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“Marketing auténtico ndo € a arte de vender o
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consumidores e criar solugcdes que tragam
satisfacdo aos consumidores, lucros aos
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RESUMO

CORREA, Simone Martins. Anélise do perfil e das expectativas do consumidor

em relacdo a performance de atendimento e relacionamento de uma operacao
de varejo criciumense, 2010. 117p. Relatério de Estagio do Curso de Secretariado
Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

O presente estudo busca analisar qual o perfil e quais sdo as expectativas dos
consumidores, quanto a performance de atendimento e relacionamento de uma
operacdo de varejo em Criciima. A problematica levantada foi a questdao de que
muitos clientes que compram na loja, levam muito tempo para regressar a ela ou até
mesmo nado retornam mais. Por meio de uma pesquisa bibliografica sobre o tema
marketing de varejo, foram levantadas teorias e conceitos sobre o referido segmento
de mercado, que permitiram compreender melhor sua dinamica. Além disto, foi
realizada uma pesquisa aplicada, com um questionario que permitiu buscar
informacBes com 48 (quarenta e oito) clientes, objetivando conhecer a sua visao
referente a loja, utilizando o método estatistico e a investigagdo quantitativa
descritiva. A partir dai, foi possivel levantar pontos importantes, merecedores de
mais atenc¢do, os quais ainda ndo recebem o tratamento necesséario por parte da
gestéao, talvez por nédo terem se dado conta da sua importancia ou mesmo por falta
de informacdo. O trabalho em questdo pode ainda contribuir para outros
pesquisadores como também para a empresa pesquisada, no sentido de que com
os dados coletados e ja analisados sera possivel aprofundar os pontos onde foram
encontrados problemas e estuda-los mais profundamente no futuro.

Palavras-chave: Atendimento. Marketing de varejo. R elacionamento.



ABSTRACT

CORREA, Simone Martins. Profile analysis and consumer expectations
regarding service performance and relationship of a retail operation from
Cricima, 2010. 117p. Stage Report of the Executive Secretarial Course of the
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

The present study seeks to analyze the profile and what are the expectations of the
consumers about service performance and relationship of a retail operation in
Cricidma. The issue raised was the question that many customers who buy at the
store, take a long time to return to it or even return no more. Through a literature
search on the topic retail marketing, have been raised the theories and concepts
about that business segment, which enabled better understanding of its dynamics.
Furthermore, it was conducted an applied research with a questionnaire seeking
information with 48 (forty eight) customers, aiming to meet its vision for the store,
using the statistical method and quantitative descriptive research. From there, it was
possible to raise important issues, worthy of more attention, which doesn’t receive
the necessary treatment by the management, perhaps because they didn’t have
been aware of its importance or even lack of information. The work in question can
also contribute to other researchers as also to the searched company, in the sense
that the collected data and analyzed it will be possible to deepen the points where
problems were found and studied them more deeply in the future.

Keywords: Service. Retail marketing. Relationship.



RESUMEN

CORREA, Simone Martins. Andlisis del perfil y de las expectativas de los
consumidores con respecto al rendimento del servici o y la relacion de una
operacion al por menor em Cricilima. 2010. 117p. Informe de Parasantia del
Curso de Secretariado Ejecutivo de la Universidade do Extremo Sul Catarinense,
UNESC, Criciuma.

Este estudio pretende analizar el perfil y cuales son las expectativas de los
consumidores sobre el rendimiento del servicio y la relacion de una operacion al por
menor en Cricilma. La cuestion planteada fue la cuestion de que muchos clientes
que compran en la tienda, llevan un tiempo para volver a ella o incluso no vuelven
mas. A través de una busqueda bibliografica sobre el tema de comercializacion al
por menor, fueran planteadas las teorias y los conceptos sobre este segmento
empresarial, lo que permiti6 una mejor comprension de su dinamica. Ademas, fue
llevada una investigacion aplicada con un cuestionario que permitié la busca de
informaciones con 48 (cuarenta y ocho) clientes, con el objetivo de conocer su vision
con relacion a la tienda, utilizando el método de estadistica y la investigacion
cuantitativa descriptiva. A partir de ahi, fue posible plantear cuestiones importantes,
dignas de mayor atencion, que no reciben el tratamiento necesario por la direccion,
tal vez porque no habia sido consciente de su importancia o incluso por la falta de
informacion. El trabajo en cuestion también puede contribuir a otros investigadores
como también para la empresa buscada, en el sentido de que con los datos
recogidos y analizados serd posible profundizar los puntos donde fueran
encontrados problemas y estudiarlos mas profundamente en el futuro.

Palabras claves: Servicio. Comercializacion al por menor. Relacion.
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1 INTRODUCAO

O varejo no Brasil e no mundo € um dos setores que mais cresce e se
desenvolve. Com 0 aumento da concorréncia no segmento, a luta pela manutencéo
do espaco do varejista € permanente, necessitando entdo que as lojas invistam em
diferenciais para atrair e manter clientes, que € o que traz lucratividade para a
empresa.

Em decorréncia desses fatos é que o Marketing no Varejo pode auxiliar
na busca destes diferenciais; particularmente no atendimento (foco deste trabalho),
ajudando a encontrar novas alternativas, ou ainda o aperfeicoamento das existentes,
para alcancar as expectativas dos clientes.

Percebendo-se que hoje hd uma necessidade maior de se buscar novos
caminhos e o aprimoramento continuo, se faz necessério a busca pelo
conhecimento. Assim, o levantamento bibliografico feito neste relatério final de
estagio, € a base principal para entender esse universo mercadoldgico, através dos
conceitos e pesquisas realizadas por autores conceituados, facilitando assim o
entendimento e a resolugéo dos problemas encontrados.

Este projeto aborda primeiramente temas como a definicdo do varejo e 0s
tipos existentes; sua histdria, como também a sua evolucdo, as suas conquistas e
expansdo. Além disso, € abordada a mudanca de visdo dos varejistas ao
perceberem que o foco de uma loja ja ndo é apenas vender, mas que muitos outros
fatores devem ser analisados para que se possam satisfazer os clientes, como
também, reté-los, fazendo com que estes retornem a loja. Essa mudanca engloba
varios aspectos a serem analisados no cliente, como seu comportamento, os fatores
que o influenciam no momento da compra e a importdncia de criar um
relacionamento duradouro com eles. Outras informacdes apresentadas se referem a
possibilidade de atualmente se utilizar de técnicas e ferramentas oferecidas pelos
gestores de marketing a serem utilizadas pela organizacdo, para se alcancar a
satisfacdo do cliente e superar a suas expectativas.

Para que se alcancem o0s objetivos propostos, serd realizada uma
pesquisa aplicada com clientes da loja em estudo, tanto 0os que ja compraram, como
0S que estao realizando a sua primeira compra; desta forma, sera possivel analisar

opinides distintas.
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Apds essa pesquisa serd apresentada a analise dos resultados, o que
propiciard informagfes que poderdo auxiliar nas novas tomadas de decisdes da

empresa.

1.1 Titulo

Andlise do perfil e das expectativas do consumidor em relacdo a
performance de atendimento e relacionamento de uma operagcdo de varejo

criciumense.

1.2 Situacéo do Problema

Ao analisar as fichas cadastrais de uma loja do varejo de Criciima,
observou-se que muitos clientes que compram nela, levam muito tempo para
regressar a empresa ou até mesmo ndo retornam mais. Esta situacdo vem sendo
percebida ano apds ano, mas nunca foi pesquisada com profundidade. O que ocorre
€ que ndo se sabe ao certo quais 0s motivos levam essas pessoas a terem essa
atitude; fato que acabou gerando questionamentos por parte da pesquisadora em
relacdo as operacdes realizadas na empresa. Sera que a organiza¢ao esta atingindo
as expectativas dos clientes? Este, por sua vez, estd bem informado sobre as
novidades da loja e o que ela tem a oferecer?

Outro ponto que interessa € o de saber qual a visdo deste, referente a
loja. Mais do que isto, surge a indagagcdo de saber onde a empresa esta falhando
gue nao consegue reter alguns de seus clientes. Entre essas possibilidades, podem
existir erros na maneira de atuar. A empresa pode ndo estar conectada com as
novas estratégias de marketing, que estdo sempre em constante evolucdo e que
ajudam as organizagfes a satisfazer o cliente. Por falta de informacéo, as vezes, a

loja acaba por ficar em desvantagem se comparada a concorréncia.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar o perfil do cliente da loja e quais as suas expectativas em
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relacdo a ela.

1.3.2 Objetivos especificos

» Conhecer o perfil demogréafico do consumidor da loja;

» Procurar conhecer suas expectativas em relagdo a atendimento, produto,
preco, promocao, atmosfera de loja;

> ldentificar a satisfacdo do cliente com os servicos da loja, assisténcia,
garantia, pés-venda e condigdes.

> Avaliar se o cliente se sente bem informado em relacdo as atividades da
loja;

» Analisar quais os atributos que o cliente mais valoriza em lojas do mesmo

segmento e quais 0s aspectos que ele considera menos relevantes;

1.4 Justificativa

O estudo em questéo visa identificar como o cliente percebe uma loja de
varejo. As empresas estdo mudando sua forma de relacionar-se com o consumidor.
Antes, 0 que importava era apenas vender; agora o que elas buscam é focar no
cliente, para perpetuarem sua relacdo com ele. Surge entdo a importancia de
identificar quais sdo as necessidades deste, de preocupar-se em atendé-lo e
entendé-lo, ofertando a ele solu¢cdes e beneficios que proporcionem uma
aproximacéo que seja duradoura e que seja lucrativa para a empresa.

Para descobrir como melhor suprir as necessidades e exigéncias do
cliente € necesséario fazer pesquisas, analises e um levantamento de informacoes
para que assim possa ser possivel identificar o que o cliente espera da loja e esta
entdo aplicar as mudancas necessarias, quando for o caso.

O trabalho torna-se de grande importancia, pois ele pode trazer uma nova
visdo sobre as expectativas do consumidor, ocasionando talvez até mesmo uma
mudanca de enfoque no que diz respeito a produto, atendimento, forma de
comunicacdo e afins. A empresa podera se beneficiar com a pesquisa e 0s
resultados obtidos, pois esta servird de suporte as tomadas de decisbes de sua
gestao.

Uma pesquisa desta natureza contribuira na formagdo académica pelo
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conhecimento que proporciona o respeito em um assunto que na atualidade mobiliza
os grandes estudiosos do varejo. Conhecer o comportamento do consumidor e suas
motivacbes para compra tornou-se um desafio permanente, que precisa ser
aprofundado, para que uma empresa de varejo consiga realmente diferenciar-se de
sua concorréncia. Para a realidade mercadoldgica da regido, € um tema relevante
em funcédo da profissionalizagcdo que o segmento vem recebendo e, particularmente,

pela representatividade econdmica que o0 varejo representa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica deste relatério final de estagio contempla o
levantamento bibliografico de assuntos relacionados ao marketing de varejo que sao
significativos para o melhor entendimento das questdes que envolvem o

atendimento, a venda, a relagcdo com o cliente e a sua fidelizac&o.

2.1 Varejo

O varejo tem uma grande importancia para a economia mundial. E o setor
gue mais emprega, mais arrecada tributos e onde esta inserida a maior empresa do
mundo, que é a Wal-Mart. (EPOCA, 2010)

Para entender as partes que integram o varejo é necessario entender
como o setor é visto hoje. O segmento passou por diversos processos que
continuam em constante desenvolvimento e aprimoramento.

Um numero crescente de varejistas aparece na relacdo de grandes
empresas do Brasil. Isso se deve ao fato de um acelerado ritmo de estabilizacdo que
vem ocorrendo com as atividades varejistas brasileiras. No decorrer desta expansao
varejista, as empresas deste ramo passaram a adotar avancadas tecnologias de
informacéo e de gestédo, o que contribuem e muito para a modernizacao do sistema
de distribuicdo e da economia brasileira. (PARENTE, 2000)

Por varejo, entende-se popularmente, lojas que vendem seus produtos
aos consumidores. Mas sabe-se que hoje em dia, o varejo define-se de outras
maneiras, um pouco mais abrangentes.

Para Kotler (2000, p. 540):

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no
varejo. Qualquer organizacdo que venda para consumidores finais — seja
ela um fabricante, atacadista ou varejista - esta fazendo varejo. A maneira
como os produtos ou servicos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio,
por telefone, por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles séo
vendidos (em uma loja, na rua, na casa do consumidor) ndo é importante.

7z

Percebe-se entdo, que o varejo é uma atividade comercial que nédo se

limita a venda de produtos, mas também a de servicos, e ndo apenas de uso
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comercial, como também pessoal e ndo comercial; além de existir outras formas de

se praticar varejo, provando que ndo necessariamente € preciso estar fixado em

uma loja para vender seus produtos.

Os autores Churchill Jr. e Peter (2000) mencionam sobre os principais

tipos de varejistas, que sao classificados de duas formas: varejo com loja e varejo

sem loja. O varejista pode optar trabalhar de uma das formas mencionadas ou até

mesmo utilizar as duas. O varejo com loja € subdivido por véarios tipos de loja, que

sdo caracterizadas segundo ao seu sortimento, nivel de preco e conveniéncia,

conforme apresenta a figura 1. O varejista escolhe o tipo de loja de acordo com os

beneficios que ela Ihe propiciara, ou seja, que atenda as expectativas de seus

clientes e que seja lucrativa.

Figura 1: Os principais tipos de varejo com loja

Tipo

Definicao

Exemplo(s)

Lojas
especializadas

Lojas que operam uma selecao profunda
em um numero limitado de categorias de
produtos

Saraiva Music
Hall, DIC

Lojas de linhas
limitadas

Lojas que oferecem sortimento profundo de
umas poucas linhas de produtos afins

Forum, M Officer

Lojas de linha
Unica

Lojas que enfatizam uma Unica linha de
produtos

Gelateria
Parmalat,
Camisaria Varca

“Matadoras” da

Lojas grandes que vendem a precos baixos

Vila Romana

departamentos que oferecem um estoque
relativamente amplo e completo de
mantimentos, carne fresca, produtos
pereciveis e laticinios, complementados por
uma diversidade de mercadorias de
conveniéncia e nao alimenticias, e que sédo
operados basicamente no sistema de alto-
servico

categoria uma linha limitada de produtos,
apresentando uma selecéo profunda, mas
também certa amplitude
Lojas de Varejistas que oferecem uma mistura Antigo Mappin
consumo em ampla, mas um tanto superficial de produtos
massa
Supermercados Grandes estabelecimentos estruturados em | Pao de Acucar,

Sé
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Lojas de
departamentos

Estabelecimentos varejistas que operam
com diversas linhas de mercadoria, tais
COMoO roupas prontas e acessorios
femininos, roupas masculinas e infantis,
tecidos, pequenos utensilios e moéveis
domésticos, todas organizadas em
departamentos distintos com a finalidade de
promogéo, atendimento, contabilidade e
controle

C&A, Renner

Showrooms de

Pontos de revenda a varejo que 0s

Pontos de venda

catalogos consumidores visitam para fazer compras da Natura e da
de artigos descritos em catalogos enviados = Amway
para suas residéncias
Superlojas Grandes lojas que apresentam precos Wal-Mart Super
(supercenters) baixos e operam com mais itens do que a Center, Leroy-

maioria dos supermercados

Merlin

Hipermercados

Uma combinacgéao extraordinariamente
grande entre loja de descontos,
supermercado e estoque em uma unica
instalacdo; normalmente vende produtos
alimenticios e ndo alimenticios a precos de
10 & 15% menores do que 0s pregos
normais de varejo

Carrefour, Extra,
Candia

Lojas de
descontos

Grandes lojas varejistas que incorporam
muitos aspectos da estratégia de
comercializacao dos supermercados tentam
marcar o preco das mercadorias com
pequena margem de lucro, mantém estoque
e prestam apenas limitado atendimento ao
cliente (algumas chegam a cobrar uma taxa
para o cliente usar a loja)

Sam’s Club

Armazéns

Varejistas que oferecem determinados tipos
de mercadoria, especialmente secos e
molhados, remédios, ferramentas,
implementos e mobilias domésticas em um
ambiente de depdsito; as instalacdes em
geral sdo na periferia, em prédios isolados e
de aluguel baixo, oferecendo um minimo de
servigos; o consumidor realiza o grosso das
funcdes em um sistema de auto-servico

Armazeéns pouco
conhecidos
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Lojas de Estabelecimentos que vendem uma Armarinhos
variedades diversidade de mercadorias na faixa de Fernando

precos baixos e populares, tais como

produtos de papelaria, artigos para

presentes, acessorios femininos, artigos de

toucador, ferragens leves, brinquedos,

utilidades domesticas e produtos de

confeitaria
Pontas de Varejistas que oferecem precos mais baixos Stock Service
estoque para produtos fora de estacdo ou com uma  (ponta de

variedade limitada de cores e tamanhos estoque de

calcados)

Lojas de Instituicdes varejistas cuja principal AM-PM, 7-

conveniéncia

vantagem para os consumidores € a
conveniéncia da localizacdo e do horério de
funcionamento; sédo varejistas com grande
margem de lucro e alta rotatividade de
estoque

Eleven, Salut

Fonte: Churchill Jr. e Peter (2000, p.419)

Sobre o varejo sem loja, os autores Churchill Jr. e Peter (2000) afirmam

gue nem todo o varejo ocorre em lojas. Hoje o varejo oferece outras formas de

comercializar; os consumidores podem efetuar as suas compras através de

catalogos, ofertas na televisdo e maquinas de vendas. Entretanto, 0 meio que vem

se destacando cada vez mais, € a compra pela internet. A figura 2 apresenta as

definicbes para os tipos de varejo sem loja.

