias, vende, financia, além
de executar as outras fungbes proprias de um intermediario. Como se pode notar o

Quadro 1 relaciona as principais funcdes da administragéo varejista.
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Quadro 1:Principais funcdes de um intermediario.

Vendas: promover o produto junto a clientes potenciais.

Compras: comprar uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente para
revenda.

Selecao: fazer sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados, para os clientes
potenciais.

Financiamento: oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacgao:
providenciar tamhém recursos para os vendedores para ajuda-los a financiar seus negocios.
Armazenamento: proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servigos
ao consumidor.

Distribui¢ao: comprar em grande quantidade e devidi-la em quantidades desejadas pelos
clientes.

Controle de qualidade: avaliar a qualidade dos produtos e ajudar em seu melhoramento.
Transportes: movimentacao fisica do produto do produtor ao consumidor.

Informagdes de marketing: prestar informagdes aos fabricantes sobre condicdes de
mercado, incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e condicdes de precos.
Riscos: absorver riscos dos negocios, especialmente riscos de manutencao de estoques,

Fonte: Las Casas (2006, p. 18).

Segundo Machado e Chaves (2013) as organizacfes estdo sempre em
busca de qualidade em seus servicos, para conquistar e manter seus clientes. E
muito importante que as organizacdes facam pesquisas, analises de seu
atendimento, para ter uma melhor qualidade em servicos oferecidos.

De acordo com Pinto (2006) o aumento do departamento de servi¢co tem
comprovado a importancia das organiza¢des dedicarem maior atencdo a qualidade
com gque seus servicos sdo oferecidos. Os servigos oferecidos aos clientes a cada
dia adquirem mais complexidade. De um lado o consumidor final fica mais exigente
e no outro lado as organizacdes se empenham para a conquista da vantagem

competitiva.

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Stone (2002) o marketing de relacionamentos € uma das
sistematicas mais antigas de marketing, pois também é uma das menos entendidas.
Segundo Kotler (2003) o capital de relacionamento € a soma do
conhecimento, experiéncia e confiangca de que a organizacdo ganha perante 0s
clientes, empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo. Esses
relacionamentos valem mais do que os ativos fisicos da organizacdo. Os

relacionamentos determinam como vai ser o futuro valor do negadcio.
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Ainda Kotler (2003) qualquer desliza nesses relacionamentos prejudicara
o desempenho da organizagdo. Com isso € preciso fazer boletins de
relacionamentos que avaliem os pontos fortes, fracos, as oportunidades e as
ameacas referentes a esses relacionamentos.

De acordo com Stone (2002) os beneficios do marketing de
relacionamento podem aparecer por meio de técnicas contabeis que mostram:

e O custo de obtencao dos novos clientes;

e As alteracdes na sua quantidade de clientes;

e As alteracdes relacionadas aquilo que cada cliente esta comprando
de vocé.

De com Kotler (2003) as principais caracteristicas do marketing de
relacionamento séo:

e Volta sua concentracdo mais nos parceiros e clientes, em vez de
nos produtos;

e Atribui mais atencdo para o cultivo dos clientes ja existentes, do
gue na conguista de novos clientes;

e Tem confia nas equipes de trabalho interfuncionais do que nas
atividades de departamentos isolados;

e Ouve e aprende mais do que fala e ensina.

“O marketing de relacionamento proporciona uma estrutura dentro da qual
todas as demais atividades de marketing podem ser gerenciadas, para ganhar, reter
e desenvolver clientes” (STONE, 2002, p.9).

Para Las Casas (2010) para se fazer um bom marketing de
relacionamento, é importante que a organizacdo mantenha um atualizado banco de
dados e tenha uma preocupacao consideravel com a qualidade. S6 com produtos ou
servicos de qualidade se podem manter clientes.

Conforme Gordon (2001) o marketing de relacionamento € um processo
de identificacdo e a criagcdo de novos valores para os clientes, dividindo os seus
beneficios durante uma vida toda de sociedade.

“Marketing de relacionamento ou after-marketing sé&o todas as atividades
de marketing destinadas a manter um cliente em situacdes de pos-venda” (LAS
CASAS, 2010, p.25).



26

Para Las Casas (2010) o marketing de relacionamento é comparado com
uma situacdo de relacionamento pessoal. Assim procura-se manter um perfeito
casamento entre clientes e fornecedores. N&o se tratando apenas de um
relacionamento curto, mas que ele possa durar 0 maior tempo possivel. E assim as
organizagfes possam fazer & vontade dos clientes e com isso conquistando e
mantendo.

Segundo Gordon (2001) o marketing de relacionamento é definido como
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes de modo a
atingir os objetivos da organizagdo. A partir dai o marketing de relacionamento
comeca a se desenvolver, e possuem seis divisbes que diferenciam de marketing.
Essas tomadas em conjuntos fazem a diferenca em potencial para transformar a
vida da organizacdo sobre o marketing que ela pratica e sobre quase toda a
organizacdo, desde o trabalho que ela efetua com a tecnologia até os produtos
fabricados, a estrutura que ela alcanca com seus objetivos. O marketing de

relacionamento:

e Busca criar um novo valor para o cliente e compartilha esse valor
entre produto e o consumidor;

e Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém
nao apenas como compradores, mas na definicdo do valor que
desejam. Antes se esperava que as organizacdes identificassem
ou fornecessem esse valor a partir daquilo que elas considerassem
um produto. Através marketing de relacionamento, no cliente pode
ajudar a organizacdo a definir os beneficios que ele valoriza. E
assim o valor é criado com os clientes e néo por eles;

e Estabelece que as organizacdes, através de sua estratégia de
marketing e de seu foco no cliente, possam planeja e alinha os
processos de negoécios, suas comunicagdes, de sua tecnologia e
de seu pessoal para conservar o valor que o cliente individual
deseja;

e E um valor continuo e colaborativo entre o cliente e o vendedor.
Desse modo, funciona em tempo real;

e Reconhece o valor do cliente por seu momento de vida de

consumo e nao como clientes ou organizagdes individuais que



27

devem ser abordados a cada momento de compra. Ao reconhecer
o valor do periodo de vida, vitalicio, 0 marketing de relacionamento
procura unir progressivamente a empresa aos clientes;

e Buscam construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
empresa para criar o valor desejado pelos clientes, assim como
entre as empresas e seus principais participantes, incluindo

fornecedores, canais de distribuicdo intermediarios e acionistas.

2.6 CLIENTE

De acordo com Gupta e Lehmanm (2006) clientes sdo a corrente
sanguinea de qualquer empresa, pois, sem clientes ndo existe receitas, lucros e
assim néo tera valor no mercado.

Segundo Pinto (2006) o setor de servicos vem crescendo cada vez mais,
e isso € importante, pois as empresas dedicam mais atencdo a qualidade com que
seus servicos sdo prestados. As atividades de prestacdo de servico ao cliente a
cada dia adquirem mais complexidade. De um lado o consumidor final fica mais
exigente e no outro extremo as empresas se empenham para a conquista da
vantagem competitiva.

