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“Marketing ndo é um evento, mas um processo.
Ele tem um comego, um meio, mas nunca um
final, pois ele € um processo. Vocé melhora,
aperfeigoa, e até interrompe, mas nunca para o
processo completamente”.

Jay Conrad Levinson



RESUMO

NUERNBERG, Rodolfo Scheffer. Pesquisa de Satisfacao dos Clientes em
Relacao aos 4P do Marketing de uma Empresa no Ramo Material de
Construcao Localizada no Municipio de Sombrio — SC. 2014. 71 folhas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense, UNESC, Criciuma — SC.

Este trabalho de conclusao de curso tem por finalidade realizar uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes de uma loja de material de construgdo em relacédo aos 4’P do
Marketing no municipio de Sombrio — SC no ano de 2014. O marketing é o estudo
que esta relacionado com despertar o desejo de consumo dos consumidores em
relacdo de determinado produto, todavia, sabe-se que para este produto se tornar
atraente aos olhos destes consumidores, as organiza¢des devem trabalhar os seus
precos, a qualidade, a forma pela qual a empresa promove seu mix de produtos
assim como a sua localizacdo e seu ponto comercial. Através destas informacdes
torna-se possivel conhecer os anseios dos clientes e moldar a empresa para sempre
melhor atendé-los, e uma ferramenta de gestdo que torna-se esta adaptacao
possivel € o marketing e seus 4P onde estes trabalham a relagdo da praca, do
preco, do produto e da promog¢ao para com 0s consumidores.

Palavras-chave: Satisfagdo. Clientes. 4’'P do Marketing
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1 INTRODUCAO

Ja chegamos ao novo milénio e a preocupacgao nao esta somente para as
mudancas mais também na velocidade com que estdo mudando, KOTLER (2004).

Para Vavra (1993) se questionarmos os empresarios, 0 que estes
esperam dos seus negdcios, muitos ou quase todos respondem que esperam obter
o lucro, todavia se direcionarmos esta mesma pergunta a lideres da empresa a
resposta esta voltada para a sobrevivéncia financeira.

Kotler (2004, p. 15) diz que “O atual panorama econémico esta sendo
moldado por duas forcas poderosas — tecnologia e globalizacdo”.

Se o mercado encontra-se na era da tecnologia e globalizacao como é
possivel manter os lucros e a sobrevivéncia financeira de um determinado negdécio?
A resposta esta voltada para a satisfagdo do cliente e como fazer com que este volte
muitas e muitas vezes ao estabelecimento comercial para realizar suas compras,
KOTLER (2004).

“O mundo dos negocios esta cada vez mais se organizando em torno de
clientes, em vez de produtos” RUST et. al., 2003, p. 14.

Para Hayes (1995) uma forma provavel e segura de medir, avaliar e
mensurar a satisfacdo dos clientes em relacao ao estabelecimento ou determinados
produtos é a utilizacao de questionarios aplicados de pesquisa de satisfacao a estes
consumidores, contudo pode ser um grande inimigo quando a organizacao despreza
o ponto de vista dos mesmos, causando um déficit de confiabilidade destes para
com a organizagao.

Segundo Kotler e Armstrong (2000) o marketing dentro de uma
organizacdo tem a finalidade de identificar as necessidades e 0s anseios dos
consumidores, além de identificar o0 mercado-alvo e qual o produto preenchera esta
necessidade de consumo.

Diante desde cenario percebe-se que para sobreviver a tantas mudancas
aceleradas, o marketing é a ferramenta de gestao que auxilia os gestores na tomada
de decisdo quando o assunto é seus clientes versus seus produtos, e por meio dos
4P do marketing € possivel realizar um estudo quanto a satisfagdo do cliente,
quanto ao local de onde a organizacao esta inserida, quanto aos precos que estes
encontram nos expositores de venda, assim como a forma pela qual a empresa esta

promovendo estes produtos para os seus clientes. Por meio de todas estas
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incognitas € que fundamenta-se o tema proposto neste trabalho de conclusdo de

curso.

1.1 PROBLEMA

Com a globalizacdo surgem também os concorrentes, onde forca a
empresa a se tornar cada dia mais competitiva e estratégica, utilizando das
ferramentas de marketing para sempre satisfazer as necessidades de seus clientes.