Para uma melhor definicdo do que € o varejo sem loja os autores ainda

mencionam: “Varejo sem loja é a forma de varejo na qual o contato com o
consumidor ocorre fora de uma loja”. (CHURCHILL JR. e PETER 2000, p.420)

Figura 2: Tipos de varejo sem loja

Tipo Definicao Exemplo(s)
Maquinas de vendas Maquinas que entregam Balancas eletronicas
(vending machines) um produto quando o operadas por moedas em
comprador insere cédulas, farmacias, maquinas de
moedas ou fichas venda de refrigerante e
salgadinhos ou de bilhetes
de métro e de loteria




Marketing direto

Campanhas de marketing
gue utilizam a venda
pessoal ou diversos
veiculos de propaganda
para solicitar pedidos dos
consumidores em seu
local de trabalho ou
residéncia
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Vendas por telefone,
catalogos

Venda direta

Explicagcéo pessoal e
demonstracdo de um
produto, com uma
oportunidade para compra

Vendas porta a porta da
Avon, reunides
domeésticas da
Tupperware

Mala direta

Envio de folhetos, cartas e
outros materiais que
descrevem um produto e
solicitam pedidos

Carta convidando o
consumidor a assinar a
revista Veja, catalogos de
viagens enviados por
agéncias de turismo

Telemarketing

Sondagens telefonicas,
descrevendo o produto e
procurando pedidos

Chamada telefénica de
um banco convidando o
consumidor a adquirir um
cartao de crédito

Andncio para resposta
imediata (ligue ja)

Anulncios contendo
informacgdes para pedidos

Anuncio em revista ou
informativo comercial em
televisdo apresentando
um namero de telefone
para fazer um pedido

Marketing on-line (e-
marketing)

Exibicdo em computador
de informacdes sobre
produtos, fornecendo
formulario de pedido via
modem

Site na Internet que
convida os visitantes a
utilizar cartéo de credito
para fazer pedidos

Marketing direto
integrado

Combinacao de diversos
tipos de marketing direto
em uma Unica iniciativa

Oferta em mala direta com
telefonemas de
acompanhamento

Fonte: Churchill Jr. e Peter (2000, p.421).

Para McGoldrick (2005, p.552) varejo é: “a venda de bens e servicos a
consumidores para seu proprio uso”.

Se os varejistas se detiverem a apenas cumprir este conceito, ndo havera
evolucéo, desenvolvimento e crescimento para o varejo. Este conceito continua a

existir, mas houve uma drastica mudanca na visdo dos varejistas, onde eles passam
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a segui-lo de maneira mais evoluida. A cultura que se tinha e as regras praticas que
orientavam muitas decisbes foram progressivamente substituidas por analise
rigorosa e modelagem cientifica. (McGOLDRICK, 2005)

Levy e Weitz (2000) ressaltam esta teoria a0 mencionarem que a
demografia e as necessidades do consumidor estdo mudando e os varejistas estao
respondendo a essas mudancgas. Onde antes apenas um era responsavel pela
renda da familia, hoje a mulher também tem uma grande participacdo nesta
responsabilidade e, consequentemente, ambos ndo terdo tanto tempo para ir as
compras. Percebendo isto, os varejistas estdo desenvolvendo meios para ajudar os
consumidores a encontrar o que querem da forma mais rapida possivel. Estes estédo
mais informados e assim mais exigentes quanto aos seus direitos; e 0s empresarios
estdo buscando atender a essas necessidades.

Para o varejo, esse posicionamento de pensamento e entendimento dos
varejistas € um grande avanco para a sua evolugdo e sofisticacao, pois eles passam
a analisar outras areas a serem consideradas dentro do varejo, como atendimento,
servicos prestados, produtos, promocao, relacionamento com o cliente, pés-venda,
entre outros. Esses sdo alguns exemplos de areas a serem estudadas, analisadas e
mudadas pelos varejistas, sempre buscando atender as expectativas de seus
clientes, ja que eles séo a principal forma para o lucro da empresa.

Sabendo-se entdo que 0 que as empresas visam € a obtencao de lucros
para que se alcancem assim 0s objetivos esperados por ela, existe uma série de
fatores a serem analisados, como alguns jA mencionados. Se a empresa possuir um
eficiente tomador de decisfes, suas chances de chegar ao sucesso serdo maiores.

Assim como aborda o autor Levy e Weitz (2000, p.25) ao citarem:

Gerentes de varejo precisam tomar decises complexas para selecionar
mercados-alvo, a localizagdo de lojas, quais mercadorias e servigos
oferecer, negociar com fornecedores, bem como decidir o preco, a
estratégia de promocéao e a exibicdo da mercadoria. Tomar decisées em um
ambiente de alta competitividade e rapidas mudancas € desafiador e
excitante, com grandes oportunidades de recompensas financeiras.

2.2 Historia e Evolucao

Pode-se dizer que o estopim da histéria do varejo se deu apds a auto-

suficiéncia, quando ainda as pessoas produziam e fabricavam o que necessitavam
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para sua sobrevivéncia. Contudo, o homem foi evoluindo e passou a perceber que
possuia uma habilidade maior na producdo de determinados bens, permitindo assim
o desenvolvimento da especializacdo. Funcionava da seguinte maneira: uma familia
gue possuia uma habilidade maior na confeccdo de cestos que outra, que por sua
vez possuia os mesmos dotes na producdo de panelas, poderia trabalhar numa
velocidade maior e de melhor qualidade de acordo com a sua competéncia. A
especializacdo permitia a producdo de excedentes daquilo que se fazia melhor, o
qgue resultava na troca destes excessos por mercadorias que nao possuia maior
desenvoltura. (LAS CASAS, 2006).

Esse sistema é mencionado por Daud e Rabello (2007) como sistema de
escambo, em que um bem é trocado diretamente por outro. Com o decorrer do
tempo, 0 homem passou a perceber que o escambo ja ndo era um sistema eficiente,
pois o limitava nas trocas. As situacdes que justificam este fato eram que muitas
vezes 0S excessos que possuiam para trocas ndo eram de interesse mutuo. Outro
problema encontrado era a discordancia que surgia quanto a quantidade a ser
trocada. Entdo, no intuito de sanar estes problemas, o homem criou o dinheiro,
simplificando assim a vida econ6mica e, como consequéncia, deu-se 0 surgimento
do comércio.

Todo esse processo teve que acontecer; cada passo foi importante para a
historia do varejo, ja que foram através das necessidades do homem e em
decorréncia da sua constante busca por conhecimento e aprimoramento do seu
sistema de comeércio que este surgiu.

Conforme Barboza e Las Casas (2007), Roma, entre outras cidades, foi
uma das mais importantes da historia do varejo. Isso porque esta possuia uma
grande area de comércio e também por ser conhecida como a cidade onde havia os
melhores comerciantes. Na época do império romano, surgiram varios “shopping
centers” e a maioria das lojas existentes possuia em sua entrada uma placa
caracterizando o tipo de mercadoria que ali era vendida. Com a queda do império
romano, 0 varejo também sofreu consequéncias, tendo um declinio em sua
estrutura.

Nesse mesmo contexto, os autores mencionam os Estados Unidos e a
Inglaterra como paises que também tiveram grande importancia na historia do
varejo, pois foram nestes paises que o0 varejo se tornou um intermediario dos

sistemas produtivos no século XIX, surgindo entdo as primeiras lojas de mercadorias
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gerais, conhecidas como general stores, que comercializavam diversos tipos de
produtos como, por exemplo: alimentos, tecidos, utilidades domésticas, armas e
municdes, ferramentas, entre outras. Ja no ano de 1886, iniciaram-se as primeiras
vendas por catdlogos, que eram chamadas de Sears; e no passar dos anos
transformaram-se em lojas de departamento. (BARBOZA e LAS CASAS, 2007)

O varejo no Brasil surgiu quando se iniciava a era da industrializacdo e do
surgimento dos meios de transporte. O pais passava por um periodo de expanséao
tecnoldgica, no final do século XIX. As primeiras lojas que fizeram parte da historia
do varejo brasileiro segundo Barboza e Las Casas (2007), foram: a Casa Masson
(1871), as Casas Pernambucanas (1906), a Mesbla e a Casa Anglo-Brasileira
(1913); lojas essas de departamentos que se instalaram nos principais centros do
Brasil. Um dos pontos mais importantes da historia do varejo no Brasil se deu apos a
Segunda Guerra Mundial. Por decorréncia deste fato, o setor atacadista teve uma
queda, permitindo assim ao varejo se sobressair e aumentar a concentragao de seus
negocios, pois até entdo era o setor atacadista que dominava o setor de producéo e
distribuicao.

Para Barboza e Las Casas (2007, p.21 e 22):

A evolucgdo historica tanto do varejo brasileiro quanto o de outros paises
esta diretamente relacionada ao cenario em que se assenta a infra-estrutura
das cidades. Além disso, necessitam principalmente de uma concentragéo
mercadolégica que pressupbe a existéncia de pessoas, dinheiro autoridade
para comprar e, evidentemente, disposicao para comprar. Adicionalmente a
facilidade de transporte e comunicacao, € determinante para o crescimento
varejista das cidades. Basta comparar o comércio varejista de algumas
capitais mais populosas com o das cidades interioranas para constatar essa
evolucgao.

Para que uma loja pertencente ao varejo possa evoluir e se expandir,
depende muito do lugar onde ela esta localizada e das condi¢cfes oferecidas naquele
local. N&o adianta a empresa investir em ambiente, mercadoria, servicos e outros,
se a cidade n&o proporciona aos clientes condi¢des de vida que se adaptem a essas
mudancas, pois assim qualquer pessoa que resolva abrir um negoécio, ndo tera

condicbes de manté-lo e tera que migrar para uma cidade maior, onde ofereca

maiores oportunidades.

2.3 Marketing de Varejo
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Quem estda no segmento varejista sabe o quanto o marketing é
significativo. Afinal, € neste setor econémico que se exerce de fato a influéncia sobre
o consumidor final. Sem o marketing e todo o suporte que ele traz consigo, se torna
mais dificil conquistar e manter clientes, pois cabe ao marketing analisar o mercado,
definir o posicionamento, eleger a segmentacdo e o0 publico-alvo, para entdo
escolher os instrumentos que deverdo ser utilizados para que os resultados sejam
atingidos. “A aplicacdo dos conceitos de marketing € prevalecente também para os
varejistas. E a orientacdo ao consumidor é especialmente importante para o0s
varejistas, uma vez que eles sao a ligacdo entre os produtos ou servicos e seus
compradores.” (COBRA 1997, p. 337)

Nesta mesma linha, o autor Camargo (2010) menciona sobre o marketing

de varejo e 0 que ele oferece a empresa e ao consumidor:

Diferente do marketing tradicional, focado nos aspectos da marca e do
produto, o marketing de varejo tem como seu principal diferencial a maneira
com o qual se comunica com o consumidor, muitas vezes, descrevendo
pouco sobre o0s produtos em si, preocupando-se principalmente em
destacar uma ocasional oferta ou preco promocional.

Para Ferro (2010), o marketing de varejo € a relacdo entre balconista,
consumidor e, entre eles, os produtos que sdo comercializados. A autora afirma
também que é o varejista quem faz a ligacdo entre os fornecedores fabricantes,
atacadistas, distribuidores e quem leva os produtos até os consumidores finais.

Sabe-se que a empresa deve buscar a satisfacdo das necessidades e
desejos do cliente. Neste cenario, 0 marketing auxilia na elaboracdo de estratégias
no varejo que consigam identificar e entender essas necessidades, assim como
também leva o consumidor a tomar sua decisdo na hora da compra, desde o
momento em que escolhe a loja. O marketing no varejo procura desenvolver
formatos para satisfazer grupos especificos de requisitos de consumidor.
(McGOLDRICK, 2005)

2.3.1 Mix de Marketing

Com o intuito de satisfazer esses grupos especificos de clientes e atingir

o mercado—-alvo, profissionais de marketing desenvolveram um composto de
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definicbes que auxiliam na busca desses objetivos. Essas definicbes sdo muito
conhecidas e utilizadas por esses profissionais e estdo inseridas no mix de
marketing, como afirma Doyle (2005, p. 204): “Para a maioria dos profissionais de
marketing, o mix de marketing € elaborado para atender as necessidades e aos
desejos desses clientes. Cada elemento do mix é projetado para atender a uma
necessidade do cliente.”

O mix de marketing é representado geralmente por quatro Ps que se
referem a: produto, preco, promocdo e praca, que segundo Cobra ( 1997, p. 31)

devem funcionar da seguinte forma:

O composto mercadolégico em forma dos 4 Ps tem cada elemento
interdependente que poder ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma
inter-relacdo constante entre os 4 Os. O produto ou servico deve satisfazer
as necessidades e aos desejos dos consumidores. O ponto significa levar o
produto da forma mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor.
O prego deve ser ajustado as condicdes de custo de fabricagdo e de
mercado. E a promocdo deve comunicar o produto ou servico ao mercado,
estimulando e realizando a venda, isto &, a transferéncia de posse.

O autor Haddad (2010) traz outro conceito sobre o mix de marketing ou
composto de marketing que pode ser representado como 6 Ps: produto, preco, ponto
(localizacdo), apresentacao do local, comunicacéo e atendimento pessoal. Palavras
estas que se originaram dos respectivos nomes em inglés (product, price, place,
presentation, promotion, people).

Nesse mesmo contexto, o autor exemplifica cada elemento mencionado:

Produto: refere-se a toda linha de produto encontrada na loja; demonstra
qual o tipo de mercadoria que esta trabalha; é o que auxilia na construcdo ou
firmacdo de sua “personalidade”; a loja trabalha com produtos mais finos ou mais
populares? O que o cliente vai encontrar nessa loja? A que tipo de cliente ela esta
destinada? Torna-se necessario a loja determinar o numero de linhas de produto e o
namero de itens de produto por linha desejada. O consumidor precisa saber no que
a loja é especializada e se ela demonstrar que produto “x” é a sua especialidade ela
dever& oferecer muitos itens de tal produto e op¢des para a compra.

Torna-se importante, ndo apenas vender o produto, mas valorizar alguns
detalhes que talvez facam a diferenca, como por exemplo, prestar alguns servicos
relacionados a venda como: entrega em domicilio, ou uma venda expressa, um

servico de empacotamento, e assim por diante;
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Preco: Neste item o que é trabalhado ndo € o preco de cada mercadoria
em si, mas é analisado de uma forma mais abrangente. Observa-se a politica de
precos da empresa; o que envolve o fornecimento de crédito, descontos, aceitacao
de cartbes de créditos e de cheques pré-datados, entre outros.