“O valor para o cliente € a taxa dos beneficios em relagdo ao sacrificio
necessario para obter esses beneficios” (LAMB JR; HAIR JR; MC DANIEL, 2004,
p.10).

Segundo Cobra e Tejon (2007) o vendedor deve identificar as
necessidades dos clientes, e procurar se colocar no lugar dele. E também é
importante tentar prever as necessidades atuais e futuras dos clientes.

Ainda Cobra e Tejon (2007) os consumidores ndo compram o produto
pela embalagem, mas sim pelos beneficios neles apresentados. E também as falas
que o vendedor for promover positivas desse produto ou servico podem influenciar
na compra.

Segundo Gordon (2001) com o avanco da tecnologia, ela oferece a
computacdo e a comunicagcdo que nos ajudam a decidir em quais clientes a se
concentrar e facilitam a interagdo necessaria, tanto dentro das organiza¢des quanto
com seus clientes e fornecedores, para criar um valor para o cliente. Sem a
tecnologia os profissionais de marketing estariam pensando no atendimento ao

mercado em massa e a segmentos de mercado. E com a tecnologia os clientes
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especificos com 0s quais a organizagdo quer fazer negdcios, assim podem ser
identificados e melhor avaliados quanto a sua receptividade e adequacao para um
relacionamento em longo prazo.
De acordo com Gerson (2001) quando o cliente for reclamar ele esta se
sentindo aborrecido, logrado, na situagdo de vitima. Para eles aquela situagédo é a
mais importante do mundo. A organizacdo deve compreender os sentimentos do
cliente da forma mais adequada possivel, pois clientes insatisfeitos tendem a
comentar com 20 amigos sobre a sua insatisfacdo naquela organizacdo, mas se
conseguir solucionar o problema de 50% a 74% desses mesmos clientes voltam a
negociar com a organizagéo. E tem cinco para tentar solucionar uma reclamacéo de
um cliente que sao:
e Ser 0 mais sincero ao se redimir a um cliente em caso de
falhas.
e Resolver os problemas e solucionar o mais rapido possivel.
e Ser 0 mais claro ao cliente, de modo que ele venha a entender
0 gque vocé entendeu o problema e ira ajuda-lo.
e Resolver imediatamente o problema de forma que o cliente
figue satisfeito, como devolver o dinheiro, dar um desconto na
préxima compra.

e Tente se certificar se o cliente ficou satisfeito.

Ainda Gerson (2001) depois de solucionar os problemas de atendimento
ou desempenho, a organizacdo deve mostrar aos seus clientes que se preocupa
com eles. Se a organizacao souber cuidar direito desses clientes, eles iram se tornar

leais. Para cuidar bem, deve-se seguir essas cinco caracteristicas:

e Credibilidade. Os clientes compram onde se sentem mais seguros,
mas compram também por quatro razdes: para economizar ou
ganhar dinheiro, para economizar tempo, por ter paz de espirito e
para massagear seus egos;

e Acessibilidade. Os clientes querem um sistema de servico rapido, e

gue néo fique passando de um vendedor para outro;



29

e Confiabilidade. Os clientes querem que as organizagdes realizem o
prometido, no tempo prometido. E sempre se certifique que o
cliente esta satisfeito;

e Exceléncia. As organizacdes devem se empenhar na exceléncia,
pois o0s clientes acreditam que eles sejam importantes e

excelentes, e querem trabalhar com excelentes organizagbes e

D

pessoas. Assim devera oferecer um excelente atendimento

clientes e assim conseguird manté-los por muito tempo.

2.6.1 Atendimento ao cliente

“O departamento de clientes esta na linha de frente, lidando com clientes
furiosos, decepcionados ou mal informados” (GORDON, 2001, p.30).

Segundo Dantas (2004) o atendimento ao cliente é o fornecimento e o
reparo de produtos, acompanhado pelo comportamento amigavel dos prestadores
de servicos. Em questdo destes pontos, podemos relacionar que os produtos que
dao valor de compra e o nivel satisfacdo dos clientes podem ser:

e Preco;

e Caracteristicas de desempenho;

e Padréo de qualidade;

e Especificacbes em relacdo as exigéncias do comprador;
e Atividades pré e pés - venda.

Segundo Gerson (2001) um bom atendimento a clientes ndo tem preco, e
toda empresa deve ter para estar neste mercado tdo competitivo desses tempos.
Um dos primeiros passos é saber que o atendimento € uma ferramenta tanto
administrativa quando de marketing. Ele completa o marketing, pois motiva 0s
clientes a falar bem da organizacdo para as outras pessoas, de seus Servicos,
produtos, do negécio em geral.

De acordo com Dantas (2004) o atendimento ao cliente € o principio de
todo planejamento de marketing, pois, tudo que se planeja em marketing é ter um
bom atendimento. E ao atender bem, a organizacdo estard com seus lucros
garantidos pela satisfacado das necessidades e anseios dos seus clientes, com uma

imagem forte, seria e solida no mercado.
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“O cliente tem sempre razao, e o departamento de atendimento ao cliente
sempre tentou trabalhar em conformidade com isso” (GORDON, 2001, p.30).

Segundo Gordon (2001) quando os clientes reclamam é sinal de que
algum dos processos esta funcionando mal nos negaocios, talvez seja o atendimento,
ou até mesmo o0 excesso de expectativas dos clientes.

De acordo com Lima (2006) um atendimento inadequado pode levar todos
os esforcos e recursos empreendidos na campanha de marketing em risco, ou seja,
a organizacao investi tempo e dinheiro para atrair o cliente e quando ele sai do seu
“‘conforto” e faz o contato, ele depara muitas vezes com pessoas e sistemas
despreparados, que ndo conseguem atendé-lo e deixa-lo contente, nem ao menos
conseguem ganhar a sua simpatia. Dai la se vai o cliente, o pedido, o dinheiro
investido para trazé-lo, a imagem da organizacao, entre outros elementos que o mau
atendimento pode proporcionar.

“E preciso investir tempo e dinheiro numa adequada estrutura de
atendimento, pois é ai que se firma a boa imagem da empresa, que se consolida a
conquista do cliente e, principalmente, que se fazem negadcios” (LIMA, 2006, p.128).

Segundo Lima (2006) muitas organizagOes estdo recorrendo para a
terceirizacdo do atendimento, que € feito por organizacBes especializadas nessa
area, com certeza essa € uma das melhores alternativas, mas no caso das
pequenas e médias organizacfes, nem sempre € uma alternativa muito boa, pois o
custo ndo é baixo. Outras organizacdes investem em sistemas avancados de Ultima
geracdo, mas esquecem do principal de treinar as pessoas que iram utilizar esses
sistemas para atender o cliente.