No ramo comércio varejista de materiais de construcbes este cenario nao
€ diferentes, ainda mais quando este esta situagcdo a um municipio pequeno com
26.613 (vinte e seis mil, seiscentos e treze) habitantes que é o caso do municipio de
Sombrio — SC, conforme dados do IBGE (2013), comparado aos municipios vizinhos
como Criciuma — SC este numero ndo chega a representar 14% (quatorze por cento)
da populagédo deste municipio.

No municipio de Sombrio — SC existem em média 08 (oito) empresas do
mesmo segmento Comércio Varejista de Material de Construcdo, e concorrentes
diretos que exigem planejamento, estudo de mercado e estratégias de marketing
sao 05 (cinco), ou seja, mais que a metade dos existentes sdo concorrentes diretos,
portanto, diante dos 26 (vinte e seis) anos de existéncia desta empresa no mercado
consumidor, este tempo nao representa aos seus fundadores conforto e
comodidade, e sim representam desafios a serem vencidos para continuar se
mantendo no mercado consumidor sempre satisfazendo seus clientes e
consumidores.

Portanto por meio deste reconhecimento de mercado concorrente e da
busca por manter-se entre os melhores no que ofertam aos seus consumidores na
regido do municipio do Sombrio — SC surge a necessidade de se abordar o tema
proposto a este trabalho de conclusdo de curso, sendo relevante para a
competitividade da empresa, a captura de novos clientes assim como manter os
clientes ja existentes.

Logo questiona-se como esta a Satisfagdo dos Clientes de uma empresa
no ramo Material de Construcao localizada no Municipio de Sombrio — SC?
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1.2 OBJETIVOS

Este momento do trabalho de conclusdo de curso visa apresentar os
objetivos dos quais fundamentam a motivam a pesquisa, onde esclarece de forma
singular o objetivo principal e posteriormente exprime os objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar a Satisfagdo dos Clientes de uma empresa no ramo Material de

Construcao localizada no Municipio de Sombrio — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Realizar o levantamento bibliogréfico;

b) Aplicar o questionario de pesquisa pratico de satisfacdo dos clientes
em relacdo aos 4'P do Marketing;

c) Realizar o levantamento e mensuracao da satisfacdo dos clientes;

d) Sugerir melhorias a empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho de conclusdo de curso tem por objetivo realizar uma
pesquisa de satisfacdo dos clientes de uma loja de material de construcdo situada
no municipio de Sombrio — SC em relacdo aos 4’'P do marketing, ou seja, se estes
estdo satisfeitos quanto a localizacédo, precos, produtos e promogao dos produtos
ofertados por este comércio

A realizacao deste nivel de pesquisa € relevante visto que a empresa
quer saber como anda a satisfacao de seus clientes para com o seu negdcio assim
como subsidiara informagdes para a tomada de decisdo quanto as estratégias de
marketing, e norteara a organizacao para sua permanéncia no mercado consumidor.

Uma vez aplicado o questionario de pesquisa de satisfacdo para com
seus clientes, sera possivel mensurar os nimeros que além de subsidiar a tomada

de decisdo da organizacdo em relacdo as estratégias de marketing e
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competitividade, podera estreitar o relacionamento com seu cliente, melhorando sua
confiabilidade para com que empresa, visto que esta esta preocupada com a vossa
opiniao.

Apb6s o reconhecimento do territério e do tipo de negdcio pode-se dizer
que este estudo é relevante para o académico, para a empresa e para a instituicao
de ensino.

Para o académico que podera se utilizar dos conhecimentos até o
presente momento adquiridos para auxiliar a organizacdo a melhorar seus conceitos
em relacdo aos 4’P do marketing assim como manter-se no mercado consumidor.