O consumidor estd mudando o seu comportamento diante de uma
compra, inclusive em relacdo a forma de pagar. Hoje ele tem a disposi¢cdo um leque
de opcoOes diferenciadas e o estabelecimento precisa estar preparado para adaptar-
se a elas, como forma de oportunizar negocios. Outros fatores a serem observado é
o de como uma loja do ramo varejista deseja ser vista por estes consumidores; qual
a imagem ela quer passar, pois seu posicionamento vai estar relacionado
diretamente a sua politica de precos.

Muitas vezes tacham a loja de ser uma “careira” ou uma “barateira”.
Nenhum lojista gosta da imagem de "careiro”, mas pode ser até muito boa uma
politica de "precos altos” (ou "premium price") para uma boutique de luxo, na medida
em que estes precos denotem sofisticacao e exclusividade;

Ponto: € um dos elementos mais importantes em varejo e pode
determinar o sucesso ou fracasso de um negocio em atrair os clientes. E
imprescindivel que antes de montar uma loja, seja analisada a localizacdo onde ela
vai estar, ou seja, cidade ou bairro, chamada de macro-localizacéo, ou até mesmo, a
rua ou casa/predio, que fazem parte da micro-localizacéo, por assim dizer. Isto de
certa forma influenciara no perfil de cliente que ela ira receber, o que a leva a fazer
uma analise dela mesma, buscar saber seus objetivos, 0 que ela tem a oferecer e
para quem, ou seja, o publico-alvo que deseja atingir, para entdo fazer a andlise do
ponto;

Apresentacdo: com o publico mais exigente e analitico, é natural que a
empresa venha a apostar em pequenos diferenciais que chamem a atencédo do
cliente. Assim, a apresentacédo da loja, ou seja, 0 seu visual e o funcional de seu
equipamento devem ser eficientes e coerentes com a proposta do negocio. Alguns
itens devem receber uma atencdo especial para que tal mudanca ou incremento
aconteca na decoracdo, como por exemplo: layout, distribuicdo das mercadorias
pelas prateleiras, iluminagéo, uso ou ndo de musica ambiente, enfim, tudo voltado a
criar uma atmosfera agradavel e propiciar a venda;

Comunicacao: para atrair clientes € necessario tornar-se conhecida por

estes, e se ja conhecida, deve ser lembrada. A melhor forma de tornar isto possivel
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€ a partir de uma boa comunicacdo, o que envolve propaganda, promocdes,
divulgacao via assessoria de imprensa, concursos, entre outros. Visto que, uma vez
o cliente atraido & loja, facilita a sua compra e a operacdo de venda. Portanto, o
contato com o cliente ndo deve parar ai; ele quer ser lembrado apds sair da loja, ou
seja, deseja receber atencdo. Para isso, a loja que pretende ndo s6 vender, mas
também manter os seus clientes e fazer deles clientes fiéis precisam buscar realizar
um trabalho de pds-vendas e de assisténcia ao cliente na solucdo de eventuais
problemas. Em contrapartida, o cliente ndo deixara de lembrar-se da loja mesmo
depois da compra realizada.

Atendimento pessoal: O varejo trabalha basicamente com a venda
pessoal, ou seja, o cliente tem contato direto com o vendedor. Este, por sua vez, é
guem vai prestar o servico ou venda do produto desejado pelo cliente, fazendo do
vendedor uma peca determinante no momento da compra; se este realizar um bom
atendimento, mesmo que o cliente ndo realize a compra no momento, ele vai
lembrar-se da forma como foi atendido e, assim que precisar retornara. Portanto, um
bom atendimento é importante e deve ser feito de maneira atenciosa, gentil, e,
principalmente, ndo focado apenas em *“vender a qualquer custo”, mas sim,
orientado a satisfazer as necessidades reais do cliente.

O autor Haddad (2010) ainda enfatiza:

Estes "6 P's" constituem-se nas variaveis mais importantes que um varejista
deve pensar para diferenciar e bem posicionar o seu negécio no mercado.
Na mente de seus consumidores, ocorre uma comparacdo entre diferentes
lojas baseadas nestas variaveis, obviamente de uma maneira sutil e até
subconsciente. O consumidor extrai desta comparacdo a sua decisdo de
compra, e é nesta decisdo que o empresario varejista deseja influir, visando,
obviamente, gerar clientes para o seu negécio.

O varejo esta passando por um periodo de mudanca. Ainda ndo se sabe
quando ele ird encontrar a “linha” certa para se estabelecer. Lojistas e profissionais
do varejo estdo aos poucos mudando a sua visdo de mercado, percebendo que hoje
0 consumidor ndo se satisfaz apenas com o pre¢o, mas espera algo mais da loja.
Se a empresa estiver bem colocada, preparada, ou seja, virada para o foco certo,
tera grandes chances de atingir as expectativas de seus clientes, desenvolvendo
produtos e servicos que o agradem; em contrapartida, o preco passa a ser um fator
secundéario e o lojista passa a ver seus lucros aumentarem. (CAMARGO, 2010).
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Dentro deste enfoque de atendimento pessoal deve-se considerar um
aspecto fundamental no que diz respeito ao relacionamento interpessoal. Para
Albuquerque (2010), a forma de se relacionar com as pessoas pode ajudar no
desenvolvimento da carreira profissional e, consequentemente, no da empresa. No
instante em que se busca comprometer-se e envolver-se com as proprias atividades,
€ possivel experimentar momentos Unicos, tanto no relacionamento pessoal como
no profissional, mostrando assim, a maturidade e habilidade comportamental
presente em cada um. Neste panorama, as empresas estao valorizando cada vez
mais em suas contratacdes; o perfil de pessoas que possuam a capacidade de
adquirir e manter bons relacionamentos. Com o varejo néo é diferente.

A forma de pensar, ser e agir das pessoas influencia diretamente os
relacionamentos nas organizagcfes. Se cada individuo contribuir com um ambiente
harménico e respeitoso, sera criado um ambiente agradavel para se conviver e
também um lugar receptivo para os novos colaboradores. Do contrario, 0 ambiente
pode se tornar um lugar desagradavel e “pesado” para se frequentar. Situacbes
conflituosas podem surgir ou entre 0s proprios colaboradores ou até mesmo entre
clientes e a empresa, 0 que pode prejudicar 0 seu crescimento. Torna-se necessario
desenvolver um bom relacionamento com as pessoas, isto €, uma responsabilidade
individual e organizacional, sendo possivel tornar o quadro diferente, investindo em
estratégias que permitam uma mudanca fisica e cultural em todo o campo da
empresa, podendo-se utilizar-se de palestras, cursos, dialogos etc. que auxiliem
lideres e colaboradores a criarem uma cultura favoravel a resolugdo de conflitos.
(ALBUQUERQUE, 2010)

2.4 Clientes

O cliente atualmente é visto como uma peca importante, que deve ser
analisada e estudada minuciosamente, com o intuito de oferecé-lo solucdes e
beneficios que atinjam as suas expectativas, proporcionando uma relacdo que seja
duradoura e lucrativa para a empresa.

Os autores Gupta e Lehmann (2006, p. 16) ressaltam sobre a importancia
a ser dada a estes clientes: “Clientes sdo a corrente sanguinea de qualquer

organizacdo. Como quase todo cliché, esse também costuma ser verdadeiro. Sem
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clientes, uma empresa nédo tem receitas nem lucros, e, portanto ndo tem valor de
mercado.”

Percebe-se que focar no cliente e dedicar-se ao maximo em atender as
suas necessidades € a esséncia do comeércio, pois é ele quem faz os negocios
acontecerem. Além disso, o cliente esta mudando a sua forma de agir e pensar,
assim como aborda o autor Las Casas (2004, p.11) “O consumidor brasileiro esta
tornando-se cada vez mais exigente. Com a tendéncia ao maior consumismo e a
maior exposicdo ao processo de compra, ele passa a exigir mais de seus
fornecedores”.

Para que se aprenda a trabalhar com esse novo cenario é preciso
conhecer os tipos de clientes que existem. A palavra cliente pode ser usada de
maneiras distintas, ou seja, quando se tratar de consumidores, clientes ou clientes
internos. Desse modo é necessario entendé-los, para assim ser possivel atender as
suas necessidades. Essa etapa de conhecer o cliente € uma das mais criticas, visto
que, dependendo do grupo de clientes, deve-se adotar uma forma de se trabalhar
(CLARK E JOHNSTON, 2002) como mostra a figura 3.

Figura 3: Natureza de clientes

Como o vendedor deve lidar

Tipos de clientes Comportamentos
com eles
Perguntadores Conhecimento do produto
DESAGRADAVEIS Conversadores Brewdgde, cortesia
Insultantes Sinceridade
Descrentes Controle

Demonstram nado ter Formulagc&o de perguntas
conhecimento Consideracéo e cortesia
SILENCIOSOS Parecem infelizes
Pensativos

Nao conversam

Barganhadores Conhecimento do Produto
EXPERIMENTADORES = C'tIcos Trato
Indiferentes Perseveranca

Silenciosos Convicgao




Apreensivos
Querem conversar
mais sobre o

Moderacéo, calma, cortesia
Confirme a opinido dele
Mencione outros que usam o
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INDECISOS assunto produto
Receosos de Paciéncia e consideragao
cometer erros
Inseguros
Raivosos Calma
NERVOSOS Irrequ[etos Pamenua )
Impacientes Consideracao
Injustos
Agradaveis Faca o que eles esperam
DE BOM — SENSO Inteligentes Servico eficiente
Cortesia e consideracéo
Indecisos Gentileza
DEPENDENTES Velho_s e surdos Fl_rmezg
Infantis Simpatia
Estrangeiros Ajude-os

Fonte: Las Casas (2004, p.45)

Segundo Clark e Johnston (2002, p. 94 e 95):

Acreditamos que os gerentes de operacdes e seus funciondrios precisam

entender

a natureza dos clientes

individuais e seu comportamento

resultante, particularmente quando s&o receptores diretos do processo de
entrega do servico, e podem, de fato, ser parte integral do servico. A
natureza do cliente pode influenciar significativamente o tipo de servico
fornecido, como precisar ser tratado e seu impacto potencial sobre outros
clientes na operacéo.

Conhecer o tipo de cliente com o qual se esta trabalhando é crucial, pois

se comportando de maneira que o surpreenda e que nao o agrida, existe grandes

chances de realizar o servico com exatiddo e satisfacdo do mesmo. Por isso o

colaborador que possui esse contato com o cliente deve saber tratar o tipo de

pessoa para qual esta prestando o servico ou vendendo o produto.

2.5 Comportamento do Consumidor

A necessidade de entender o comportamento do consumidor vem

aumentando a cada passo que 0 varejo evolui, pois € de extrema importancia
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entender o que leva o consumidor a comprar, qual a sua motivacao e pelo que ele é
influenciado.
Segundo Cobra (1997, p. 59):

Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e isso
ocorre porque cada um possui uma “caixa preta” diferente. De acordo com
as teorias psicologicas da personalidade, as pessoas sao diferentes umas
das outras. As motivacfes, que séo a respostas do individuo aos estimulos
recebidos, sdo distintas para cada um. Uma pessoa pode estar escolhendo
um produto como por reflexo de uma experiéncia passada. A estrutura
cognitiva, isto &, a estrutura do conhecimento, opinido ou crenca, acerca do
ambiente e de si proprio, dentro de seu ambiente psicoldgico, leva os
consumidores a agir cada um de maneira diferente.

Como ja mencionado, o consumidor estd mais exigente e mais critico
diante da escolha de uma loja e de suas mercadorias ou servi¢cos, ele ndo apenas
compra, mas h4 uma série de fatores que o levam a comprar e a retornar para o
mesmo estabelecimento ou comprar um mesmo produto. Foxall (2005) explica que
este consumidor ndo mais simplesmente compra; o comportamento dele
compreende atividades que antecedem a compra e as que estao relacionadas com a
sua pés-compra. Dentre as atividades que antecedem a compra (pré-compra) estao
incluidas a crescente conscientizagcdo de um desejo ou de uma necessidade, e a
busca e avaliagao de informagdes sobre produtos e marcas que poderiam satisfazé-
los.

Como citado acima, o consumidor esta envolvido por diversos fatores que
0 envolvem, antes mesmo da sua compra; e para ele chegar a exercer tal ato, ele
precisa se sentir motivado. Assim como aborda a autora Karsaklin (2004 p. 20) “O
ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacdo que vai
conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertara um desejo”.

No mesmo contexto Karsaklin (2004 p. 23 e 24) cita:

A base das motivagdes encontra-se na questao do equilibrio psicolégico do
individuo. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma
situacéo de desconforto. E por essa razdo que ele tem motivacéo suficiente
para procurar uma solucdo que possibilite o retorno a seu estado de
equilibrio psicologico, ou seja, a satisfacdo da necessidade em questao.

A autora Karsaklin (2004) ainda apresenta a teoria de Abraham Maslow

para explicar como acontece esse processo de necessidades que o ser humano
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possui. A forma mais conhecida e que melhor explica tal teoria € a piramide de

Maslow, como demonstra a figura 4.

Figura 4: Hierarquia das necessidades, segundo Masl  ow

Necessidades
de auto-realizagcéo

Necessidades de estima

Necessidades de pertinéncia e afeto

Necessidades de seguranca
(abrigo, protec¢éo)

Necessidades fisioldgicas
(sede, fome, repouso)

Fonte: Kotler (2000, p. 194).

A piramide é distribuida por ordem de necessidades prioritarias do ser
humano, sendo que comeca do primeiro degrau, se tal necessidade ja foi satisfeita
ela passa para o proOximo e assim sucessivamente. Essa teoria foi fundamentada em

trés hip6teses por Karsaklin (2004, p.34-35):

- Um individuo sente varias necessidades que nao tem a mesma
importéncia e que podem ser hierarquizadas;

- Ele procura primeiramente satisfazer a necessidade que lhe parecer se
mais importante;

- Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi
satisfeita e o individuo procura, nesse caso, a satisfacdo da necessidade
seguinte.

O marketing no setor mercadolégico entra em acéo, tanto com a busca de
meios para satisfazer as necessidades destes clientes, como também intermediarios

que o incentivem ou os lembrem de tais produtos ou servigos que o satisfacam.
2.5.1 Espécies de influéncias sobre o consumidor
Como ja mencionado anteriormente, o consumidor ndo s6 durante, mas

antes mesmo de realizar a compra, € influenciado por alguns fatores que

determinam a sua busca por certo produto ou pela sua decisdo durante a compra. O
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autor Cobra (1997) traz alguns tipos de influéncias que podem agir sobre o
consumidor, como exemplos:

Meio ambiente fisico: envolve o lugar onde vive, as pessoas com quem
convive, as coisas, o clima, os costumes do ambiente etc.

Tecnoldgicas: as inovacgdes tecnoldgicas acabam tomando lugar de
alguns bens gue passam a ser considerados como ultrapassados os quais 0s
consumidores ndo se interessam; e as expectativas que o cliente tem diante de
inovacdes o que acaba retardando a compra etc.

Econdmicas: o meio econdmico pode influenciar de maneira positiva ou
negativa; do ponto positivo, ele pode agir como um facilitador de créditos, por outro
lado podem ocorrer as restricbes ao crédito, 0 que inibe a compra; outro empecilho
para que a compra nao aconteca € a inflacdo que pode diminuir o poder aquisitivo
do individuo.

Politicas: 0 sistema politico pode estimular o consumidor a comprar um
determinado produto, como também, pode bloquear a compra de um outro.

Legais: esta relacionado a normas, leis e regulamentos determinados
pelo poder executivo, judiciario e legislativo; essas regras podem proibir
determinados tipos de mercadorias ou bens que o consumidor ndo tem mais
nenhum acesso, mas que por outro lado pode despertar ainda mais o interesse do
consumidor por tal mercadoria.