De acordo com Levy e Weitz (2000) o atendimento ao cliente é um
conjunto de atividades e programas assumidos pelas organizacbes para tornar a
experiéncia de compra mais recompensadora para seus clientes. E essas atividades
aumentam o valor que o cliente percebe pela mercadoria e servigos que adquirem.
Um exemplo € a localizagdo, a posi¢cdo dentro da loja e o sortimento, todos
aumentam a oportunidade do cliente.

Diante dessas citacdes acima, pode-se notar que esse € um dos setores
mais importantes nas organizagcfes, pois se o cliente ndo for bem atendido ele

provavelmente néo voltara a comprar.
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2.6.2 Exceléncia no atendimento

Para Lima (2006) um atendimento apropriado € aquele que o cliente
tenha a resposta que busca em uma ligacdo, email, sem precisar ligar de novo ou
até mesmo a organizacao retornar a ligacdo, assim evitando custos de rechamada
para a organizacdo. Assim tendo mais rapidez, eficiéncia, objetividade e
personalizacdo sao as pecas fundamentais para a exceléncia no atendimento ao
cliente.

Segundo Neto, Fensterseifer e Formoso (2003) o atendimento deve ser
de excelente qualidade, sempre deixar claro as duvidas que o cliente possa ter,
perguntar. E falar sempre claro, numa linguagem que o cliente possa entender.

‘Um atendimento especial ao cliente vem sendo a pega-chave no
diferencial de inUmeras empresas, pois, com isso, 0s profissionais estdo
conseguindo a fidelizac&o dos seus clientes” (TEIXEIRA; FREITAS, 2004, p. 2).

Segundo Tolfo (1999) a qualidade vem sendo muito procurada pelas
organizagdes, pois os consumidores estdo exigindo cada vez mais que 0s produtos,
atendimentos tenham uma qualidade excelente.

Segundo Neto, Fensterseifer e Formoso (2003) a qualidade pode-ser
dividida em trés etapas, como: conformacdo com os contratos, conforma¢do no
processo construtivo.

Segundo Appio, Pedron e Berti (2007) nas organizacbes tanto em
pequenas ou grandes, a maior preocupacao € o lucro ainda, esquecendo muitas
vezes que hoje em dia os clientes querem um excelente atendimento, ao que |he
chame a atencéo.

Segundo Banas qualidade (2001) a qualidade ndo é mais um diferencial,
elas ja é um patrdo necessario para as organizacoes.

Segundo Torres et al (2006) toda vez que o consumidor procura uma
organizacao, ele sempre tem uma perspectiva, que pode ser a necessidade de um
servico ou interesse em um novo produto. O que ocorrer em seguida sera uma
experiéncia que vai determinar 0 seu comportamento e a sua satisfacdo. Se ela for
positiva, poderd gerar ou reforcar o seu senso de preferéncia e de uma nova
compra. Caso seja negativa, pode levar o consumidor diretamente as portas da

concorréncia. A competéncia de um reconhecimento desse procedimento,
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juntamente com a tomada de agles preventivas e corretivas, constitui a base da

gestao de relacionamento com o cliente.

2.7 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfagcdo dos clientes ap6s uma
compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. A
satisfacdo é o encanto ou desencantamento da comparagdo entre as expectativas
que o cliente faz do produto em relacéo as suas expectativas.

De acordo com Giuliani (2006) as organizacdes devem ter uma boa
qualidade em servicos, pois elas estdo ligadas com a satisfacdo dos clientes.
Também deve investir em um bom atendimento para que os clientes possam sair
satisfeitos, e clientes satisfeitas tendem a indicar & seus conhecidos 0s seus
Servigos.

De acordo com Neto e Marques (1995) a satisfacdo dos funcionérios e
clientes é muito importante para a organizacdo, pois se os funcionarios estiverem
satisfeitos eles atendem melhor os clientes, e se os clientes estiverem satisfeitos,
eles voltam a comprar mais vezes. E para satisfazer um funcionario deve-se motiva-
lo com as recompensas dadas pela empresa, como as recompensas essenciais que
cada um da a si proprio, pois quando esse funcionario comparar o que ganhou com
0 Seu grau da recompensa, e se esse grau atingir um padrdo que o funcionario acha
necessario, entéo ele ird se sentir satisfeito.

Segundo Kotler (1999) as organiza¢cdes nao querem s6 uma venda
imediata, mas querem um relacionamento de longa duragcdo com a satisfacdo dos
clientes.

Segundo Giuliani (2006) o cliente considera a qualidade uma das
maneiras de as organizacdes, poderem administrar a qualidade do servi¢co prestado,
e assim poderem ter uma melhor satisfagéao.

De acordo com Kotler (2005) as organiza¢des que querem saber o nivel
de satisfacdo de seus clientes, devem monitorar o nivel de satisfacdo de seus
clientes em relacdo ao nivel de satisfacdo dos clientes de seus concorrentes. A
organizacdo deve fazer um mapa relacionando o como € a interacdo funcionario x
cliente para ver aonde tem os pontos criticos ou de frustracdo do cliente. A
organizacdo deve fazer treinamentos com seus funcionarios para que esses pontos

criticos e a interpretacdo de papéis. A organizacdo deve monitorar sempre a
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satisfacdo do cliente para sempre estar melhorando, se surgirem novos problemas
sejam identificados.

Segundo Santos (2008) a satisfacdo é um conceito de marketing, e busca
fazer uma adaptacdo entre a organizacdo e 0 que 0s clientes necessitam ou

desejam.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICO

Neste capitulo, ir4 ser apresentado os procedimentos metodologicos que
serdo utilizados ao decorrer da pesquisa, 0s tipos de pesquisa, a populacdo e

amostra, o ambiente de pesquisa, o tipo de coleta de dados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA
3.1.1 Pesquisa exploratéria

Segundo Cervo e Bervian (2002) a pesquisa exploratoria normalmente € o

passo inicial da técnica de pesquisa, pelo conhecimento e um auxilio que traz a
formulacédo de hipoteses significativas para outras pesquisas.

O objetivo fundamental é a obtencdo de novos principios para substituirem

os atuais. Normalmente a pesquisa exploratéria ndo exige grandes

teorizagOes e, sim, a experimentacdo para coleta de dados que servirdo de

base para a formulacdo de modelos inovadores ou explicativos. Nas

atividades exploratérias concentram-se as importantes descobertas

cientificas, muitas originadas pelo acaso quando da constatagdo de

fendbmenos ocorridos durante experimentos em laboratérios (JUNG, 2004,
p.152).

De acordo com Barquette e Chaoubah (2007) a busca de dados
secundarios, se da através da literatura, documentos internos a uma empresa,
conversas com especialistas e pesquisa em internet, entre outras fontes. E quando
os dados secundarios ndo sao suficientes, deve-se fazer buscar dados com os

pesquisados.

3.1.2 Pesquisa bibliogréafica

Segundo Cervo e Bervian (2002) a pesquisa bibliografica busca explicar
um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. Pode ser
realizada independente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental. Nos
dois casos, busca avaliar e analisar as contribuicdes culturais ou cientificas do

passado existentes sobre um determinado objeto, tema ou problema.