Para a organizacgao, visto que apés o término do estudo de caso tera em
suas maos informagdes quantificadas quanto a satisfacao de seus clientes para com
0 seu negdcio, possuindo informagdes para tomada de decisao

Para a instituicdo de ensino que podera agregar futuramente com outros
académicos, pois tera entre suas obras um trabalho de conclusdo de curso com
qualidade voltado para os 4’P do marketing

Diante das colocacdes até aqui expostas, diz-se que o tema proposto
neste trabalho de conclusao de curso € viavel visto que a empresa reconhece seus
concorrentes, contudo, desconhece o grau de satisfacdo dos seus clientes para com

sua praga, seu precgo, seu produto e suas promogoes.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Através de renomados autores e suas obras, este capitulo visa contribuir
para com este estudo fundamentando os temas propostos a fim de formalizar este

estudo e enriquecer os pontos de vista em cerca do tema anteriormente proposto.
2.1 ADMINISTRACAO

Quanto ao conceito de Administracdo, segundo Chiavenato (2007, p. 4)
“Administragéo significa desenvolver uma fungéo sob o comando de outro, prestar
um servico a outro”.

Seguindo esta linha de raciocinio Drucker (2002, p. 203) concorda com
citacao anterior e complementa com seu estudo dizendo que “A administracao trata
dos seres humanos. Sua tarefa é capacitar as pessoas a funcionar em conjunto,
efetivar suas forcas e tornar irrelevantes suas fraquezas”

Drucker (2002) afirma que a administragdo trata a organizagdo como um
fator determinante e que esta ciéncia esta diretamente relacionada com a cultura dos
que nela estdo inseridos e visa integrar os esforgcos e conhecimentos de pessoas
distintas com o foco no resultado em comum.

Para Andrade e Amboni (2011, p. 8) “Administracdo & a arte de liderar
pessoas e de gerir recursos escassos e valiosos dentro e fora das organizacoes”.

Pode-se dizer que administracdo esta inserida dentro da organizacao e
possui a finalidade de alcancar suas metas e objetivos através de pessoas, onde tal
conjunto trabalha para um unico fim AMBONI (2011).

Segundo Andrade e Amboni (2011) A administracdo € uma ciéncia
inexata, logo requer do Administrador algumas caracteristicas, habilidades e atitudes
também conhecidas como o CHA da administracdo, além destes requisitos, cabem
ao Administrador de determinada organizacdo as funcdes de planejar, organizar,
dirigir, controlar e coordenar.

A administracao esta relacionada com as pessoas mais também com as
areas de conhecimentos como recursos humanos, marketing, financeira, de
producdo, estratégica e de materiais e logistica segundo ANDRADE e AMBONI
(2011).
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Através do autor supracitado, adentra-se aos fundamentos do
Administrador e posteriormente abordar-se-a a ciéncia partilhada da Administragéo,

ou seja, Administracao de Marketing.

2.1.1 Administrador

Conforme visto anteriormente administracdo é uma ciéncia que requer
que seus administradores possuem habilidades para lidar com pessoas, visto que
alguém tem que liderar um grupo, na visao de Silva (2009, p. 1) “Administradores
sdo profissionais que organizam, planejam e orientam o uso dos recursos
financeiros, fisicos, tecnoldgicos e humanos das empresas, buscando solugbes para
todo tipo de problema administrativo”.

Neste mesmo raciocinio Chiavenato (2007, p. 67) comenta que “Ele é o
condutor do negécio e o navegador em um oceano de oportunidades e ameacas que
constituem o entorno do negocio", e enfatiza que em torno deste profissional giram
uma série de expectativas em relacdo ao comportamento humano para com a
organizacao.

O administrador deve pensar globalmente (ver o mundo) e agir localmente
(atuar na empresa), se manter informado e anteceder os fatos que ocorrem
fora da sua empresa, pois é la que as determinantes iram ditar a ac¢des
intra-organizacionais. Somente assim o administrador pode conduzir sua
empresa a uma situagao melhor. (BRANDAO, 2012, p.1).

Nota-se que a figura do administrador dentro de uma organizacao esta
relacionada com pessoas, metas, objetivos, onde por meio de pessoas e seus
potenciais, tracam planos para alcance de metas e objetivos em prol do sucesso
organizacional. Que este profissional ndo esta limitado somente as funcdes
administrativas e organizacionais, mais também esta envolvido com as novas
tecnologias e diretrizes que encontram-se no ambiente externo da empresa,
BRANDAO (2012).

2.1.2 Administracao de Marketing

Apé6s afinamento com o conceito da ciéncia administracao e a figura do

administrador, adentra-se ao afinamento quanto ha um dos ramos da administracao
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que é a administracédo de marketing.