Culturais: a influéncia cultural € uma das mais predominantes sobre as
pessoas. Isso porque ela esta ligada aos valores e as crengcas que cada um traz
consigo e o modo com que estes se alteram, em funcdo das mudancgas vividas pela
sociedade e que estdo retratadas pelas manifestacées da midia. O autor Cobra
(1997) ainda aponta alguns outros fatores que influenciam o consumidor antes da
compra ou durante ela. Para ele “cada individuo recebe influéncias do seu grupo de
referéncia” como, por exemplo, a familia, os amigos, a classe social de qual faz
parte e o nivel cultural que possui.

Familia: a familia pode influenciar de acordo com o seu comportamento,
com 0 que ela costuma comprar ou com 0S Servicos que costuma usar. Essa
influéncia pode se dar de maneira individual, onde cada individuo influencia os
outros membros da familia; ou pode se dar em conjunto, onde a maioria influencia

na decisdo de compra de um dos membros. Por sua vez, a familia € influenciada
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pela classe social a qual pertence, como também, seu estilo de vida e a
personalidade e sexo de cada membro, entre outros fatores.

Amigos: Os amigos tém grande influéncia sobre os demais individuos,
principalmente quando pertencem a um mesmo perfil, como idade e classe social. A
influéncia deles pode pesar consideravelmente na escolha de uma marca, ou na
compra de um automovel, cerveja, remédios, entre outros.

A classe social e a cultura: O consumidor pode ainda ser influenciado
pela sua classe social e por sua cultura, as quais podem interferir no seu

comportamento de compra por habitos que adquiriu até entao.

2.6 Atendimento

O atendimento engloba todas as atividades que proporcionam um
relacionamento pessoal entre o varejista e o consumidor. Quando tais atividades sao
exercidas de forma apropriada, o varejista consegue desenvolver relacdes que
sejam duradouras, mantendo assim a fidelidade do consumidor. A qualidade do
relacionamento pessoal com o0s consumidores serd um fator essencial de
diferenciacdo e de vantagem competitiva para a empresa. Quando ndo € possivel
para a empresa se tornar um diferencial em produtos ou precos, um bom
atendimento fara parte deste diferencial. (PARENTE, 2000)

Na mesma linha, os autores Angelo e Giangrande (1999, p.28)

concordam e acrescentam sobre os valores do atendimento nos dias atuais.

O atendimento agrega valor segundo a percepcao do cliente, estimulando
sua fidelidade por estabelecer um padrdo a que ele se habitua e, até
mesmo, criando uma identificacdo pessoal com o atendente. Melhora a
comunicacdo, fazendo com que o cliente se sinta mais a vontade para
expressar suas opinides sobre os servicos oferecidos. E o diferencial que
cria um clima que pode ser hospitaleiro a ponto dele se sentir "dono" da loja.
Isso estimula expectativas cada vez mais altas quanto a qualidade do
atendimento. A elevacdo desse padrdo chega, em alguns casos, a
estabelecer um patamar de exceléncia que desqualifica a concorréncia.
Uma vez fixado esse novo patamar, a empresa passa a situar-se numa
categoria prOpria, acima da dos demais competidores, praticamente
extinguindo a possibilidade de concorréncia direta, transformando-se no que
€ chamado de category Killer.

Percebe-se que o atendimento ndo é uma simples operacdo dentro de

uma empresa; este possui um valor alto para que uma empresa se diferencie de
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seus competidores. Além disso, € um item a ser avaliado, revisto e investido para
gue se torne um potencial dentro da mesma. O atendimento deve ser visto de uma
forma mais profunda, assim como menciona os autores Angelo e Giangrande (1999,
p. 16) “Erra quem compreende atendimento, simplesmente, como cortesia. Esta faz
parte dele, sim, porém tem peso muito pequeno numa avaliacdo quanto a qualidade
do atendimento, se nao vier acompanhada de atencdo, rapidez, eficiéncia e
eficacia”.

E interessante que se analise pontos falhos no atendimento, para que n&o
resulte em um desperdicio de esfor¢os e recursos investidos pelo Marketing Direto.
Este procura investir tempo e dinheiro para atrair clientes, mas, por muitas vezes,
alguns destes clientes, apés serem conquistados através do Marketing Direto, se
dirigem até a loja e, ao entrarem, se deparam com pessoas e sistemas
despreparados, que ndo conseguem atendé-los de modo satisfatério; nem ao menos
conseguem conquistar a sua simpatia. Consequentemente perde-se o cliente, 0
pedido, o dinheiro investido para trazé-lo, a imagem da empresa, e entre outros
elementos que o mau atendimento proporciona. (LIMA, 2006)

No mesmo contexto, Lima (2006, p. 128) aponta como o atendimento

deve funcionar dentro da empresa:

Atendimento adequado é aquele preparado para que o cliente tenha a
resposta que busca numa Unica ligacdo ou num Unico e-mail. Além de ser
eficiente e satisfazer ao cliente, evita custos de rechamada para a empresa
— ou seja, ndo havera necessidade de retornar uma ligagcao para o cliente
ou receber uma segunda chamada sua para o mesmo fim. Rapidez,
eficiéncia, objetividade e personalizacdo séo as pecas fundamentais para a
exceléncia no atendimento ao cliente.

Acredita-se que para que o bom atendimento possa ser realizado ao
cliente externo, outros pontos dentro da empresa devem ser analisados. Como por
exemplo, os clientes internos, que neste caso seriam 0s colaboradores, possuem
grandes “armas” nas maos; é deles que vai gerar um bom ou péssimo atendimento.
Isso vai variar como ele é tratado dentro da empresa, 0 que ira transparecer para o

cliente, assim como afirmam Cymbaum e Malacco (1999, p.28):

A operacionalizagdo de wuma estratégia competitiva baseada na
diferenciacdo pela qualidade do atendimento exige que a empresa adote
como foco central de atencdo as pessoas. Sao 0s recursos humanos que
fazem a diferenca no atendimento. A qualidade do atendimento que os
empregados prestam aos clientes reflete, basicamente, a forma como eles
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se sentem tratados pela empresa. E, portanto, por intermédio de uma
adequada gestdo de recursos humanos que a empresa pode atingir
patamares de exceléncia.

Nada mais justo, do que se ater a investir também no cliente interno da
empresa, dar a ele tratamento, treinamentos e incentivos que o motivem a realizar
um bom atendimento.

“A valorizacao feita pelo cliente do lado subjetivo da interacdo permite-nos
afirmar que o cliente percebe e valoriza a qualidade do servico oferecido e espera
mais do que apenas preco bom ou precgo baixo”. (ANGELO e GIANGRANDE,1999,
p. 16)

2.7 Relacionamentos com o cliente

O marketing de relacionamento é um instrumento que auxilia as empresas
a criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes, bem como,
outros publicos também. O marketing busca construir dentro das empresas,
relacionamentos de longo prazo com seus clientes. Um relacionamento que seja
duradouro e que atinja a sua satisfacdo a longo prazo, é um relacionamento de
valor. Para que isso seja possivel, € necessario um esforco que envolva desde a
direcdo, com seus gestores de marketing e demais areas, juntamente com as
equipes de colaboradores. No entanto, isto exige que se construam bons
relacionamentos em varios niveis: econémico, social, técnico e juridico; que resultem
na alta lealdade do cliente. (KOTLER, 1998)

As empresas estdo se deparando com uma nova realidade no marketing
ao perceberem o grande crescimento e evolugcdo dos seus concorrentes, que
buscam se tornar os mais sofisticados possiveis, para assim, atrair cada vez mais a
atencdo dos consumidores. Além desta dificuldade, ha também a preocupacdo
referente a quantidade de produtos de uma mesma linha que sédo produzidos e
lancados no mercado, tornando-se devido a este fato, cada vez mais dificil para as
empresas concorrerem e atrairem novos clientes. Por esses fatores € que as
empresas estdo buscando se destacarem e sobreviverem em mercados ja
esgotados, 0 que acaba gerando um custo muito alto para atrair novos clientes.
Como o autor ressalta, custa cinco vezes mais atrair um cliente novo do que manter
um cliente antigo satisfeito. (KOTLER, 1998)
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Kotler (1998, p.8) ainda afirma “As empresas estdo percebendo também que
perder um cliente significa mais do que perder uma venda — significa perder todas as
compras que o cliente faria ao longo da vida”.

Diante da realidade encontrada atualmente e de como o marketing (como
ja destacado) pode trabalhar dentro das empresas, para gue essas possam
sobreviver e/ou continuarem a lucrar, € interessante que estas se dediquem a
buscar e investir em meios que possam criar uma aproximacao maior com 0s
clientes.

Segundo Parente (2000, p.19):

As empresas deverdo dedicar cada vez mais esfor¢os para satisfazer seus
clientes. Tecnologias de banco de dados estdo possibilitando que os
varejistas desenvolvam um relacionamento mais individualizado e
duradouro com seus consumidores, procurando atender a suas
necessidades, mediante procedimentos de micro segmentagéo, cultivando
assim a fidelidade dos clientes. Os consumidores estdo também desejosos
de receber respostas mais eficientes dos varejistas, e mostram-se
receptivos a estabelecer relagdes mais continuas, apoiadas na confianca e
na qualidade dos servicos.

O autor Lima (2000, p. 19) enfatiza a importancia de buscar a satisfagao
do cliente para que seja possivel a sua conquista e fidelizacdo do mesmo: “Buscar a
satisfagcdo total do cliente é o passo inicial para caminhar em diregcdo ao marketing
de relacionamento. E mais uma vez a interatividade do Marketing Direto leva grande
vantagem, ja que esse processo parte do ouvir o cliente”.

Essa parte de ouvir o cliente é primordial para que seja possivel satisfazé-
lo, visto que o marketing da empresa deve trabalhar visando a expectativa do cliente
perante a loja. Ouvi-lo € um fator importante para que se saiba como suprir o que o
consumidor espera e deseja e como satisfazé-lo com as operacgdes realizadas.

“A satisfacdo do cliente é atingida quando os vendedores sé&o
direcionados pelos clientes e nédo pelas vendas. Os vendedores orientados pelos
clientes enfocam sua atencédo nas necessidades dos clientes, ndo apenas em fazer
as vendas”. (LEVY e WEITZ, 2000, p. 531)

Lima (2006) ndo considera que apenas a satisfacdo total do cliente seja
necessaria para garantir a sua fidelidade. Nao descartando o que havia dito sobre a
importancia de sua satisfacdo, que contribui para que o comprador ndo dispense
muita atencdo as marcas e propagandas de outras concorrentes, deve-se salientar

que este cliente pode ser atraido por ofertas de produtos ou servicos concorrentes.
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O que se espera é que a empresa busque por um relacionamento com este cliente,
mesmo apos a sua compra e realizagdo; que seja criada com ele uma relagédo que o
aproxime da empresa e que seja esta duradoura, conquistando enfim a sua
lealdade.

No mesmo contexto Levy e Weitz (2000, p. 531 apud Levitt, 1983, p. 87-93)

mencionam sobre como o relacionamento com o cliente deve ser:

O relacionamento entre um cliente e um vendedor ndo deve terminar
guando a venda é feita. Esta tornando-se cada vez mais importante para o0s
vendedores estabelecerem relacionamentos de longo prazo com os clientes
de forma que retornem a loja e procurem pelo vendedor na préxima vez em
gue estiverem fazendo compras.

Todavia, grande parte da teoria e pratica de marketing focaliza-se nos
estudos para atrair novos consumidores e ndo em reter aqueles ja conquistados; ou
seja, continua-se dando maior atencdo a apenas vender e nao a construir e
desenvolver relacionamentos. O foco tem sido direcionado ao pré-venda e venda ao
invés de concentrar-se nas atividades de pés-venda. Contudo, ha aquelas empresas
que ja estdo se dando conta da importancia de reter e satisfazer os consumidores.
(KOTLER, 1998)

Como mencionado pelo autor, a poés-venda esta se tornando uma
atividade de grande utilidade para aquelas empresas que nao apenas desejam
conquistar novos clientes, mas também manter os ja conquistados e os valorizar de
forma a sempre investir em sua satisfacdo para que dessa maneira ndo acabem os
perdendo para a concorréncia. “Atrair novos clientes continua a ser uma importante
tarefa de administracdo de marketing. Poréem o enfoque hoje é manter os clientes
antigos e desenvolver com eles um relacionamento a longo prazo. A chave para
manter o cliente € dar-lhe um valor superior e satisfacdo.” KOTLER, 1998, p.8)

Segundo Lima (2006, p.149-150):

O processo de satisfacdo do cliente comeca no momento em que um
consumidor ou cliente conhece a empresa, seja por uma propaganda, seja
por indicacdo de outra pessoa. A partir dai, somam-se a qualidade no
atendimento, a qualidade do produto ou sérico adquirido, o preco, a
facilidade de pagamento, o cumprimento de prazos e outros Compromissos
assumidos. Em suma, satisfacdo é o resultado do valor percebido
(percepgdo) pelo cliente em relagdo as suas expectativas. Se a soma de
valores (atendimento, produto ou servico, prazos, garantias etc.) entregue
ao cliente for maior que suas expectativas, a satisfacéo esta garantida, caso
contrario, o cliente ficara insatisfeito. Essa diferenca entre percepcao e
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expectativa é conhecida como gap, ou seja, uma lacuna entre o que o
cliente espera e o que ele recebe de fato.

Atender a satisfacdo de antigos clientes pode servir como um auxilio para
a captacéo de novos clientes, ndo podendo ser considerado apenas como uma acgao
de marketing para a fidelizacdo, pois um cliente satisfeito € o melhor propagandista
da empresa. E o marketing de relacionamento auxilia as empresas, gerando dados e
promovendo a¢des que possibilitem entender o comportamento do consumidor alvo

e identificar os fatores que levam a sua satisfacdo. (MAESTRALI, 2010)

2.8 Atmosfera de loja

A primeira impressado que o cliente tem da loja € aquela que a mesma
consegue transmitir através da atmosfera desenvolvida por ela. A atmosfera pode
ser construida utilizando-se de recursos de apresentacao externa e interna da loja,
ou seja, montar um layout onde seja possivel visualizar a forma de exposicdo dos
produtos e sua linha, seus precos e o pessoal de atendimento. (PARENTE, 2000)

A atmosfera de loja é como um “vendedor silencioso”. Os Autores Levy e

Weitz (2000, p. 489) referem-se a atmosfera de loja da seguinte forma:

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de comunicagfes
visuais, iluminacao, cores, musica e aromas para estimular as respostas de
percepcdo e emaocionais dos clientes e, ao final, afetar seu comportamento
de compra. Muitos varejistas descobriram o0s beneficios sutis do
desenvolvimento da atmosfera da loja, que complementa outros aspectos
do seu design e da mercadoria.

Tais recursos podem ser utilizados tanto na parte externa da loja como
também na parte interna, sendo que a parte externa da loja é a que primeiramente
atraird o consumidor, tornando-se um item importante que também carece de
cuidados. Por tais motivos é que Parente (2000) procura exaltar a importancia dos
recursos para ambas as partes. Para o autor “0s aspectos externos da apresentacao
da loja provocam um forte impacto em sua imagem e sao extremamente importantes
para atrair o consumidor, pois determinam a primeira impressao que o consumidor
tem, influenciando sua percepc¢éo sobre a qualidade e o tipo de loja”. O consumidor
vai observar tais caracteristicas através da visibilidade que a loja possui, do

tamanho, do material de acabamento, da fachada, das vitrines, da conservacao,
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entre outros; que podem ser vistos na figura 5. Através dessas caracteristicas sera
projetada a imagem da loja. (PARENTE, 2000)

Figura 5: Fatores da apresentacao externa da loja

Fatores da apresentacao externa da loja

1. Posicado da loja

Visibilidade da
loja

A visibilidade é um fator de grande importancia, pois ndo so
atrai novos consumidores, mas também reforca a lembranca
do mapa mental dos consumidores que véem a loja.

Compatibilidade
com o ponto

Deve-se buscar a compatibilidade ndo s6 na adequacao do
tamanho da loja ao tamanho do ponto, mas também na
harmonia arquitetdnica e de material de construcdo com as
demais edificagdes de imediagao.