3.1.3 Pesquisa de campo ou levantamento

Segundo Jung (2004) a pesquisa de campo tem o objetivo de coletar
dados que estejam basicamente presentes no local. Através disso o pesquisador

deve levar em conta, a realizacdo da atividade de campo, a existéncia destas
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variaveis e, no minimo, identificar e anotar quais as mais relevantes que poderéao

estar atuando no experimento.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A populacado alvo desta pesquisa foi caracterizada pelos clientes de uma
microempresa do ramo do vestuario localizada no municipio de Icara/SC.

O negadcio esta no mercado desde 1985 legalmente. E foi evoluindo com
o passar dos anos. A diretora € a mesma de quando se iniciou 0 negocio, 0 negoécio
conta com 2 gerentes, uma € gerente que faz as compras, e a outra € a gerente de
caixa, a loja conta com 5 balconistas. A empresa tem uma funcionaria a 18 anos
trabalhando nela, que é a gerente de compras, todas as funcionarias da empresa
tem experiéncia no comercio.

Neste estudo foi ressaltado o atendimento como fator de satisfacdo do
cliente perante a empresa pesquisada. Identificando o posicionamento dos clientes
perante a empresa, com a satisfacdo no atendimento, & relacdo deles com os

atendentes, entre outros fatores que podem influenciar no estudo.

Quadro 2: Plano de coleta de dados

Objetivos Periodo Extenséo Unidade de | Elemento
amostragem
Avaliar a | Abril e Maio de | Icara Serdo 0s | Mulheres e
satisfacdo dos | 2014 clientes da | Homens.
clientes em empresa, que
relacao ao tenham idade
atendimento superior a 16
versus a anos.
importancia
declarada aos
atributos
mercadoldgicos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
3.2.1 TIPOS DE AMOSTRAGEM

A amostragem deste trabalho foi obtida através da amostragem
probabilistica. E entre as op¢des que podem ser usadas, foi optado pela sistematica,
junto com a aleatoria, pois foram abordadas tanto pessoas que efetuaram uma

compra, como pessoas que ndo compraram nada, pois o0 objetivo deste trabalho é
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saber sobre a satisfacédo do cliente versus a importancia declarada com relacdo aos

atributos mercadologicos.

Quadro 3: Calculo da amostra

Expressdes matematicas

1 n N *n,
n, = =
0 2

=5 N +n,
Legenda
N = Tamanho da Populacao
n = Tamanho da amostra
no = Uma primeira aproxmacao para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel

Calculo
IN | 400|
LEo | 7]

Resultado

Ino | 204]

[n | 135]

Fonte: Barbetta, (2004, p.60).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados utilizados para o plano de coleta de dados € primarios.

Foi aplicado um questionario, para medir a satisfacdo dos clientes em
relagdo ao atendimento da loja Zica, situada no municipio de Igara-SC.

“Questionario é um instrumento de coleta de dados, que busca mensurar
alguma coisa” (ROESCH, 2007, p.142).

A coleta dos dados foi em escalas do tipo Likert, que foi desenvolvido por
Rensis Likert, no inicio dos anos 30. E que é muito usado nas investigacfes sociais.
Que é um conjunto de componentes apresentados em forma de afirmacdes (Martins,
Theophilo, 2009).



3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS
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Foi utilizado o pacote Office 2007, durante toda esta pesquisa, para

tabulagcéo dos dados coletados o world e excel.

3.4.1 Abordagem quantitativa

Segundo Appolinario (2012), a pesquisa quantitativa é uma pesquisa que

antecipa a mensuracdo das Vvaridveis predeterminadas na pesquisa, que

sucessivamente esta procurando constatar e esclarecer sua influéncia sobre outras

variaveis. Que centraliza sua procura de informacdes matematizaveis, ndo se

preocupando com ressalvas, mas generalizagdes.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 4: Sintese do delineamento da pesquisa

considerados mais
importantes pelos
clientes da empresa

Tipo de e o . L
. . Classificagdo| Técnicade [Procediment| Técnicade
L - Pesquisa Meios de L
Objetivos Especificos .. |dosdadosda| coletade |osde coleta| analise dos
Quanto aos | Investigagao .
fins Pesquisa dados de dados dados
Pesquisar o perfil dos
cliente da Loja Zica
Levantar o nivel de
satisfagdo dos clientes
em relagdo aos
. ¢ Bibliografica,
atributos L. . . Escalado o
, . .| Exploratéria| Campo ou Primario | Questionario | . . Quantitativa
mercadolégicos Loja tipo likert
. Levantamento
Zica
Levantar quais sao os
atributos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa em relagcéo
a4 satisfacdo dos clientes da Loja Zica em estudo. Os primeiros resultados
apresentados serdo em relacdo ao perfil de entrevistados, e logo apds, seréo
destacados os resultados alcancados.

A coleta de dados foi realizado com clientes da loja Zica de Igara, onde

foram aplicados 135 questionarios.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A sequir, foi identificado a cidade e o bairro onde moram os entrevistados.

Tabela 1: Cidade onde reside

OPCOES DE RESPOSTAS F %
Icara 123 91,11
Balneario Rincao 12 8,89

TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 3: Cidade onde reside

Balneario Rincao;
8,89%

Icara; 91,11%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando o gréfico acima, pode-se identificar que 91,11% (123

entrevistados) moram em I¢ara e 8,89% (12 entrevistados) em Balneario Rincao.



Tabela 2: Bairro onde reside
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OPCOES DE RESPOSTAS F 2%
Centro 21 15,56
1° de Maio 10 7,41
Raichaski 10 7,41
Mineracao 7 5,19
Jaqueline pa 2,96
Vila Nova 10 7,41
Jardim Elizabete 2 1,48
Boa Vista 3 2,22
Poco 3 3 2,22
Marili 3 2,22
2° Linha 2 1,48
3° Linha 2 1,48
Aurora 8 5,93
Cristo Rei 8 5,93
Jardim Silvana 2 1,48
Linha Zilli 1 0,74
Ponta do Mato 1 0,74
Coqueiros a4 2,96
Linha 3 Ribeirbes 1 0,74
Barracao 3 2,22
Liri 7 5,19
Nossa Senhora de Fatima 3 2,22
Loteamento Lima 1 0,74
Poco 8 3 2,22
Vila S&ao Joseée 2 1,48
Ronco dagua 1 0,74
Campo mae luzia 1 0,74
Logoa dos Estewves 3 2,22
Pedreiras 4 2,96
Zona Norte 3 2,22
Zona Sul 2 1,48

TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com a tabela acima, pode-se perceber que 15,56% (21

entrevistados) moram no centro, 7,41% (10 entrevistados) moram nos bairros 1° de

Maio, Raichaski e Vila Nova, 5,93% (8 entrevistados) moram nos bairros Aurora e

Cristo Reli, 5,19% (7 entrevistados) moram nos bairros de Mineragéo e Liri , 2,96% (4

entrevistados) moram nos barros de Coqueiros e Pedreiras, 2,22% (3 entrevistados)

moram nos bairros de Boa Vista, Poco 3, Marili, Barracdo, Nossa Senhora de

Fatima, Poco 8, Lagoa dos Esteves e Zona Norte, 1,48% (2 entrevistados) moram

nos bairros de Jardim Elizabete, 2° Linha, 3°Linha, Jardim Silvana, Vila Sao José e
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Zona Sul e 0,74% (1 entrevistado) moram nos bairros Linha Zilli, Ponta do Mato,
Linha 3 Ribeirdes, Loteamento Lima, Ronco d"agua e Campo Mée Luzia.