Segundo Dias (2004, p. 10) “a administragcdo de marketing é o conceito
que resume a funcao do marketing e é entendida como o processo de planejamento,
execucao e controle das estratégias e taticas de marketing, visando otimizar os
resultados para os clientes e os stakeholders da empresa”.

Kotler (1999) diz que a administragdo do marketing objetiva o alcance do
crescimento em relagdo das receitas de determinada organizagao visando identificar,
avaliar e selecionar as oportunidades mercadoldgicas assim como estabelecer
estratégias para o alcance do sucesso.

A administracdo do marketing € a busca pela lucratividade de uma
organizacao por meio das acertativas da arte de criar e entregar um produto ou
servigo ao consumidor, Guedes (2008).

Sandhusen (1998, p. 1) conceitua a administracdo do marketing como:
“‘Andlise, planejamento, implementacdo, monitorizacdo e controle de programas
concebidos para criar, construir € manter o processo de trocas com o mercado para
atingir objetivos organizacionais”.

Kotler e Armstrong (2000, p. 8) concordar com citacao anterior e definem
que “Administracdo de Marketing envolve administrar relacionamentos com o cliente”

Guedes (2008, p.1) “o marketing € o grupo de ferramentas que uma
empresa utiliza para desenvolver a oferta de seus bens e servicos objetivando o
retorno necessario para o crescimento sustentado da organizagao”.

Entende-se que a administracdo do marketing esta voltada para a forma
de como se busca rentabilidade através dos produtos e servigos ofertados, que por
meio do uso das ferramentas administrativas juntamente com a ciéncia do
marketing, a empresa criar novas estratégias visando despertar o interesse dos seus
clientes pelos produtos gerando novas necessidades de consumo, GUEDES (2008).

Para melhor entender estas estratégias de vendas adentra-se no conceito
de marketing.

2.2 MARKETING

Segundo Kotler (2002, p. 54) “marketing é a arte de descobrir

oportunidades, desenvolve-las e lucrar com elas".
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Neste mesmo ambito conceitual Boone e Kurtz (1996, p.6) dizem que
"Marketing é o processo de planejar e executar a concepcéao, definicdo de preco,
promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, criando trocas que atendem a
objetivos individuais e organizacionais".

Para Levy (2002, p 10) "Marketing é uma funcao essencial em qualquer
empresa - e quanto maior o seu éxito nela, tanto mais seus negocios vao prosperar",
este autor afirma que “Marketing é essencial para sobrevivéncia e crescimento” e
esclarece que "O marketing se ocupa de clientes".

O ponto de partida do marketing é iniciado com as necessidades e
desejos pessoais, afirma Kotler (1998) que por sua vez tornam-se satisfeitos e
realizados com a existéncia de produtos ou servigos.

Kotler (1998, p.28) define produto como "algo que pode ser oferecido para
satisfazer unia necessidade ou um desejo".

Para melhor visualizar este ponto de vista, abaixo figura ilustrativa do
conceito de marketing.

Figura 1: Conceito de Marketing

Produtos e
servicos

Necessidades,
desejos e

demandas Principais
conceitosde
marketing

5 -

Valor, satisfag@o
e qualidade

Troca,
Mercados . transacoese

relacionamentos

Fonte: Kotler, 1999, p. 1.

Diante dos pontos de vistas supracitados pode-se dizer que marketing sao
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estratégias criadas sobre os produtos e servicos a fim de despertar a necessidade
de consumo e desejo por parte de seus clientes, que por consequéncia tende a
deixar seus consumidores com a sensacdo de realizados e satisfeitos com tal
aquisicao.

Analisando o conceito e a tempestividade do marketing McCarthy, (1982)
comenta que marketing € uma agao progressiva de planejamento e controle das
variaveis inseridas em uma empresa que sao: produto, preco, praga e promocao.

Visto que o marketing € planejar e controlar variaveis como praca, preco,
produto e promoc¢ao, a seguir aborda-se o mix do marketing.

2.2.1 Os 4’P do Marketing

Em relagdo aos 4’'P do Marketing também denominados como Mix do
Marketing ou Composto do Marketing por renomados autores, Dias (2004) comenta
que estes 4’P referem-se as funcdo de marketing da qual englobam a gestées de
tomada de decisdo, de recursos assim como a coordenagdo de processos e
avaliacao dos resultados capturados por uma empresa.