Conveniéncia do

O varejista deve também levar em conta aspectos que
assegurem maior comodidade e conveniéncia ao consumidor,
tais como: espago para estacionamento, facilidade de acesso,

arquiteténico

consumidor . o
de manobra e de saida para os carros, conveniéncia e
seguranca aos pedestres.
2. Arquitetura da loja
Motivo O motivo arquiteténico da loja deve transmitir uma imagem

positiva e comunicar a impressao desejada com relagéo ao
posicionamento da loja.

Facilidade
promocional

O estilo arquitetdnico e especialmente a fachada da loja
devem despertar a atencdo do consumidor, comunicar a linha
de produtos do varejista, assim como servir na divulgagao de
valiosas informacdes e promocdes da loja.

Tipos de fachada

Frente reta: fachada fica paralela a rua, calcada ou ao corredor
do shopping center. Vantagem: melhor aproveitamento do
espaco interior da loja. Desvantagem: menor atratividade e
certa monotonia.

Frente angulada para fora: fachada e vitrines formam pequeno
angulo com a rua ou com o corredor do shopping. Vantagem:
maior visibilidade, chama mais aten¢do. Desvantagem: diminui
a area interna da loja.

Frente arcada para dentro: fachada com entradas e vitrines em
recuo. Vantagem: maior espaco para exposicao externa; maior
conforto para o consumidor. Desvantagem: reducédo do espaco
interno de venda.
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Lojas pequenas, em geral, tém uma Unica entrada. Unidades
maiores, como lojas de departamentos, apresentam duas ou
mais entradas. A entrada deve estimular o consumidor a entrar
Entrada da loja na loja e garantir seguranca, conforto e conveniéncia. Uma
boa iluminacao, piso plano e sem degraus e materiais nao
escorregadios sdo caracteristicas desejaveis para as entradas
das lojas.

3. Comunicacéao — placas, totens e vitrines

A placa com a logomarca do varejista € frequientemente a
primeira sinalizacado que o consumidor percebe. A placa deve

Placa com LT .
: e ter tamanho, forma, cor e iluminacao que ajudem a despertar
identificacdo da . . : :
loja interesse e f:onV|dar 0 cons_uml_dor a ent[ar na I_OJa. A plgca
serve também para comunicar informacdes valiosas, tais como
o horario de funcionamento da loja.
Totens ajudam a reforcar a visibilidade das lojas. O
Totens com a McDonald’s, com altos totens com o ‘M’ estilizado de sua
logomarca da loja marca, sinaliza a presenca da loja, mesmo para visitantes
distantes.
As vitrines procuram nao so apresentar uma amostra
representativa do tipo de produtos que a loja oferece, mas
Vitrines também estimular que os consumidores entrem na loja. As

decisdes sobre vitrines englobam aspectos tais como:
guantidade, tamanho, formato, cores, temas, produtos
expostos e a frequiéncia de vezes em que elas sao renovadas.

Fonte: Parente (2000, p.295)

A apresentacdo externa da loja pode contribuir muito para um diferencial
competitivo. Visto que a concorréncia estd cada vez mais acirrada, torna-se
importante desenvolver um bom trabalho nesta area, contribuindo para a captacao
de novos clientes como também para a retencdo dos consumidores atuais.
(PARENTE, 2000)

No mesmo contexto, Parente (2000) cita que a apresentacdo externa da
loja deve estar de acordo com a interna, ou seja, a partir do momento que o cliente
faz a sua analise sobre a apresentacdo externa da loja, ele cria expectativas em
cima dela para o que vai encontrar no seu interior. A apresentagcao interna da loja
deve trabalhar de forma que envolva os clientes e que os estimulem a comprar. Isso
sera possivel alcancar através de elementos que podem compor a atmosfera interna

da loja, assim como mostra a figura 6.

Figura 6: Elementos que influenciam a apresentacao interna da loja
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Estimulando os cinco
sentidos

Facilitando a
comunicacao e o
processo de compra

Proporcionando
conforto

Cores Comunicacao visual Largura dos corredores
lluminagé&o Precificacdo Pisos
Odores e perfumes Mercadorias Temperatura

Paredes

Equipamentos de
exposicao

Transporte vertical

Apelo ao tato

Tecnologia

Provadores

Som

Funcionérios e servigos

Localizacdo dos caixas

Apelo ao paladar

Manutencéao e limpeza

Fonte: Parente (2000, p.296)

“Existem elementos, como as cores ou 0 som, que exercem uma funcéo

de provocar especial estimulo aos cinco sentidos. Outros, como a sinalizagdo e os

equipamentos, facilitam o processo da comunicacdo e o processo de compra’.
(PARENTE, 2000, p. 295-296)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de pesquisa

De acordo com Cervo e Bervian (1996, p. 47) “o interesse e a curiosidade
do homem pelo saber levam-no a investigar a realidade sob os mais diversos
aspectos e dimensdes”, 0 que torna tal busca continua e incessante.

O presente projeto teve o objetivo de identificar o perfil do cliente de uma
determinada loja de Cricilma e quais as suas expectativas em relagéo a ela.

Para atingir o objetivo proposto se fez necessaria a realizacdo de uma
pesquisa de natureza aplicada, ou seja, “uma pesquisa com fins praticos, de
aplicacdo, geralmente imediata, dos resultados obtidos para a resolugcdo de
problemas da realidade” (VIANNA 2001, p.119), que foi fundamentada a partir de
uma pesquisa bibliografica, baseada em autores reconhecidos da area deste estudo.

Segundo Koche (2001, p. 122):

Na pesquisa bibliografica o investigador ira levantar o conhecimento
disponivel na area, identificando as teorias produzidas, analisando-as e
avaliando sua contribuicdo para auxiliar a compreender ou explicar o
problema objeto da investigacdo. O objetivo da pesquisa bibliografica,
portanto, € o de conhecer e analisar as principais contribuicdes teéricas
existentes sobre um determinado tema ou problema, tornando-se um
instrumento indispensavel para qualquer tipo de pesquisa.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa de campo, gquantitativa, uma
vez que seus resultados foram obtidos através da analise estatistica.

A pesquisa de campo € outra ferramenta importante que trabalha na
coleta de informacbes de pessoas, grupos, comunidades, formando uma fonte de
dados, o que auxilia o pesquisador na compreensdo do problema estudado. Estas
informagdes geralmente s&o coletadas a partir de observacoes, entrevistas, e outros;
0 pesquisador utiliza-as de acordo com 0s seus objetivos e assim, faz as andlises
necessarias para o seu entendimento. (VIANNA, 2001)

As pesquisas quantitativas tém como objetivo primordial descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis.

O autor Vianna (2001, p.121 e 122) explica este tipo de pesquisa da
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seguinte maneira:

Neste tipo de trabalho cientifico vocé devera envolver dados numéricos,
trabalhados a partir de procedimentos estatisticos variados e adequados a
cada situacdo especifica. Trabalhard com propostas de investigacéo
detalhadas nos objetivos e procedimentos de pesquisa, hipéteses, variaveis,
significancia, estatistica, plano estruturado e detalhado dos procedimentos
de trabalho, contagens, medidas. Sua amostra ser4 ampla, estratificada,
precisa, exigindo grupos de controle e seus dados colhidos, geralmente, a
partir de experimentos, questionarios, entrevistas estruturadas, escalas,
inventdarios, resultados de testes.

Trata-se de um estudo descritivo, pois descreve uma situagao
mercadologica a partir de dados priméarios obtidos por meio de entrevista pessoal.
Dentre as pesquisas descritivas/quantitativas, salientam-se aquelas que tém por
objetivo estudar as caracteristicas de determinado grupo e propdem-se a estudar o
nivel de atendimento de orgéos publicos ou de uma comunidade. Possuem também
0 objetivo de levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populacdo. “A
pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos

(variaveis) sem manipula-los”. (Cervo, Bervian, 2007, p. 66).

3.2 Populagcéo e Amostra

A pesquisa em questéo foi trabalhada com uma populagéo de 176 (cento
e setenta e seis) clientes, estes referentes a média de clientes que entraram na loja
no més de julho, obtida através da técnica de amostragem aleatéria simples, da qual
foi tirada uma amostra de 48 (quarenta e oito) clientes com os quais foram aplicados
0s questionarios no més de Agosto. O método utilizado foi baseado no que o autor

Crespo (2001, p. 20) propos:

Na pratica, a amostragem casual ou aleatoria simples pode ser realizada
numerando-se a populacdo de 1 a n e sorteando-se, a seguir, por meio de
um dispositivo aleatdrio qualquer, k nUmeros dessa sequéncia, 0s quais
corresponderdo aos elementos pertencentes & amostra.

Essa técnica foi utilizada da seguinte forma pela académica: foi
selecionada a segunda semana do més de julho onde ocorreu um fluxo de clientes
normal e durante essa semana foi anotado quantos clientes entraram a cada dia, de
segunda a sabado. Apds a coleta destes dados foi somado o total de clientes da

semana e dividido por seis, dias estes em que a loja estd em funcionamento, o que
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resultou em sete pessoas em média por dia, que multiplicada por quatro, referente a
quatro semanas do més resultou um total de cento e setenta e seis, 0 que seria a

populacdo. A amostra foi a escolha de dois clientes ao dia, uma escolha aleatoria.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Para aplicacdo da pesquisa, foi desenvolvido um questionario com 18
(dezoito) questdes; entre elas existem perguntas tanto fechadas como abertas, 0
que permitiu 0 acesso direto as respostas pretendidas, constando da identificacao
demografica da amostra abordada, além daquelas que permitem a investigacdo dos
objetivos a que se propde este estudo, que sao de ordem mais técnica.

A coleta de dados através de questionario, “possibilita medir com maior
exatidao o que se deseja”’, (CERVO; BERVIAN, 1996, p. 136-138).

3.4 Processo da Coleta de Dados

Como foi utilizado o método estatistico e a investigacdo quantitativa
descritiva, foi aplicado questionario com 18 (dezoito) questdes, conforme descrito
acima, para o publico definido, clientes da empresa avaliada.

Este, por sua vez, foi aplicado da seguinte maneira: ficou estabelecido o
periodo de um més para sua aplicacdo, sendo que duas pessoas foram
entrevistadas ao dia, de forma aleatodria, apos a realizacdo da compra e definida a
forma de pagamento.

Com os questionarios devidamente preenchidos, foi feita uma conferéncia
das respostas e logo apos a tabulacédo, distribuiu-se os dados em tabelas para a

contagem das respostas.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS OBTIDOS NA PESQUISA

Os dados coletados nesta pesquisa foram expostos em gréaficos e tabelas,
simultaneamente acompanhados pela analise individual das questbes, o0 que
possibilitara responder aos objetivos propostos a serem identificados por este

trabalho.



4.1 Analise e interpretacdo dos dados

4.1.1 Sexo

Tabela 1 — Sexo
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia

Feminino 15 31,25%
Masculino 33 68,75%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 7: Sexo

B Feminino

= Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Conforme mostra a figura 7 quanto ao género dos entrevistados clientes

da loja, 69% séao representados por homens e 31% por mulheres.




4.1.2 Faixa Etéaria

Tabela 2 — Faixa Etaria

50

Alternativa Frequéncia o Frequéncia

18 &4 30 anos 23 47,92%
31 a 40 anos 3 6,25%

41 a 50 anos 8 16,67%
51 a 60 anos 9 18,75%
Acima de 61 anos 5 10,42%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 8: Faixa Etéria

m18a30anos m31a40anos "41a50anos m51a60anos ®Acimade 61 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Quanto a faixa etaria dos questionados, constata-se ao analisar a figura 8

qgue: 48% dos referidos clientes possuem idade entre 18 a 30 anos; 6% entre 31 a

40 anos; 17% entre 41 a 50 anos; 19% entre 51 a 60 anos e 10% compreende

aqueles que tem acima de 61 anos.



4.1.3 Estado Civil

Tabela 3 — Estado Civil
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Solteiro (a) 20 41,67%
Casado(a) 21 43,75%
Divorciado(a) 4 8,33%
Viavo(a) 3 6,25%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 9: Estado Civil

m Solteiro (a) EmCasado(a)

= Divorciado(a) = \Viavo(a)

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

A figura 9 representa o estado civil dos consumidores, mostrando que:

42% destes séo solteiros; 44% séo casados; 8% divorciados e 6% compreendem o0s

gue séo vilvos.




4.1.4 Possui filhos?

Tabela 4 — Possui filhos?
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Alternativa Frequéncia % Frequéncia

Sim 27 56,25%
Nao 21 43,75%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 10: Possui filhos?

E Sim

mN3o

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

De acordo com a figura 10, dos questionados sobre o fato de possuirem

filhos, 56% responderam que possuem e 44% responderam gue ndo possuem.
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4.1.4.1 Quantidade de filhos

Tabela 5 — Quantidade de filhos

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1 7 25,93%
2 10 37,04%
3 7 25,93%
4 2 7,41%
5 1 3,70%
Total 27 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 11: Quantidade de filhos

m1 2 m3 m4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos 56% que responderam na questdo anterior possuirem filhos, destes,
26% tém apenas 1 filho; 37% tém 2 filhos; 26% tém 3 filhos; 7% tém 4 filhos e 4%
tém 5 filhos.



4.1.5 Cidade

Tabela 6 — Cidade
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Criciima 40 83,33%
Icara 4 8,33%
Cocal do Sul 2 4,17%
Forquilhinha 2 4,17%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 12 — Cidade

® Criciuma M |cara

= Cocal do Sul

® Forquilinha

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Na figura 12, observa-se que dos 48 clientes que responderam o0s

guestionérios, 83% moram na cidade de Cricilma, onde a respectiva loja se localiza,

mas que também recebe consumidores de outras cidades, sendo que: 9% residem

em Icara; 4% em Cocal dos Sul e os outros 4% residem em Forquilhinha.



4.1.5.1 Bairros de Criciima

Tabela 7 — Bairros de Criciima
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Alternativa Frequéncia % Respostas % Total

Centro 8 20,00% 16,67%
Sao Cristovao 3 7,50% 6,25%
Jardim Angélica 3 7,50% 6,25%
Floresta 2 5,00% 4,17%
Santo Antonio 2 5,00% 4,17%
Linha Batista 2 5,00% 4,17%
Pinheirinho 2 5,00% 4,17%
Wosocris 2 5,00% 4,17%
Mina do Mato 2 5,00% 4,17%
Santa Catarina 1 2,50% 2,08%
Universitario 1 2,50% 2,08%
Michel 1 2,50% 2,08%
Mineira Velha 1 2,50% 2,08%
Comerciario 1 2,50% 2,08%
Quarta Linha 1 2,50% 2,08%
Primeira Linha 1 2,50% 2,08%
Nossa Senhora da Salete 1 2,50% 2,08%
Rio Maina 1 2,50% 2,08%
Morro Estevao 1 2,50% 2,08%
Mina Brasil 1 2,50% 2,08%
Sao José 1 2,50% 2,08%
Pio Corréa 1 2,50% 2,08%
Vida Nova 1 2,50% 2,08%
Total 40 100,00% 83,33%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 13 — Bairros de Criciuma

Centro

Jardim Angélica
Séo Cristovao
Floresta

Linha Batista
Mina do Mato
Pinheirinho
Santo Antdnio
Vyosocris
Comerciario
Michel

Mina Brasil
Mineira Velha
Morro Estevao
Nossa Senhora da Salete
Pio Corréa
PrimeiraLinha
Quarta Linha
Rio Maina
Santa Catarina
Séo José
Universitario
Vida Nova

17%

0,00% 15,00% 30,00% 45,00% 60,00% 75,00% 90,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Pelo fato mencionado no grafico anterior, onde se descrevia que 83% das
pessoas questionadas residem em Cricilma, cidade esta em que a loja se encontra,
foram observados o0s seus respectivos bairros. Segundo os dados coletados
verificou-se que 17% dos questionados residem no Centro de Criciima; 6% séo do
Jardim Angélica e 0 mesmo resultado para os questionados que residem no bairro
Sao Cristovédo; os bairros Floresta, Linha Batista, Mina do Mato, Pinheirinho, Santo
Antonio e Wosocris receberam 4% cada; os bairros Comerciario, Michel, Mina Brasil,
Mineira Velha, Morro Estevao, Nossa Senhora da Salete, Pio Corréa, Primeira Linha,
Quarta Linha, Rio Maina, Santa Catarina, Sdo José, Universitario e Vida Nova

obtiveram o resultado de 2% cada dos 48 entrevistados.