A seguir foi identificado o sexo, faixa etaria, renda familiar, escolaridade e
profissdo, para conhecer melhor os perfis dos entrevistados.

Tabela 3: Sexo

OPCOES DE RESPOSTAS Ne %
Masculino 12 8,89
Feminino 123 91,11
TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 4: Sexo

Masculino
8,89%

Feminino
91,11%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando o grafico acima, pode-se notar que 91,11% (123
entrevistados) sédo do sexo feminino e 8,89% (12 entrevistados) do sexo masculino.



Tabela 4: Faixa etaria
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OPCOES DE RESPOSTAS Ne° %

De 16 a 19 anos 3 2,22
De 20 a 29 anos 12 8,89
De 30 a 39 anos 38 28,15
De 40 a 49 anos 47 34,81
De 50 a 59 anos 15 11,11
De 60 a 69 anos 9 6,67
Acima de 69 anos 11 8,15

TOTAL 135 100,00
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
Figura 5: Faixa etéria

Acimade 69 anos De 16 a 19 anos

6,67%

De 50 a 59 anos
11,11%

34,81%

De 60 a 69 anos

De 40 a 49 anos

2,22% De 20 a 29 anos

/ 8,89%

8,15%

De 30 a 39 anos
28,15%

Y,

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No grafico acima pode-se compreender que 34,81% (47 entrevistados)

possuem idade de 40 a 49 anos, e que 28,15% (38 entrevistados) possuem idade de

30 & 39 anos, com 11,11% (15 entrevistados) com idade entre 50 & 59 anos, com
8,89% (12 entrevistados) possuem idade de 20 a 29 anos, com 8,15% (11

entrevistados) possuem idade acima de 69 anos, com 6,67% (9 entrevistados)

possuem idade de 60 & 69 anos e com 2,22% (3 entrevistados) possuem idade de

16 &4 19 anos.
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Tabela 5: Renda familiar

OPCOES DE RESPOSTAS Ne° %

Até R$724,00 1 0,74
De R$724,00 & R$1.448,00 15 11,11
De R$1.448,00 & R$2.896,00 83 61,48
De R$2.896,00 & R$5.792,00 36 26,67
De R$5.792,00 4 R$11.584,00 0 0,00
Acima de R$11.584,00 0 0,00

TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 6: Renda familiar

Acimade Até R$724,00
R$11.584,00 0,74%
R$11.584,00 R$1.448,00
0,00% 11,11%

De R$2.896,00 &
R$5.792,00
26,67%

De R$1.448,00 &
R$2.896,00
61,48%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o grafico acima, pode-se identificar que 61,48% (83
entrevistados) possuem renda familiar entre R$ 1.448,00 & R$2.896,00, com 26,67%
(36 entrevistados) se enquadram na faixa de R$ 2.896,00 & R$ 5.792,00, com
11,11% (15 entrevistados) se enquadram na faixa de R$ 724,00 & R$1.448,00 e
0,74%(1 entrevistado) diz ter renda até R$ 724,00.



Tabela 6: Escolaridade
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OPCOES DE RESPOSTAS No %
Analfabeto 2 1,48
Ensino fundamental incompleto 64 47,41
Ensino fundamental completo 22 16,30
Ensino médio impompleto 15 11,11
Ensimo médio completo 23 17,04
Ensino superior incompleto 0] 0,00
Ensino superior completo 4 2,96
Pd6s-graduacao 4 2,96
Mestrado 1 0,74
Doutorado 0 0,00
TOTAL 135 100,00
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
Figura 7: Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o grafico acima, pode-se notar que 47,41% (64
entrevistados) tem o ensino fundamental incompleto, 17,04% (23 entrevistados) tem
ensino médio completo, 16,30% (22 entrevistados) tem ensino fundamental
completo, 11,11% (15 entrevistados) tem ensino médio incompleto, 2,96% (4
entrevistados) tem ensino superior completo e pos-graduacdo, e 1,48% (2

entrevistados) sdo analfabetos, e 0,74% (1 entrevistado) tem mestrado.
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Tabela 7: Profissao

OP(;C)ES DE RESPOSTAS F %0
Outras 36 26,6720
Autonomo 27 20,00%0
Varejo/Comeércio 23 17,04%0
Industria 20 14,81%%6
Aposentado 17 12,59%0
Saude 7 5,19%%6
Educacao 5 3,70%0

TOTAL 135 100,00%06

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 8: Profissao
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o grafico acima, as profissdes predominantes foram com
26,67% (36 entrevistados) sdo outras, 20,00% (27 entrevistados) sdo autbnomos,
com 17,04% (23 entrevistados) trabalham no varejo/comércio, 14,81% (20
entrevistados) trabalham na industria, 12,59% (17 entrevistados) sdo aposentados,

5,19% (7 entrevistados) trabalham na saude, e 3,70% (5 entrevistados) trabalham na
educacéao.
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4.2 Resultados Alcancados

Nesta etapa sera apresentados os resultados das pesquisas, onde ir4

mostrar alguns resultados para saber melhor o desempenho da empresa em relagao
aos seus clientes.

Tabela 8: Loja de roupas que mais frequenta

OPCOES DE RESPOSTAS = 20
Loja Zica 128 94,81°%%0
Imperio Moda Homem 2 1,48%06
Outros 5 3,70%0
TOTAL 135 100,00%%06

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 9: Loja de roupas que mais frequenta

Outros
Imperio Moda 3,70%

Homem \

1,48%

LojaZica
94,81%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como pode-se notar no grafico acima, 94,81% (128 entrevistados)
frequentam mais a Loja Zica, 3,70% (5 entrevistados) frequentam outras, e 1,48% (2
entrevistados) frequentam a loja Império Moda Homem.