Kotler e Armstrong (2000) relacionam na figura abaixo a competéncia de
cada P existente no mix de marketing, ou seja, as competéncias que envolvem o
produto, as competéncias que envolvem o prego, assim como as competéncias que

envolvem a praga e a promogao.

Figura 2: Os 4’P do mix de marketing e suas competéncias

/m - markeﬂng
Produto / Praga
ariedade de produtos Mercado—alvo j Canais
Qualidade N Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
amanhos
ervigos Preco Promogéao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Armstrong, 2000, p. 1.
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Conforme aponta a figura acima, percebe-se que cada P tem sua funcéo,
onde juntando as forgcas formam o planejamento de marketing que auxiliara na
tomada de decisao de uma empresa em relagdo ao seu mix.

Para Cobra (1997) os 4’'P esta relacionado com os clientes, consumidor e
pubico alvo e apresenta os 4P que compdem este mix de marketing que sao:
produto, ponto ou praga, prego € promogao.

No ponto de vista de Pereira (2012, p.1) “Também conhecido com o Mix
de Marketing, os 4 P do marketing, que formam um conjunto de ferramentas para se
alcancar estratégias relacionadas ao mercado”.

Figura 3: Mix de Marketing

Mix de
Marketing

Praga

I
y

\ 2 )[‘_

Promogao

=

Fonte: Kotler, 1998, p. 1.

Por meio das citacbes e figura anterior entende-se que os 4P do
marketing é composto pelo preco, praga, produto e estes elementos fazem cumprir
as estratégicas de venda de uma organizacdo. Sao ferramentas de auxilio e
subsidiam informacéo para a tomada de decisao.

Kotler (2005) defende a idéia que os 4’P podem se transformar em 4'C da
seguinte forma:

e Produto se transforma em valor para o Cliente,
e Preco se transforma em custos para o Cliente,
e Distribuicdo se transforma em conveniéncia para o Cliente, e

e Promocao se transforma em comunicagdo com o Cliente.

“Os 4'C nos fazem lembrar que os clientes querem valor, custos totais
baixos, uma conveniéncia elevada e comunicacdo em vez de promogao”, KOTLER

(2005, p. 62). Para melhor visualizar esta transformagéo, abaixo figura ilustrativa.
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Figura 4: Transformacao dos 4'P para os 4'C
Os4P's versus 0s4C’s

PRODUTO CONSUMIDOR, SUAS NECESSIDADE E DESEIOS

PRECO O QUANTO CUSTA PARA O CONSUMIDOR
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NN

COMUNICAGAO

Fonte: Kotler e Armstrong, 2000, p. 1.

Nota-se que a transformacéo deixa de ter foco no produto e passa ter o
foco no cliente, suas necessidades e desejos.

Para um melhor entendimento quanto ao mix de marketing, e como os 4’P
estao diretamente relacionados com valores ofertados aos clientes, a seguir abordar-
se-4a cada P de forma particular.

2.2.1.1 Preco

Primeiro P do mix, que na visdo de Pereira (2012, p.1) “Preco é a
quantidade que o consumidor ao comprar um produto paga o preco e recebe os
beneficios dele, apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca,
que inclui varios outros fatores para tomada de valor”.

Segundo Kotler (1998) em relacdo ao prego este autor comenta que
perfaz 0 montante em espécie que o ciente deve pagar para a obtencdo de
determinado produto ou servico, este mesmo autor enfatiza que “o preco difere dos
trés outros elementos do mix de marketing, no sentido em que gera receita,
enquanto os demais geram custos”, KOTLER (2002, p. 129).

Neste contexto Pereira (2012) concorda com Kotler (2002, p.129) e cita
que “O unico componente do mix de marketing que gera receita e é um dos
principais elementos na determinacao da participacdo de mercado de uma empresa
e de sua rentabilidade”.

Para Futrell (2014, p.7) “O preco se refere ao valor ou mérito de um
produto que atrai o comprador a trocar o produto por dinheiro ou algo de valor”.
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Kotler e Armstrong (2000, p. 29) citam que “Precgo significa a soma de
dinheiro que os clientes devem pagar para obterem o produto”.