4.1.6 Ocupacao

Tabela 8 — Ocupacéo

Alternativa Frequéncia % Frequéncia

Comerciante 6 12,50%
Do lar 5 10,42%
Vendedora 5 10,42%
Aposentado 4 8,33%
Costureira 2 4,17%
Crediarista 2 4,17%
Estudante 2 4,17%
Inspetor de qualidade 2 4,17%
Programador 2 4,17%
Auxiliar de escritorio 1 2,08%
Caixa 1 2,08%
Dentista 1 2,08%
Doceira 1 2,08%
Empresario 1 2,08%
Farmacéutico 1 2,08%
Fotografo 1 2,08%
Garconete 1 2,08%
Instrutor operacional 1 2,08%
Manicure 1 2,08%
Mecanico 1 2,08%
Monitor Rotativo 1 2,08%
Operador Serigrafico 1 2,08%
Professora 1 2,08%
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Promotor de vendas 1 2,08%
Psicologa 1 2,08%
Servigos gerais 1 2,08%
Vigilante 1 2,08%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 14 — Ocupacéao
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos 48 clientes questionados sobre quais as suas ocupacdes, os dados
apontaram profissdes bem variadas, mostrando que dos 48 questionados 13%

correspondem a comerciantes; 10% s&o do lar e o mesmo percentual cabe aqueles
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gue se declararam vendedores; 8% estdo aposentados; 4% sao costureira e 0
mesmo resultado cabe para aqueles que séo crediaristas, estudantes, inspetores de
qualidade e programadores; dentre os questionados 2% se declararam ser auxiliar
de escritdério, assim como para as profissdes de caixa, dentista, doceira, empresario,
farmacéutico, fotégrafo, garconete, instrutor operacional, manicure, mecanico,
monitor rotativo, operador serigrafico, professora, promotor de vendas, psicéloga,

servicos gerais e vigilante.



4.1.7 Grau de escolaridade

Tabela 9 — Grau de escolaridade
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Ensino Superior Completo 9 18,75%
Ensino Superior Incompleto 2 4,17%
Ensino Médio Completo 19 39,58%
Ensino Médio Incompleto 12 25,00%
Ensino Fundamental Completo 5 10,42%
Ensino Fundamental Incompleto 1 2,08%
N&o Alfabetizado 0 0,00%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 15 — Grau de escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Segundo a figura, referente ao nivel de escolaridade dos clientes,

verificou-se que 19% fizeram o ensino superior completo; 4% tém o ensino superior
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incompleto; 40% tém ensino médio completo; 25% tém o ensino médio incompleto;
10% tém o ensino fundamental completo; 2% tém o ensino fundamental incompleto

e nenhum cliente se enquadrou como nao alfabetizado.



4.1.8 H& quanto tempo é cliente da loja?

Tabela 10 — H& quanto tempo é cliente da loja?
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Alternativa Frequéncia % Frequéncia

E a primeira vez que vem 20 41,67%
Menos de 1 ano 4 8,33%

1 a5 anos 7 14,58%
6 a 10 anos 5 10,42%
11 a 20 anos 2 4,17%

21 em diante 10 20,83%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 16 — Ha quanto tempo é cliente da loja?
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Pode-se notar na figura 16, que 42% dos clientes da loja em estudo

realizaram a sua compra no periodo da pesquisa, pela primeira vez; 8% sao clientes

a menos de 1 ano; 15% dos questionados sdo clientes de 1 a 5 anos; 10% sao

clientes que compraram a um periodo de 6 a 10 anos; 4% séo clientes de 11 a 20

anos e 21% compraram a mais de 21 anos. Observou-se que o0s clientes que
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comecaram a comprar a mais de 21 anos, onde ainda n&o existiam muitas
concorrentes do ramo, continuaram clientes da loja até mesmo porque a loja se
tornou uma referéncia onde eles acabaram adquirindo confianca pelo tempo de
vivéncia no comercio; por outro lado, 42% compraram pela primeira vez, o que é
bom desde que se tornem clientes conquistados e que possam retornar outras vezes
em periodos mais curtos; diferente dos que fazem parte dos outros dados
apresentados, que ap0s serem analisados os cadastros destes clientes verificou-se

que eles voltaram a comprar, mas em periodos muito distantes.
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4.1.9 Qual o produto que motivou sua vinda a loja?

Tabela 11 — Qual o produto que motivou suavindaa  loja?

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
Relogio 11 22,92%
Jéias 14 29,17%
Oculos 22 45,83%
Artigos para presente 1 2,08%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 17 — Qual o produto que motivou sua vinda a loja?

H Relogio m Joias » Oculos ® Artigos para presente

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos produtos oferecidos pela loja e qual motivou o cliente a ir até a
empresa para a compra, observou-se que 23% buscaram por relogios; 29% por
joias; 46% por O6culos e 2% por artigos para presente. Observou-se que a
mercadoria mais procurada na loja pesquisada se trata de Oculos sendo este um

campo forte para a loja.



4.1.10 Essa compra é

Tabela 12 — Essa compra é
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Para uso proprio 38 79,17%
Para uso de familiares/amigos 7 14,58%
Para presente 3 6,25%
Outros 0 0,00%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 18 — Essa compra é
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Conforme a figura 18, em relagcdo a quem se destina a compra, 79%
responderam que para uso proprio; 15% compraram para uso de familiares e

amigos; 6% compraram para presente e nenhuma outra finalidade foi mencionada.



4.1.11 O gue atrai vocé a nossa loja? Enumere por o

considerando 1 o menor valor e 11 o0 maior

4.1.11.1 Ambiente

Tabela 13 — Ambiente

rdem de interesse,

Alternativa Frequéncia o Frequéncia
1° 5 10,42%
2° 10 20,83%
3° 9 18,75%
40 10 20,83%
5° 11 22,92%
6° 1 2,08%
7° 1 2,08%
8° 1 2,08%
9o 0 0,00%
10° 0 0,00%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 19 — Ambiente
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos entrevistados, 10% escolheram ambiente como o primeiro item que
os atrairam a loja; 21% o escolheram como o segundo item; 19% o escolheram
como o terceiro item; 21% o escolheram como o quarto item; 23% o escolheram
como o quinto item; 2% o escolheram como o sexto item e a mesma porcentagem
para o sétimo e oitavo item que os atrairam até a loja; e nenhum dos questionados

optou por colocar ambiente como nono, décimo ou décimo primeiro item.



4.1.11.2 Atendimento

Tabela 14 — Atendimento

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 29 60,42%
2° 9 18,75%
3° 5 10,42%
40 1 2,08%
50 1 2,08%
6° 2 4,17%
7° 0 0,00%
8° 0 0,00%
9o 0 0,00%
10° 1 2,08%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 20 — Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos entrevistados, 60% escolheram atendimento como o primeiro item
gue os atrairam a loja; 19% o escolheram como o segundo item; 11% o escolheram
como o terceiro item; 2% o escolheram como o0 quarto item e a mesma porcentagem
representa aqueles que o escolheram como o quinto item; 4% o escolheram como o
sexto item; nenhum dos questionados optou por colocar atendimento como sétimo,
oitavo e nono item que o atrairam até a loja; porém 2% o escolheram como décimo

item que o atraiu e nenhum questionado também optou pelo décimo primeiro item.



4.1.11.3 Localizacéo

Tabela 15 — Localizagéo

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 7 14,58%
20 7 14,58%
3° 9 18,75%
40 8 16,67%
5° 12 25,00%
60 4 8,33%
7° 0 0,00%
8° 0 0,00%
9o 1 2,08%
10° 0 0,00%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 21 — Localizacéo
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos entrevistados, 14% escolheram a localizagdo como o primeiro item
gue os atrairam a loja; 15% o escolheram como o segundo item; 19% o escolheram
como o terceiro item; 17% o escolheram como o quarto item; 25% o escolheram
como o quinto item; 8% o escolheram como o sexto item; nenhum dos questionados
optou por colocar localizagdo como sétimo e nem oitavo item; 2% escolheram a
localizagdo como o nono item e nenhum dos questionados optou por colocar

localizacdo como décimo e nem décimo primeiro item que o tenha atraido até a loja.

4.1.11.4 Participagao em eventos

Tabela 16 — Participagdo em eventos

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 0 0,00%
20 0 0,00%
3° 0 0,00%
40 1 2,08%
5° 1 2,08%
6° 2 4,17%
7° 9 18,75%
8° 14 29,17%
9o 13 27,08%
10° 7 14,58%
11° 1 2,08%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 22 — Participacdo em eventos
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos questionados, nenhum optou por participacdo em eventos como 0
primeiro item que o teria atraido até a loja, como também né&o foi optado como
segundo e terceiro item. Nos dados levantados sdo mostrados que o item
participagdo em eventos obteve 2% para aqueles que o escolheram como o quarto
item e 0 mesmo percentual para aqueles que o escolheram como o quinto item; 4%
0 escolheram como o sexto item; 19% o escolheram como o0 sétimo item; 29% o
escolheram como o oitavo item; 27% o escolheram como o nono item; 15% o
escolheram como o décimo item e 2% foi o percentual de quem escolheu o item

participacdo em eventos como sendo o décimo primeiro item que o atraiu até a loja.



4.1.11.5 Preco

Tabela 17 — Preco

73

Alternativa Frequéncia o Frequéncia
1° 0 0,00%
2° 9 18,75%
3° 6 12,50%
40 13 27,08%
5° 6 12,50%
6° 6 12,50%
7° 1 2,08%
8° 4 8,33%
9o 2 4,17%
10° 1 2,08%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 23 — Preco
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos guestionados, nenhum optou por preco como sendo o primeiro item
qgue o atraiu até a loja; porém 19% o escolheram como o segundo item; 12% o
escolheram como o terceiro item; 27% o escolheram como o quarto item; 13% o
escolhneram como o quinto item e o mesmo percentual para aqueles que o
escolhneram como o sexto item; 2% o escolheram como sétimo item; 8% o
escolheram como o oitavo item; 4% o escolheram como o0 nono item; 2% o
escolheram como o décimo item e nenhum questionado optou pelo décimo primeiro

item que o atraiu até a loja.



4.1.11.6 Produto

Tabela 18 — Produto
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
1° 5 10,42%
2° 8 16,67%
3° 18 37,50%
40 7 14,58%
5° 6 12,50%
60 2 4,17%
7° 0 0,00%
8° 0 0,00%
9o 1 2,08%
10° 0 0,00%
11° 1 2,08%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 24 — Produto
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Dos questionados, 10% indicaram o produto da referida loja como o
primeiro item que os atrairam até a loja; 17% o indicaram como o segundo item; 37%
0 indicaram como o terceiro item; 15% o indicaram como o quarto item; 13% o
indicaram como o0 quinto item; 4% o indicaram como 0 sexto item; nenhum dos
guestionados optou por colocar o produto da loja como sétimo e nem oitavo item;
2% indicaram o produto da loja como o0 nono item e 0 mesmo percentual para
agueles que o indicaram como o décimo e décimo primeiro item que os atraiu até a

loja.



4.1.11.7 Promocgao

Tabela 19 — Promocgé&o

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 0 0,00%
20 1 2,08%
3° 1 2,08%
40 5 10,42%
5° 2 4,17%
6° 11 22,92%
7° 8 16,67%
8° 4 8,33%
9o 12 25,00%
10° 4 8,33%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 25 — Promogéao
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos questionados, nenhum indicou promo¢ao como sendo o primeiro item
gue o atraiu até a loja; 2% o indicaram como o segundo item e o0 mesmo percentual
para aqueles que o indicaram como terceiro item; 11% o indicaram como o0 quarto
item; 4% o indicaram como o quinto item; 23% o indicaram como o sexto item; 17%
o indicaram como o sétimo item; 8% o indicaram como oitavo item; 25% o indicaram
como o nono item; 8% o indicaram como décimo item e nenhum indicou promocao

como sendo o décimo primeiro item que 0s atraiu até a loja.



4.1.11.8 Propaganda

Tabela 20 — Propaganda

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 0 0,00%
20 2 4,17%
3° 0 0,00%
40 1 2,08%
50 4 8,33%
6° 3 6,25%
7° 13 27,08%
8° 19 39,58%
9o 5 10,42%
10° 1 2,08%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 26 — Propaganda
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos questionados, nenhum indicou propaganda como sendo o primeiro
item que o atraiu até a loja; 4% o indicaram como o segundo item; nenhum o indicou
como terceiro item; 2% o indicaram como o quarto item; 8% o indicaram como o
quinto item; 6% o indicaram como o0 sexto item; 27% o indicaram como 0 Ssétimo
item; 40% o indicaram como oitavo item; 11% o indicaram como o nono item; 2% o
indicaram como décimo item e nenhum indicou propaganda como sendo o décimo

primeiro item que os atraiu até a loja.



4.1.11.9 Site

Tabela 21 — Site
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
1° 0 0,00%
20 0 0,00%
3° 0 0,00%
40 0 0,00%
5° 1 2,08%
6° 2 4,17%
7° 3 6,25%
8° 1 2,08%
9o 7 14,58%
10° 33 68,75%
11° 1 2,08%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 27 — Site
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos questionados, nenhum indicou site como primeiro, segundo, terceiro
e nem quarto item que o atraiu até a loja; 2% o indicaram como o quinto item; 4% o
indicaram como 0 sexto item; 6% o indicaram como 0 sétimo item; 2% o indicaram
como oitavo item; 15% o indicaram como o0 nono item; 69% o indicaram como
décimo item e 2% indicaram site como sendo o décimo primeiro item que 0s atraiu

até a loja.



4.1.11.10 Vitrine

Tabela 22 — Vitrine

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
1° 1 2,08%
20 1 2,08%
3° 0 0,00%
40 2 4,17%
50 4 8,33%
6° 15 31,25%
7° 12 25,00%
8° 5 10,42%
9o 7 14,58%
10° 1 2,08%
11° 0 0,00%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 28 — Vitrine
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos questionados, 2% indicaram vitrine como sendo o primeiro e 0
segundo item que o atraiu até a loja; nenhum o indicou como o terceiro item; 4% o
indicaram como o quarto item; 8% o indicaram como o quinto item; 31% o indicaram
como o0 sexto item; 25% o indicaram como o sétimo item; 11% o indicaram como
oitavo item; 15% o indicaram como o nono item; 2% o indicaram como décimo item e
nenhum cliente indicou vitrine como sendo o décimo primeiro item que 0s atraiu até

a loja.



4.1.11.11 Outro

Tabela 23 — Outro

Alternativa Frequéncia o Frequéncia
1° 1 2,08%
2° 1 2,08%
3° 0 0,00%
40 0 0,00%
50 0 0,00%
6° 0 0,00%
7° 1 2,08%
8° 0 0,00%
9o 0 0,00%
10° 0 0,00%
11° 45 93,75%

Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 29 — Outro
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Dos questionados, 2% indicaram outro como sendo O primeiro e o0
segundo item que o atraiu até a loja; nenhum o indicou como o terceiro, 0 quarto, o
quinto e nem o sexto item; 2% o indicaram como o sétimo item; nenhum o indicaram
como oitavo, 0 nono e nem o décimo item e 94% dos clientes indicaram outro como

sendo o décimo primeiro item que os atraiu até a loja.



4.1.12 Qualis 0s aspectos que vocé mais valoriza em

Identifique os 3 mais importantes.

Tabela 24 — Quais 0s aspectos que vocé mais valoriz
segmento. ldentifique o0s 3 mais importantes.

lojas do nosso segmento.

a em lojas do nosso
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Alternativa Frequéncia o Respostas % Total

Atendimento 47 32,64% 97,92%
Produto 32 22,22% 66,67%
Preco 26 18,06% 54,17%
Ambiente 23 15,97% 47,92%
Localizacdo 11 7,64% 22,92%
Promocoes 4 2,78% 8,33%
Vitrine 1 0,69% 2,08%
Participacdo em Eventos 0 0,00% 0,00%
Propaganda 0 0,00% 0,00%
Site 0 0,00% 0,00%
Outro 0 0,00% 0,00%
Total 144 100,00% 300,00%

* O total é superior a quantidade de respostas devido as respostas multiplas (3 no maximo).