Tabela 9: Motivo de compra

46

OPCOES DE RESPOSTAS Ne° %
Qualidade 57 42,22
Variedades 38 28,15
Precos 14 10,37
Prazos de pagamentos 26 19,26

TOTAL 135 100,00
Fonte: Dados da pesquisa (2014).
Figura 10: Motivo de compra
Prazos de
pagamentos
19,26%
Qualidade
T 42,20%

Precos
10,37%

Variedades
28,15%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O gréafico acima pode-se notar, que 42,22% (57 entrevistados) compram

pela qualidade, 28,15% (38 entrevistados) compram pela variedades, 19,26% (26

entrevistados) compram pelo prazos de pagamentos e 10,37% (14 entrevistados)

compram pelo pregos.
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Tabela 10: Quanto gastou nos Ultimos 6 meses em roupas

OPCOES DE RESPOSTAS F )
R$ 600,00 49 36,30%06
R$ 1.000,00 18 13,33%6
R$ 900,00 18 13,33%
R$ 560,00 10 7,41%
R$ 300,00 10 7,41%
R$ 500,00 8 5,93%
R$ 150,00 5 3,70%
R$ 250,00 5 3,70%
Outros 4 2,96%0
R$ 100,00 2 1,48%b6
R$ 800,00 2 1,48%6
R$ 700,00 2 1,48%b6
R$ 200,00 2 1,48%6
TOTAL 135 100,00%6

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 11: Quanto gastou nos ultimos 6 meses em roupas
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como pode-se notar o grafico acima mostra que 36,30% (49
entrevistados) gastaram em seis meses com roupas 0 equivalente de R$ 600,00,
13,33% (18 entrevistados) gastaram R$ 1.000,00 e R$900,00 com roupas, 7,41%
(10 entrevistados) gastaram R$560,00 e R$ 300,00 em roupas, 5,93% (8

entrevistados) gastaram R$ 500,00 em roupas, 3,70% (5 entrevistados) gastaram R$
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150,00 e R$ 250,00, 2,96% (4 entrevistados) foram outros, 1,48% (2 entrevistados)
gastaram com R$ 100,00, R$ 800,00, R$ 700,00 e R$ 200,00.

Tabela 11: Na sua ultima compra de roupas utilizou-a para

OPCOES DE RESPOSTAS No %
Uso pessoal 88 65,19
Conjuge 10 7,41
Filhos 15 11,11
Presentes 22 16,30
TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 12: Na sua ultima compra de roupas utilizou-a para

Presentes
16,30%

Filhos
11,11%

Uso pessoal
65,19%
Conjuge
7,41%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Conforme o grafico acima, 65,19% (88 entrevistados) usaram a sua Ultima
compra para uso pessoal, 16,30% (22 entrevistados) foram para presentes, 11,11%

(15 entrevistados) para filhos e 7,41% (10 entrevistados) pra o conjuge.



Tabela 12: Satisfacdo dos clientes
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AT1l Atendimento pessoal ao cliente 2,98
AT2 Agilidade no atendimento 2,98
AT3 Cortesia no atendimento 2,99
AT4 Simpatia dos atendentes 2,96
ATS Atendimento telefénico 2,91
AT6 Capacidade de resolver problemas 2,96
AT7 Conhecimento dos atendentes sobre o produto 2,96
ATS8 Atendimento no caixa e crediario 2,96
AT9 Tempo de espera 2,96
AT10 Po6s venda 2,84
AT11 Avaliacdo geral do atendimento 2,97
AT12 Localizacéo da loja 2,99
AT13 Disponibilidade de estacionamento 2,99
AT14 Disposicao dos produtos na loja 2,85
AT15 Ambiente confortavel 2,06
AT16 Facilidade de acesso aos produtos 2,98
AT17 Organizacao da loja 2,96
AT18 Variedade de produtos 2,98
AT19 Qualidade dos produtos 2,98
AT20 Os produtos atendem sua necessidade 2,96
AT21 Variedade de marcas 2,99
AT22 Satisfacdo em relagdo ao mix masculino 2,96
AT23 Satisfacdo em relacdo ao mix feminino 2,93
AT24 Satisfacdo em relagcdo ao mix infantil 2,93
AT25 Satisfacdo em relacdo ao mix bebe 2,95
AT26 Satisfacdo em relagdo ao mix enxoval 2,93
AT27 Preco geral dos produtos 2,92
AT28 Preco em relagcdo a concorréncia 2,93
AT29 Prazo e condi¢gcbes de pagamentos 2,78
AT30 Descontos oferecidos 2,80
AT31 Precos promocionais 2,98
AT32 Propanganda e diwlgacao da loja 2,95
AT33 Capacidade de venda pessoal dos atendentes 2,90
AT34 Acdes e relacao a publicidade 2,87

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Figura 13: Grau de satisfacdo em relacédo & qualidade do atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como pode-se notar no grafico acima os entrevistados estdo satisfeitos
com todos os atributos da qualidade no atendimento.

Figura 14: Grau de satisfacdo em relacdo & qualidade da praca
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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No gréafico acima pode-se notar que 0s entrevistados estédo satisfeitos em
guase todos os atributos, mas no AT15 esta meio baixo comparado com 0S outros

AT, mas mesmo com esta queda ainda esta pra cima da faixa de satisfacao.

Figura 15: Grau de satisfacdo em relacédo aos produtos
2,98 2,98 2,96 2,99 2,96
3,00 2,93

2,93 2,95 2,93
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1,00 -
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Nivel de Satisfacdo quanto aos produtos

AT18
AT19
AT20
AT21
AT22
AT23
AT24
AT25
AT26

Pode-se notar que no grafico acima, os entrevistados estdo satisfeitos

com todos os atributos dos produtos.

Figura 16: Grau de satisfacdo em relacéo ao preco
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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De acordo com o grafico acima, pode-se verificar que os resultados

quanto ao preco foram muito bons, pois demonstram que o0s entrevistados estao

satisfeitos quanto ao preco.

Figura 17: Grau de satisfacdo em relacdo a promocao
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

com todos os atributos quando & promogao.

Como pode-se notar no grafico acima, os entrevistados estédo satisfeitos



Tabela 13: Classificacdo do grau de importancia
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Atributos
AT1 Atendimento pessoal ao cliente 744 2,98
AT2 Agilidade no atendimento 678 2,98
AT18 Variedade de produtos 167 2,99
AT19 Qualidade dos produtos 140 2,96
AT12 Localiza¢ao da loja 134 2,91
AT33 Capacidade de venda pessoal dos atendentes 132 2,96
ATO9 Tempo de espera 115 2,96
AT34 Acdes e relagcado a publicidade 76 2,96
AT32 Propanganda e diwlgacéo da loja 66 2,96
AT15 Ambiente confortavel 65 2,84
AT30 Descontos oferecidos 58 2,97
AT6 Capacidade de resolver problemas 49 2,99
AT31 Precos promocionais 48 2,99
AT20 Os produtos atendem sua necessidade 41 2,85
AT11 Avaliacdo geral do atendimento 37 2,06
AT13 Disponibilidade de estacionamento 36 2,98
AT21 Variedade de marcas 36 2,96
AT10 P6s venda 35 2,98
AT17 Organizac¢ao da loja 33 2,98
AT16 Facilidade de acesso aos produtos 26 2,96
AT29 Prazo e condi¢cfes de pagamentos 20 2,99
ATO3 Cortesia no atendimento 18 2,96
ATO4 Simpatia dos atendentes 18 2,93
AT27 Preco geral dos produtos 16 2,93
ATO8 Atendimento no caixa e crediario 15 2,95
ATO7 Conhecimento dos atendentes sobre o produto 10 2,93
AT22 Satisfacdo em relagdo ao mix masculino 8 2,92
ATO5 Atendimento telefénico 7 2,93
AT28 Preco em relagdo a concorréncia 6 2,78
AT26 Satisfacdo em relagdo ao mix enxoval 1 2,8
AT14 Disposi¢céo dos produtos na loja 0 2,98
AT23 Satisfacdo em relagdo ao mix feminino 0 2,95
AT24 Satisfagcdo em relag&o ao mix infantil 0] 2,90
AT25 Satisfacdo em relagdo ao mix bebe 0 2,87

Fonte: Dados da pesquisa (2014).



Figura 18: Classificacdo do grau de importancia
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como pode-se notar no grafico acima, a classificacdo de maior

importancia foi o atendimento pessoal (AT01) e agilidade no atendimento (AT02).

Tabela 14:0 que a loja deve continuar fazendo

OPCOES DE RESPOSTAS F %
Tudo bom 63 46,67
Atendimento 29 21,48
Variedades, atend. e forma de pgt. 15 11,11
Atendimento, variedades e qualidade 8 5,93
Forma de pagamento 8 5,93
Outros 4 2,96
Variedades 4 2,96
Roupa de boa qualidade 2 1,48
Atendimento e preco 2 1,48
TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Figura 19: O que a loja deve continuar fazendo
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o gréafico acima, 46,67% (63 entrevistados) esta tudo bom,
21,48% (29 entrevistados) alegaram para ndo mudar a forma de atendimento,
11,11% (15 entrevistados) alegaram a variedade, atendimento e forma de
5,93%

atendimento, variedades e qualidade,

pagamento, (8 entrevistados) alegaram a forma de pagamento e
2,96%

variedades e outros, 1,48% (2 entrevistados) alegaram roupas de boa qualidade e

(4 entrevistados) alegaram a

atendimento, preco.
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OPCOES DE RESPOSTAS F %

N&o deve mudar nada 85 62,96

Espaco maior 16 11,85
Ar condicionado e espaco maior 9 6,67
Espaco maior e lugar para sentar 8 5,93
Estacionamento 6 4,44
Estacionamento, ar condicionado 5 3,70
Ar condicionado 1 0,74
Climatizar, estacionamento e nao colocar pre¢o na etiqueta 1 0,74
Uniformes 1 0,74
Aumentar o desconto a ista 1 0,74
N&o colocar o prego nas etiquetas e espago maior 1 0,74
lluminagéo 1 0,74

TOTAL 135 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 20: O que a loja ndo deve continuar fazendo
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Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De acordo com o grafico acima, pode-se notar que 62,96% (85

entrevistados) disseram que nao precisar mudar nada, 11,85% (16 entrevistados)

disseram que a loja precisa de um espaco maior, 6,67% (9 entrevistados) alegaram
que precisa de ar condicionado e espac¢o maior, 5,93% (8 entrevistados) disseram

que precisa de espaco maior e lugar para sentar, 4,44% (6 entrevistados) disseram
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gue precisa de mais estacionamento, 3,70% (5 entrevistados) disseram que precisa
de mais estacionamento e colocar ar condicionado, 0,74% (1 entrevistado) alegaram
que precisa de ar condicionado, climatizar, estacionamento e néo colocar preco na
etiqueta, precisa de uniformes,aumentar o desconto a vista, ndo colocar preco na

etiqueta e espaco maior e melhorar a iluminacgéo.
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5 CONCLUSAO

Com a realizacdo deste trabalho, pode-se notar a importancia de
conhecer melhor os atributos de satisfacdo em relacdo aos produtos ou servigos
prestados aos clientes. Assim podendo medir esta satisfacdo com as ferramentas de
marketing, através de questionarios, pesquisas online, entre outros.

Neste estudo foi pesquisada a satisfacdo dos clientes e a importancia
declarada em relacdo aos atributos mercadolégicos prestados pela empresa em
estudo. A pouco tempo atras as empresas nao se preocupavam se o cliente estava
satisfeito ou ndo com o produto ou servico prestado, mas hoje em dia ja € uma
necessidade de todas as empresas saberem se seu cliente esta satisfeito ou néo,
pois é através deste modo que as empresas conseguem ver onde podem estar
melhorando, qual a necessidade de seu cliente, o que deve mudar e 0 que ndo deve
mudar, mas sempre estar melhorando.

Por meio da pesquisa pode-se identificar que 91,11% dos entrevistados
moram em Igara, onde 15,56% moram no centro, que 91,11% dos entrevistados s&o
mulheres, que 34,81% dos entrevistados tem faixa etaria de 40 &4 49 anos, que
61,48% dos entrevistados possuem renda familiar de R$ 1.448,00 a R$ 2.896,00,
que 47,41% dos entrevistados tem ensino fundamental incompleto, que 26,67% tem
profissao outros.

A loja que os clientes mais frequentam é a Loja Zica com 94,81% isso nos
mostra que os clientes da loja em estudo séo fidelizados a ela. Sendo que 42,22%
compram na loja em estudo por causa da qualidade, 36,30% gastaram nos ultimos 6
meses R$ 600,00 em roupas, 65,19% dos entrevistados compraram a Ultima vez
para uso pessoal.

O grau de satisfacdo de maior relevancia analisado na pesquisa, foi o
ATO03 com 2,99% e o mais irrelevante o AT15 com 2,06%, onde pode-se notar que o
mais baixo ainda esta encima da linha de satisfacao.

A classificagdo do grau de importancia também néo foi diferente do grau
de satisfacéo, todos deram em cima da linha de satisfagcdo, o mais relevante foi o
ATO1 com 2,98% e o AT0O2 com 2,98%.

E para fechar a pesquisa foram realizadas duas perguntas a primeira foi
para saber o que a empresa precisa continuar fazendo, sendo que 46,67% dos

entrevistados alegaram que néo precisava mudar nada, na segunda era o que a
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empresa nao deveria continuar fazendo onde 62,96% alegaram que n&o deve mudar
nada.

Diante dos dados apresentados, a empresa em geral estd com o seu nivel
de satisfacdo alto, mas deve-se fazer o acompanhamento periodicamente para ver
onde pode-se estar melhorando, e assim podendo estar-se adaptando as
necessidades dos clientes.