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 30 — Quais 0s aspectos que vocé mais valoriz  a em lojas do nosso
segmento. ldentifigue os 3 mais importantes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

A figura 30 apresenta os aspectos que sdo mais valorizados pelos
clientes por ordem de importancia. O grafico aponta que 98% dos clientes
escolheram atendimento como um dos trés aspectos de maior importancia; 67%
escolheram produto como um dos aspectos mais importantes; 54% optaram por
preco como um dos itens de maior importancia; 48% optaram por ambiente; 23%
escolheram localizacdo; 8% escolheram promocgdes; 2% escolheram vitrine e
nenhum dos questionados escolheu as alternativas outro, site, propaganda e

participagdo em eventos como 0s itens que eram mais valorizados por eles.
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4.1.13 Analise a afirmacao: “Vocé se considera atua  lizado em relagéo as
promocdes e/ou cole¢bes ou produtos da loja”

Tabela 25 — Analise a afirmacado: “Vocé se considera  atualizado em relacdo as
promocdes e/ou cole¢cbes ou produtos da loja”

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
Concordo Totalmente 18 37,50%
Concordo 17 35,42%
Indeciso 8 16,67%
Discordo 4 8,33%
Discordo Totalmente 1 2,08%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 31 — Analise a afirmacéo: “Vocé se considera atualizado em relacao as
promocdes e/ou colecdes ou produtos da loja”

EConcordo Totalmente ®Concordo ®lIndeciso mDiscordo u Discordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Segundo a figura 31, onde dispbe dos dados de que o cliente se
considera atualizado em relagdo as promoc¢des e/ou cole¢Bes ou produtos da loja,

38% responderam que concordam totalmente com a afirmativa; 35% responderam
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gue apenas concordam com a afirmativa; 17% ficaram indecisos; 8% discordaram e

2% discordaram totalmente.



4.1.14 Quanto aos servigos prestados pela loja:

4.1.14.1 Assisténcia

Tabela 26 — Assisténcia

91

Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Excelente 12 40,00%
Muito Bom 9 30,00%
Bom 9 30,00%
Ruim 0 0,00%
Péssimo 0 0,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 32 — Assisténcia
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Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Conforme o que a figura 32 apresenta, quanto a avaliacdo do cliente

referente a um dos servicos prestados pela loja, tratando-se neste caso da

assisténcia, encontraram-se 0Ss seguintes

resultados: 40% avaliaram como

excelente; 30% classificaram como muito bom e bom este servico e nenhum dos

guestionados optaram por ruim e péssimo.



4.1.14.2 Garantia

Tabela 27 — Garantia
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Excelente 13 43,33%
Muito Bom 8 26,67%
Bom 9 30,00%
Ruim 0 0,00%
Péssimo 0 0,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 33 — Garantia

| ®Excelente ®Muito Bom

® Ruim m®mPeéssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Conforme o que a figura 33 apresenta, quanto a avaliacdo do cliente

referente a um dos servigos prestados pela loja, no caso a garantia, encontraram-se

0s seguintes resultados: 43% consideraram 0 servico excelente; 27% avaliaram

como muito bom; 30% o consideraram bom e nenhum dos clientes questionados

optaram por ruim ou péssimo.



4.1.14.3 P6s-venda

Tabela 28 — Pé6s-venda
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Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Excelente 8 26,67%
Muito Bom 8 26,67%
Bom 10 33,33%
Ruim 1 3,33%
Péssimo 3 10,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 34 — PGs-venda

| ®Excelente ®MuitoBom =Bom =Ruim ®Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

by

Conforme o que a figura 34 apresenta, quanto a avaliacdo do cliente

referente a um dos servicos prestados pela loja, no caso a pés-venda, encontraram-

se 0s seguintes resultados: 27% avaliaram como excelente e muito bom este

servi¢o; 33% o consideraram bom; 3% classificaram o servigo como ruim e 10% dos

guestionados optaram por pessimo.



4.1.14.4 Condicdes

Tabela 29 — Condicdes

94

Alternativa Frequéncia o Frequéncia
Excelente 18 37,50%
Muito Bom 16 33,33%
Bom 14 29,17%
Ruim 0 0,00%
Péssimo 0 0,00%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 35 — Condicoes

| ®Excelente ®Muito Bom

“Ruim ®™Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Conforme o que a figura 35 apresenta, quanto & como o cliente avalia um

dos servicos prestados pela loja, no caso as condicdes encontraram-se 0s seguintes

resultados: 38% avaliaram como excelente este servi¢o; 33% o classificaram como

muito bom; 29% o consideraram bom e nenhum dos questionados optaram por ruim

Ou péssimo.
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4.1.15 Qual o melhor canal para manter suas informa  ¢des mais atualizadas?

Tabela 30 — Qual o melhor canal para manter suas in  formagdes mais
atualizadas?

Alternativa Frequéncia % Frequéncia
E-mail 15 31,25%
Mala-direta 3 6,25%
SMS 4 8,33%
Telefone convencional 25 52,08%
Redes sociais 1 2,08%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 36 — Qual o melhor canal para manter suas in  formacdes mais
atualizadas?

mE-mail ®=Mala-direta = SMS ®Telefone convencional = Redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

De acordo com a figura 36, observa-se a preferéncia dos clientes em
relacgo ao melhor canal para manter suas informacOes atualizadas, 31%
responderam que o melhor canal seria através de e-mail; 6% responderam que seria
através de mala-direta; 9% optaram por SMS; 52% optaram pelo mais tradicional, o

telefone convencional e 2% optaram por redes sociais.
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4.1.16 Qual a emissora de radio de sua preferéncia?

Tabela 31 — Qual a emissora de radio de sua preferé ncia?

Alternativa Frequéncia % Frequéncia

Atlantida FM 13 27,08%
Hulha Negra AM 8 16,67%
105 FM 4 8,33%
Eldorado AM 4 8,33%
Som Maior FM 3 6,25%
Band FM 2 4,17%
Difusora AM 2 4,17%
Jovem Pan 2 4,17%
Transamérica 2 4,17%
Antena 1 FM 1 2,08%
N&o opinaram 7 14,58%
Total 48 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 37 — Qual a emissora de radio de sua preferé ncia?

Atlantida FM HulhaNegraAM ®=105FM ® Eldorado AM
® Som Maior FM mBand FM m Difusora AM m Jovem Pan
®Transamérica = Antena 1 FM ®NZo opinaram

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
Referente a preferéncia dos clientes por emissoras de radios, 27%

responderam que preferem a Atlantida; 17% responderam a Hulha Negra; 9%
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responderam a 105 FM; 8% responderam a Eldorado; 6% a Som Maior; 4% a Band
FM;



4.1.17 Quais seus canais de TV favoritos?

Tabela 32 — Quais seus canais de TV favoritos?

Alternativa Frequéncia % Respostas % Total

Globo 37 52,86% 77,08%
N&o Opinaram 6 8,57% 12,50%
SBT 4 5,71% 8,33%
SporTVv 3 4,29% 6,25%
Discovery Channel 3 4,29% 6,25%
RedeTV 2 2,86% 4,17%
Record 2 2,86% 4,17%
Cancao Nova 2 2,86% 4,17%
Banderantes 2 2,86% 4,17%
TV Aparecida 1 1,43% 2,08%
TNT 1 1,43% 2,08%
Telecine 1 1,43% 2,08%
National Geografic 1 1,43% 2,08%
MTV 1 1,43% 2,08%
HBO 1 1,43% 2,08%
GNT 1 1,43% 2,08%
Futura 1 1,43% 2,08%
Fox 1 1,43% 2,08%
Total 70 100,00% 145,83%

* O total é superior a quantidade de respostas devido as respostas multiplas (sem
namero maximo de respostas definido).

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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Figura 38 — Quais seus canais de TV favoritos?

Globo

N&o Opinaram
SBT

Discovery Channel
SporTV
Banderantes
Cangéo Nova
Record

RedeTV

Fox

Futura

GNT

HEO

MTV

National Geografic
Telecine

TNT

TV Aparecida

7%

0,00% 18,00%  36,00%  54,00% 72,00%  90,00% 108,00% 126,00% 144,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Segundo a figura 38, dos questionados, 77% indicaram o canal Globo
como um de seus canais de TV favoritos; 13% nao opinaram; 8% escolheram o
SBT; 6% optaram por Discovery Channel e SporTV; 4% optaram por Bandeirantes,
Cancéo Nova, Record e RedeTV como seus favoritos e 2% escolheram Fox, Futura,
GNT, HBO, MTV, National Geografic, Telecine, TNT e TV Aparecida como seus

canais favoritos de TV.
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4.1.18 Quais seus programas de TV favoritos?

Tabela 33 — Quais seus programas de TV favoritos?

Alternativa Frequéncia % Respostas % Total

N&ao Opinaram 21 42,00% 43,75%
Jornais 11 22,00% 22,92%
Novelas 10 20,00% 20,83%
Entretenimento 3 6,00% 6,25%
Esportes 2 4,00% 4,17%
Séries 1 2,00% 2,08%
Desenhos 1 2,00% 2,08%
Filmes 1 2,00% 2,08%
Total 50 100,00% 104,17%

* O total é superior a quantidade de respostas devido as respostas multiplas (sem
namero maximo de respostas definido).

Fonte: Dados da pesquisa (2010).

Figura 39 — Quais seus programas de TV favoritos?

N&o Opinaram - 44%
Jornais - 23%
Novelas - 21%

Entretenimento - 6%
Esportes - 4%
Filmes - 2%

Desenhos I B2

Séries 2%

T “ : h > R

0,00% 15,00% 30,00% 45,00% 60,00% 75,00% 90,00% 105,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2010).
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A figura 39 mostra que 44% dos clientes ndo deram sua opinido quanto
aos seus programas de TV favoritos; 23% escolheram os Jornais com seus
programas de TV favoritos; 21% optaram pelas novelas; 6% escolheram os
programas de entretenimento; 4% escolheram os programas de esportes como seus
favoritos e 2% escolheram os filmes, os desenhos e as séries como seus programas

de TV favoritos.
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4.2 Andlise geral da pesquisa

Em relacdo ao perfil demogréafico dos questionados observa-se que em
sua maioria sdo homens, com predominancia de faixa etaria entre 18 e 30 anos de
idade. No entanto, percebe-se que somados 0s percentuais relativos ao publico mais
maduro obtém-se um namero equilibrado em relacdo a idade. O fato demonstra que
a loja atende a diferentes faixas etarias. O publico alvo abordado encontra-se de
forma equilibrada entre solteiros e casados, sendo que a maioria possui filhos.
Destes que possuem filhos, nota-se que a média por pessoa € de 2 para cada e que
se comparado com o perfil das familias atuais € coerente com o resultado. Verificou-
se que a maioria dos consumidores que estiveram na loja, concentra-se no Centro e
nos bairros Jardim Angélica e S&o Cristovao. Se observado com mais profundidade
percebe-se ha uma diversidade de bairros apresentados, visto que em menor
concentracdo. Esta constatacdo pode ter a ver com o fato de que hoje ha uma
grande expansao de varejo dentro dos bairros, o que consequentemente acaba
retendo mais o consumidor e levando 0s mesmos a nao sentirem mais tanta
necessidade de se deslocaram até o Centro, onde se localiza grande parte dos
estabelecimentos comerciais.

Através dos dados apontados foi possivel perceber que em relacdo a
ocupacao dos clientes a maioria se caracteriza como comerciantes, vendedores e
aquelas que sdo do lar. Ao analisar-se este item compreende-se que como 0S
comerciantes e vendedores estdo diariamente em maior contato com as lojas torna-
se mais propicio para estes comprarem naquelas imediacdes. Ja para aquelas que
sao do lar, diferente daquelas pessoas que trabalham o dia inteiro em lugares muitas
vezes longe do Centro, ha mais tempo para consultar as lojas e disponibilidade para
comprar. Quanto ao grau de escolaridade dos pesquisados, os dados apontaram
gque a maioria ja possui 0 ensino médio completo, ou tém incompleto ou ja
concluiram o ensino superior, 0 que demonstra uma clientela com bom nivel de
formacao. O que provavelmente a torna mais exigente e informada.

Observa-se que os clientes que comecgaram a comprar ha 21 anos, onde
ainda ndo existiam muitas concorrentes do ramo, continuaram clientes da loja, até
mesmo porque esta se tornou uma loja de nome. Eles acabaram adquirindo
confianca pelo tempo de vivencia no comércio. De outro lado, a grande maioria que

respondeu a pesquisa, estd comprando pela primeira vez, o que € bom e demonstra
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gue a loja exerce atratividade. O grande negdcio é torna-los clientes conquistados e
gue possam retornar outras vezes em periodos mais curtos. Diferente do que fazem
outros, onde se observa apés serem analisadas também as suas fichas cadastrais,
que voltam a comprar, mas em periodos muito distantes.

As mercadorias mais procuradas pelos consumidores foram os 6culos, o
que faz sentido, como demonstrou anteriormente o grafico de faixa etaria.
Geralmente, € a partir dos 40 anos de idade que as pessoas sentem maior
necessidade de comprar esta mercadoria, 0 que também parece ser o ponto forte da
loja. Em segundo lugar, ficaram as joias, cuja maioria trata-se de aliancas. Conforme
foi apresentado os jovens entre 18 e 30 anos como sendo a maioria dos
consumidores, normalmente eles optavam por estas. Esses produtos poderiam ser
valorizados pelo lojista, como investir em variedades, cuidar da sua apresentacéao e
exp0-los na vitrine de forma estratégica.

As mercadorias adquiridas, geralmente sédo para uso préprio e algumas
vezes para o de familiares. Para presentear foi apontado como raramente é
comprado para esse fim, o que faz sentido ja que das mercadorias apresentadas
COmMo opcgéo, os artigos para presente foi 0 menos citado.

Uma questdo interessante abordada na pesquisa realizada foi o de
identificar o que atraiu o cliente até a loja, sendo que é possivel se analisar onde a

loja esta acertando e o que ainda pode ser mudado ou melhorado:

» Em relacdo a ambiente de loja, que é um item importante, porém para
0 consumidor ele ndo é o primeiro na escala de 1 a 11. Mas, €
significativo ressaltar que este aspecto figura da 22 a 52 posicado de
maneira equilibrada. O fato demonstra o quanto é preciso estar atento
a revitalizagdo do espaco para oportunizar ao cliente mais conforto e
comodidade, além da possibilidade de visualizar melhor o produto.

» Atendimento foi o item melhor colocado para as primeiras posicoes da
escala, onde o cliente se mostrou mais satisfeito, o0 que € muito bom,
assim como menciona Parente (2000) que a qualidade do
relacionamento pessoal com os consumidores sera um fator essencial
de diferenciacdo e de vantagem competitiva para a empresa, quando
ndo se é possivel se tornar um diferencial em produtos ou precos, um

bom atendimento fara parte deste diferencial. Portanto, eis aqui um tem
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gue merece um investimento continuado, como forma de ser sempre
bem avaliado.

A localizacdo foi a mais bem cotada para a 52 posicdo o que nao
desmerece a sua importancia ja que esta entre os 5 primeiros itens. Tal
resultado é compreensivel ja que a loja se situa no centro da cidade e
outro fato a ser comentado € que onde ela se situa a concorréncia é
acirrada, pois existem outras lojas do mesmo ramo.

A participacdo em eventos foi um dos itens com pior colocacgéao ficando
com o 7° 8° e 9° |lugar, o que demonstra que ou a loja ndo esta
investindo nesse tipo de estratégia ou estd o fazendo para o publico
alvo errado, ndo analisando o perfil de cliente de sua empresa.

O preco se manteve numa posicdo equilibrada entre a 22 a 62
colocacgdo, o que demonstra que é um item da loja que atrai muito os
clientes, ndo descartando a possibilidade de que o cliente faca uma
pesquisa de precos dentre 0s seus concorrentes. Aqui Sseria
importante investigar se outros aspectos sdo mais importantes para o
cliente na hora da sua decisdo de compra, suplantando a questao
preco.