Por fim, as sugestdes de melhorias para a empresa sugeridas, instalar ar
condicionados no estabelecimento, fazer um estacionamento préprio onde o0s
clientes possam estacionar com mais facilidade, se for possivel ampliar o espacgo da
loja, ter cadeiras ou bancos para os acompanhantes poderem sentar, estabelecer
um uniformes para os colaboradores e melhorar a iluminacdo do estabelecimento.
Essas sugestbes devem ser consideradas e implementadas, logo apés de sua
implementacédo deve se fazer uma nova pesquisa de satisfacdo, para ver como foi 0

impacto nos clientes.
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unesc Disciplina de Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC-I) e

Universidade do Extremo Sul Catarinense — Unesc “
Curso de Administracdo de Empresas _— A

Professor Orientador:
Académica:
Segmento:

Local da pesquisa:

Questionario de pesquisa aplicado pela(o) académica(o)

na busca de informacdes para seu

Trabalho de Conclusdo de Curso, sobre

Questionario

PERFIL DO ENTREVISTADO:

Cidade onde reside:
Bairro onde reside:

Sexo:

Masculino b) Feminino

Faixa etéaria:

De 16 4 19 anos; e) De 50 459 anos;
De 20 & 29 anos; f) De 60 & 69 anos;
De 30 & 39 anos; g) Acima de 69 anos.

De 40 4 49 anos;

Em qual destas faixas estd a renda total da sua familia no més passado,
somando as rendas de todas as pessoas que moram com Vvocé, incluindo a
sua?

Até R$724,00; d) De R$2.896,00 a R$5.792,00;
De R$724,00 & R$1.448,00; e) De R$5.792,00 a R$11.584,00;
De R$1.448,00 & 2.896,00; f) Acima de R$11.584,00.

Qual sua escolaridade:

Analfabeto; f) Ensino superior incompleto;
Ensino fundamental incompleto; g) Ensino superior completo;
Ensino fundamental completo; h) Poés-graduacao;

Ensino médio incompleto; 1) Mestrado;

Ensino médio completo; j) Doutorado.

Qual a sua profissao?
R:

Qual(is) loja(s) de roupa(s) vocé mais frequenta? Cite 0 nome.
R:
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9. Quais motivos que levaram vocé a comprar na loja Zica?
a) Qualidade; c) Precos;
b) Variedades; d) Prazo de pagamentos.

10.Aproximadamente nos ultimos 6 meses, qual o volume de gastos em
reais(R$) com roupas? faixas de valores.

11.A dltima vez que vocé comprou roupas, utilizou-a para:
a) Uso pessoal; c) Filhos;
b) Cobnjuge; d) Presentes.

12.Qual o seu grau de satisfacdo em relacdo ao desempenho dos atributos da
loja Zica:



@]
s| (2] 18] |e
24 = “ @
HEIE I I
215 |< 12|
AHEEEERE
5|8|2|3|2|%]|3
Atributos a serem analisados S|lE|la|Zla|ln|=
AT |Quanto ao atendimento
1|Atendimento pessoal ao cliente -3 -2 -1 O] 1] 2| 3
2|Agilidade no atendimento -3 -2|-1] O 1| 2| 3
3|Cortesia no atendimento -3 -2|-1| O 1| 2| 3
4|Simpatia dos atendentes -3 -2 -1 O] 1] 2| 3
5|Atendimento telefénico -3 -2| -1| O 1| 2| 3
6|Capacidade de resolver problemas -3 -2]-1] O 1| 2| 3
7|Conhecimento dos atendentes sobre o prod -3| -2| -1| 0| 1| 2| 3
8| Atendimento no caixa e crediario -3 -2|-1| O 1| 2| 3
9| Tempo de espera -3( -2| -1 O 1| 2| 3
10|{P6s venda -3]1-2(-1] 0| 1] 2] 3
11|Avaliagcéo geral do atendimento -3]1-2(-1] 0| 1| 2] 3
Quanto a Praca
12|Localizag&o da loja -3]1-2(-1] 0| 1| 2| 3
13|Disponibilidade de estacionamento -3 -2] -1] O 1| 2| 3
14|Disposicao dos produtos na loja -3 -2|-1| 0O 1| 2| 3
15|Ambiente confortavel -3| -2 -1| 0| 1| 2| 3
16| Facilidade de acesso aos produtos -3(-2( -1 O 1| 2| 3
17|Organizacao da loja -3 -2|-1| O 1| 2| 3
Quanto aos produtos
18| Variedade de produtos -3 -2 -1 O] 1] 2| 3
19|Qualidade dos produtos -3 -2| -1| O 1| 2| 3
20| Os produtos atendem sua necessidade -3( -2| -1 O 1| 2| 3
21|Variedade de marcas -3]1-2(-1] 0| 1] 2] 3
22| Satisfacdo em relacdo ao mix masculino -3 -2|-1| O 1| 2| 3
23| Satisfagcdo em relagdo ao mix feminino -3 -2]-1] 0 1| 2| 3
24| Satisfacdo em relacdo ao mix infantil -3 -2|-1| 0O 1| 2| 3
25| Satisfagcdo em relagcdo ao mix bebe -3 -2|-1| O 1| 2| 3
26 | Satisfagcdo em relagcdo ao mix enxoval -3 -2 -1 O] 1] 2| 3
Quanto ao preco
27 |Preco geral dos produtos -3]1-2(-1] 0| 1 2] 3
28|Preco em relacdo a concorréncia -3 -2|-1| O 1| 2| 3
29|Prazo e condi¢bes de pagamentos -3 -2| -1| O 1| 2| 3
30|Descontos oferecidos -3 -2]-1] 0 1| 2| 3
Quanto a promogao
31|Prec¢os promocionais -3 -2|-1| O 1| 2| 3
32 |Propanganda e divulgacao da loja -3 -2 -1 O] 1] 2| 3
33|Capacidade de venda pessoal dos atenden| -3| -2| -1| O 1| 2| 3
34|Acdes e relagéo a publicidade -3 -2]-1] O 1| 2| 3
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13.Classifique os atributos de 1 & 6, sendo 1 o mais importante e 0 6 0 menos
importante.

Atendimento pessoal ao cliente

Agilidade no atendimento

Cortesia no atendimento

Simpatia dos atendentes

Atendimento telefénico

Capacidade de resolver problemas

Conhecimento dos atendentes sobre o produto

Atendimento no caixa e crediario

Tempo de espera

P6s venda

Avaliagdo geral do atendimento

Localizacéo da loja

Disponibilidade de estacionamento

Disposicao dos produtos na loja

Ambiente confortavel

Facilidade de acesso aos produtos

Organizacgdo da loja

Variedade de produtos

Qualidade dos produtos

Os produtos atendem sua necessidade

Variedade de marcas

Satisfacdo em relagéo ao mix masculino

Satisfacdo em relacdo ao mix feminino

Satisfacdo em relagéo ao mix infantil

Satisfacdo em relagcdo ao mix bebe

Satisfacdo em relacdo ao mix enxoval

Preco geral dos produtos

Preco em relacdo a concorréncia

Prazo e condicbes de pagamentos

Descontos oferecidos

Precos promocionais

Propanganda e divulgacao da loja

Capacidade de venda pessoal dos atendentes

Acles e relacdo a publicidade

14.0 gque a loja Zica faz e deve continuar fazendo para que vocé compre e
continue comprando?
R:
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15.0 que a loja Zica faz e deveria deixar de fazer para vocé continuar
comprando?
R:

Muito obrigado pela sua colaboracao.