Em relacdo a produto este € considerado um item importante, mas para
0 consumidor este ocupou a 32 posicao, porém para uma escala de 1 a
11 esta bem posicionado. Na opinido da pesquisadora, através de sua
observacgdo, € possivel que a loja ndo tenha dificuldades quanto a
qualidade do seu produto.

Promocdo foi um item o qual ndo chamou muita a atencdo dos
consumidores, pois ficou numa posicdo de 92 colocada. Talvez pelo
fato deste item ndo ser tdo explorado pela empresa, porém, seria
possivel trabalhar de uma forma que fosse lucrativa para ela.
Promocédo nédo foi um item que atraiu os consumidores até a loja, mas
ao observar o funcionamento da mesma, percebeu-se que algumas
vezes é dado um desconto diferenciado em certa mercadoria, porém
ndo € divulgado; o cliente acaba descobrindo por acaso. Se fosse feita
alguma divulgacéo, € possivel que se o cliente soubesse se deslocaria
até a loja para conferir, se tornando um auxiliar na atracdo de

consumidores.
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» Em relacdo a propaganda, este item para o consumidor foi escolhido
como um dos ultimos da escala de 1 4 11 ficando na 82 colocacéo.
Possivelmente, as divulgacbes das propagandas ndo estejam sendo
feitas no canal que atinge o publico alvo da loja, ou ainda, esta néo
esteja investindo neste meio para atrair os consumidores.

» O site também estd na mesma colocacdo da anterior, sendo um item
gue ndo agrada os consumidores, primeiramente por este nao ser
muito divulgado pela empresa. Assim, had consumidores que nao
sabem que existe um site onde podem encontrar informagdes da loja e
de seus produtos. E em contrapartida, agueles consumidores que tem
0 conhecimento do site, nem sempre conseguem encontrar 0s
produtos da loja no mesmo, jA que nem todos os produtos sao
divulgados nesta ferramenta.

» Com relagdo a vitrine, esta ficou entre a 62 e 72 colocagdo, um
resultado bom, mas que pode ser melhorado, visto que a vitrine € uma
das primeiras coisas que o cliente percebe; € ela que os atrai para
entrarem a loja e conferirem o que ha nela e assim tomarem

conhecimento de outros produtos similares.

O item “outros” foi pouco citado, porém os questionados colocaram outros
itens ndo mencionados como opc¢do na questdo como: confianga, e novidades que
souberam através dos vendedores da loja.

Analisando o que realmente é importante para o cliente, como mostra o
grafico 24, referente ao que o consumidor mais valoriza em lojas do mesmo
segmento, as respostas mais citadas foram atendimento, produto e preco, o que
diante dos outros resultados apresentados sobre a prépria loja demonstra a
importancia destes aspectos para o cliente.

Buscou-se verificar através de uma questdo, se o cliente se sente
atualizado em relacdo as promocdes e/ou colecbes ou produtos da loja e o que a
maioria respondeu é que se sentem atualizadas. Porém, de acordo com pesquisas
referentes aos costumes da loja, percebeu-se que a mesma nao efetua ligacbes
para os clientes, ndo envia e-mails, e enfim, ndo realiza nenhum contato com o

cliente que pudesse atualiza-lo com as novidades da loja. Tendo estes dados em
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vista, muito provavelmente os questionados responderam esta questdo de forma
equivocada.

Ao buscar saber da satisfacdo dos clientes da loja quanto aos servicos
prestados por ela, € importante ressaltar que aqueles que estavam comprando pela
primeira vez nao puderam opinar em relacdo aos servi¢cos de assisténcia, garantia e
pés-venda sendo possivel avaliar apenas as condicdes.

Dos que puderam opinar sobre a assisténcia e garantia dos produtos,
estes os consideraram servicos de qualidade, escolhendo principalmente as op¢des
excelentes e também com avaliag6es de muito bom e bom, sem opinides negativas.

Quanto a pos-venda, esta teve uma avaliagdo razoavel, pois a maioria
dos gquestionados, avaliaram este servico como bom e outros como excelente e
muito bom. Porém, € importante ressaltar que alguns poucos questionados
avaliaram o servico como péssimo e ruim. Dos que opinaram para esta questao,
creio que se equivocaram ou mesmo nao sdo bem informados sobre o que seja a
pos-venda, pois no periodo de estudo da loja foi possivel perceber que esse fator
nao é trabalhado pela mesma; este € um atributo que algumas lojas estdo
procurando investir e outras preferem nao optar por usar esse servico para nao “se
incomodarem”. No entanto, sabe-se que esse é um aspecto que faz com que o
relacionamento entre cliente e empresa se sustente.

Em se tratando da questéo sobre condi¢cfes, onde todos os questionados
puderam opinar, a maioria avaliou 0 servico como excelente e outras respostas
como muito bom e bom, resultado este similar a assisténcia e garantia, sem opinides
negativas.

Como melhor canal para manter as informagbes atualizadas, o
consumidor sugeriu telefone convencional o que é o mais tradicional. Outro numero
consideravel optou pelo e-mail. Isso tem a ver com a questdo do crescimento do
marketing direto, que vem recebendo cada vez mais atencdo por parte do
consumidor, ao invés da midia de massa.

As emissoras de radio da preferéncia do publico questionado foram a
Atlantida FM e Hulha Negra AM. Ai se volta a analisar a questdo do publico-alvo
gue a loja atinge que segundo os resultados comentados, ficaram equilibrados entre
jovens e pessoas mais maduras. Visto que 0s jovens procuram ouvir mais a
Atlantida FM e os mais maduros a radio Hulha Negra AM, sendo possivel a investida

de propaganda nas duas radios.
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Dos canais de TV mais opinados, o que se destacou na preferéncia do
consumidor foi a Rede Globo juntamente com os programas mais assistidos como
jornais e novelas. Momentos estes que se tornam propicios para o lancamento de

propagandas.

4.3 Propostas e sugestdes

Como proposta complementar a este trabalho, apés a andlise dos
resultados da pesquisa, a primeira sugestdo a ser dada seria referente as
mercadorias que mostraram ter maior procura por parte dos clientes, que foram os
oculos e as j0ias. Estes poderiam ter um maior destaque dentro da loja, como cuidar
da apresentacdo dessas mercadorias, procurarem ter uma variedade delas como
também expor estas de forma estratégica na vitrine.

A participacdo em eventos foi um dos itens menos cotados como
apresentou a analise, o que poderia ser feito é diagnosticar que tipo de evento tem
relacdo com os publicos atendidos e procurar participar destes, como forma de
ampliar a visibilidade da empresa.

A promocao e a propaganda foram itens os quais segundo os clientes
nao lhes chamou muita atencéo. A promocao deveria ser mais realizada pela loja,
porém das vezes que as faz deveria ser divulgada para assim atrair o cliente até ela.
Um meio para se fazer isso € através da propaganda. Como diz a famosa expressao
“a propaganda é a alma do neg6cio” ela nao é tudo, mas tem grande importancia em
um negocio e € importante investir, podendo-se utilizar de meios de comunicacao
que cheguem de forma mais rapida ao publico desejado como apontado na
pesquisa, onde a grande maioria assiste Rede Globo nos horéarios das novelas e
jornais. Outro meio apresentado € por radio, onde se percebeu pela diferente faixa
etaria que a loja aborda, que ela pode utilizar de duas radios distintas para atingir o
seu publico sendo a radio Atlantida FM (atingido o publico jovem) como também a
Hulha Negra AM (atingindo o publico mais maduro).

Outro meio para deixar os clientes conectados sobre as novidades e
convida-los a retornarem a loja € utilizar também de telefone e e-mail como sugerido
pelos mesmos para manter suas informacdes atualizadas. Utilizar desses recursos
ajudaria os clientes a ndo se esquecerem da loja e os instigariam a busca-la para

conferirem, e assim consequentemente criaria um vinculo entre loja e consumidor.
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Quanto ao fato de o site nao ter sido o mais cotado, este atualmente deve
ser um item mais valorizado pela empresa, expor mais mercadorias para a
visualizacdo no site é interessante, como também explicar como o servico da loja
funciona ou até mesmo expor algum diferencial que ela possui, pois aqueles mais
ocupados que ndo tem tempo para sair a procura podem conferir no site e buscar
diretamente pela loja.

No decorrer da pesquisa verificou-se que a vitrine ndo foi muito bem
apreciada pelo consumidor, sendo que ela € uma das primeiras coisas que o cliente
percebe tanto do lado externo da loja como do lado interno, entdo buscar preparar
um layout que impressione o cliente seria interessante

Com o resultado da analise percebeu-se que um fator muito importante
hoje para as empresas que querem evoluir e criar um relacionamento mais
duradouro foi deixado para trds, no caso a pds-venda, que é um diferencial que
ajudara muito a empresa se investido. Claro que tera que arcar com algumas
situacdes, porém de outro lado fara com que o cliente se sinta valorizado e sinta
confianca, percebendo que a loja ndo pensa em apenas vender, mas se preocupa
com ele e isso o0 deixa mais a vontade para retornar. Se 0s gestores ainda tém
preocupacao de utilizar essa ferramenta, seria interessante buscarem por
profissionais da area de marketing para lhes orientar como o desenvolver na
empresa.

Outras ferramentas que podem sempre auxiliar para que o cliente se
vincule cada vez mais a loja, é ter pequenas atitudes como uma mensagem por
celular no seu aniversario, ou investir ligando para algum familiar o lembrando da
data e lhe dar sugestdes de presente e 0 que a loja tem a oferecer.

Acredita-se que as sugestbes dadas podem contribuir para o

relacionamento com o cliente e sua satisfagéo, se todos os aspectos de melhoras
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Falar sobre varejo hoje é falar sobre um setor dinamico, em evolucéo
permanente, em crescente concentragdo de poder e de grande representatividade
econdmica. E no varejo que se exerce a persuasio sobre o consumidor. Portanto,
conhecé-lo torna-se condicao indispensavel para a obtencdo de sucesso.

Conforme a visdo de alguns dos autores de renome do marketing e
alguns especializados em marketing do varejo citados aqui, muitos sdo 0s aspectos
gue o varejista precisa buscar conhecer para conquistar o seu mercado. Foi
essencial explorar o conhecimento desses autores até mesmo para melhor
compreensao da académica sobre o0 assunto e para auxiliar na andlise da pesquisa
e entendimento de toda a situacdo problema colocada, para assim ser possivel ter
uma visao do que pode ser mudado ou melhorado.

Percebeu-se com o levantamento bibliografico realizado, que o
atendimento é um atributo que contribui muito para um relacionamento duradouro
entre o consumidor e a loja, assim como abordou os autores Angelo e Giangrande
(1999), ao citarem atendimento como um item que acrescenta valor segundo a
percepc¢éo do cliente; o leva a criar um vinculo com a empresa e uma identificagao
com o atendente. Tais fatos fazem com que o cliente se sinta mais a vontade para
expressar suas opinides sobre o0s servicos oferecidos; estes fatores podem ser
utilizados como um diferencial competitivo, estimulando expectativas cada vez mais
altas quanto a qualidade do atendimento.

Descobriu-se também que inUmeras séo as ferramentas de marketing que
podem auxiliar no crescimento da empresa e para que esta se sobressaia diante da
concorréncia, basta investir nelas de forma lucrativa para a mesma.

Outro ponto importante verificado, é que hoje o cliente € uma pega muito
importante para a empresa, diferente de tempos antigos onde se buscava apenas
vender. Atualmente, além da conquista de novos clientes, torna-se imprescindivel a
retencdo destes, devendo sempre tomar precaucdes para ndo perder um cliente
conquistado para a concorréncia. Por isso o cuidado de ouvi-lo e buscar entendé-lo
para se chegar mais proximo a sua satisfacdo, como mencionam Levy e Weitz
(2000, p. 531) “A satisfacdo do cliente € atingida quando os vendedores sao

direcionados pelos clientes e ndo pelas vendas. Os vendedores orientados pelos



110

clientes enfocam sua atengéo nas necessidades dos clientes, ndo apenas em fazer
as vendas.”

E importante ressaltar que os objetivos propostos neste relatorio foram
todos alcancados. Como mostrou a analise de resultados, o perfil do cliente foi
identificado, as suas expectativas em relacdo a atendimento, produto, preco,
promoc¢do, atmosfera de loja foram aferidos. O mesmo aconteceu quanto a
satisfacdo do cliente referente aos servicos da loja. Além destes, observaram-se
também outros aspectos que aparecem junto a analise, constatacfes estas que
possibilitaram sugerir algumas melhorias, que poderédo ser implementadas pela loja.

Um dos aspectos fundamentais que a pesquisa enfatizou foi a percepcéo
equivocada do cliente quanto a pés-venda. Como 0 servico ndo acontece, mas se
constitui de um importante elo para a retencado de clientes, acredita-se que seja
significativo introduzi-la nas rotinas da gestéo.

A pesquisa realizada abre ainda perspectivas para outras investigacdes
de forma a proporcionar um maior dominio sobre as informacdes de clientes, como
forma de melhorar a relagdo com estes e 0 consequente incremento na performance

de venda.
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APENDICE 01 — Questionario para clientes da loja

&
unesc
Curso: Secretariado Executivo

Orientadora: Lucia Andréa Burigo
Pesquisadora: Simone Martins Corréa

Prezado cliente,

O presente questionario tem como objetivo analisar as expectativas dos
consumidores desta loja, para o trabalho de conclusdo de curso intitulado: Analise
do perfil e das expectativas do consumidor em relag ao a performance de
atendimento e relacionamento de uma operacéo de var  ejo criciumense.

Agradeco, prontamente, a sua colaboracdo ao responder este
questionario. A sua opinido é de grande relevancia para este estudo, pois auxiliara a
pesquisadora a chegar a uma compreensao da probleméatica levantada. Ressalto
ainda, que o questionario é sigiloso, ndo comprometendo o nome do entrevistado.

1- Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino
2- Faixaetaria: ( )18a30 ()31a40 ()41a50 ()51a60 ()61emdiante
3- Estado civil: () Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo

4- Possui filhos? () Sim ( ) Nao Se sim, quantos:

5- Cidade e bairro em que reside?

6- Ocupacéo:

7- Grau de escolaridade: () nivel superior completo

( ) nivel superior incompleto

( ) ensino médio completo

( ) ensino médio incompleto

( ) ensino fundamental completo

( ) ensino fundamental incompleto
()

nao alfabetizado
8- H& quanto tempo é cliente da loja?
( ) € a primeira vez que vem
()menosdelano ()la5 ()6al0 ()11a20 ()21emdiante
9- Qual o produto que motivou sua vinda a loja?

( ) Relogio ( )Joias () Oculos () Artigos para presente
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10- Essa compra é:

( ) para uso proprio ( ) uso de familiares/amigos ( ) para presente
( ) outros

11- O que atrai vocé a nossa loja? Enumere por orde  m de interesse,
considerando 1 o menor valor e 11 0 maior.

() Ambiente ( ) Produto
( ) Atendimento () Promocdes
( ) Localizacéao ( ) Propaganda
( ) Participacdo em eventos () Site
( ) Preco () Vitrine

() Outro:

12- Quais os aspectos que vocé mais valoriza em loj as do nosso segmento.
Identifiqgue os 3 mais importantes:

() Ambiente () Produto
( ) Atendimento () Promocdes
( ) Localizacéao ( ) Propaganda
( ) Participacdo em eventos () Site
( ) Preco () Vitrine

() Outro:

13- Analise a afirmagédo: “Vocé se considera atualiz ado em relacdo as
promocdes e/ou cole¢cdes ou produtos da loja.”

() Concordo totalmente

() Concordo

( ) Indeciso (néo concordo nem discordo)
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente
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14- Quanto aos servicos prestados pela loja, classi  fique:
Excelente | Muito bom Bom Ruim Péssimo
Assisténcia
Garantia
P6s-venda
Condigdes

15- Qual o melhor canal para manter suas informacoe

( ) E-mall,
( ) Mala direta;
() SMS;

( ) Telefone convencional;

( ) Redes sociais. Quais?

S mais atualizadas?

16- Qual a emissora de radio da sua preferéncia?

17- Quais seus canais de TV favoritos?

18- Quais seus programas favoritos?