Ja Azevedo (2002, p. 16) “Preco é o valor atribuido ao produto ou servico.
A determinagcdo do preco deve levar em conta a relagdo custo-beneficio e a
concorréncia”.

Entende-se que o mix de preco esta voltando para valores pecuniarios
que estdo inseridos nos produtos com a finalidade de venda do qual retorna em
lucratividade para a empresa, contudo Sarquis (2003, p. 60) alerta que “O valor deve
ser entendido como um conjunto de beneficios que satisfaz as necessidades dos
clientes”.

Percebe-se que o valor torna-se um diferencial no momento de
concretizar a necessidade e a satisfacao do cliente, logo, cabe a empresa elaborar
uma estratégia de preco para que nao s6 obtenha o lucro mais a satisfacdo e o
desejo realizado do cliente, SARQUIS (2003).

Ao se elaborar a estratégia de preco de um produto, deve observar os
seguintes pontos: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro
a quem o esta produzindo ou comercializando, porém nao pode ser tdo alto
que desestimule a compra. Afinal, sempre se procura comprar produtos
mais baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que seja
atrativo aos clientes. Contudo, ndo pode ser demasiadamente baixo, pois
pode depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha

algo de errado nele, além de néo ser interessante produzi-lo e comercializa-
lo, pois n&o gerara lucro significativo. (PEREIRA, 2012, p.1).

Portanto, nota-se que elaborar a estratégia de preco € imprescindivel para
ambos os lados da operagdo comercial, deve ser satisfatéria para a empresa que
agregado ao produto e 0 seu preco possui as despesas, custos e outros acessérios,
como para os consumidores, pois valores elevados além de desestimular a venda
nao concretizam a satisfacao, e o realizar do desejo que motiva a compra, podendo
causar até a auséncia da recompra neste estabelecimento, no entendimento de
PEREIRA (2012).

Compreendido o primeiro P, ou seja, produto adentra-se nos conceitos
gue envolvem a praga que também é reconhecida como distribuicdo ou ponto.

2.2.1.2 Praca

Apé6s estudo que tratava do preco, entra-se no segundo P do mix de
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marketing, neste momento aborda-se o conceito a e importancia da praca para as
funcdes de marketing.

Segundo Azevedo (2002, p. 16) “Ponto trata-se de toda a estrutura de
canais de distribuicdo e logistica que viabilizam a entrega ou aquisicao do produto
ao cliente”.

No ponto de vista de Futrell (2014, p. 7) “A praca se refere a estrutura de
canais utilizados para transferir o produto de uma empresa a seus clientes. E
importante que se tenha os produtos disponiveis aos clientes numa localidade
conveniente e acessivel, quando eles os desejarem”.

Ferreira (2012) comenta que a praca que também é conhecida como
distribuicao de um produto, € de grande importancia no momento da oferta e
procura, pois ela é responsavel por levar as mercadorias ou servicos até as maos e
aos olhos do cliente.

Na visdo de Kotler e Armstrong (2000, p. 29) “Praca inclui as atividades
da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”.

Este segundo P do mix de marketing no ponto de vista de Cobra (1997) é
de grande importancia visto que na percepcdo deste autor o produto s6 possui
utilidade quando este estiver posicionado junto ao seu mercado consumidor.

Pode-se concluir que praca, distribuicio e ponto para os autores
supracitados possuem o mesmo significado, e entende-se que este P é relevante
para o giro da mercadoria, uma vez que a praca é o elo entre o produto e o
consumidor, COBRA (1997).

Cobra (1997) diz que se esta distribuicio ndo for cautelosa e
cuidadosamente planejada pelo gestor, a auséncia do produto na praca faz com que
este ndo esteja nas vistas do consumidor, tdo logo o mesmo tende a cair no
esquecimento e influenciar os numeros e resultados de uma empresa.

Capturadas informagdes pertinentes quanto a pracga, aborda-se a seguir o

terceiro P do composto do marketing, o produto.
2.2.1.3 Produto

Kotler e Armstrong (2000, p. 29) definem produto como “E a combinagéo

de “bens e servicos” que a empresa oferece ao mercado-alvo”.
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“Um produto € um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis” na
percepgado de FUTRELL (2014, p. 7).

Nesta linha de raciocinio Cobra (1997, p. 28) concorda com os autores
supracitados e diz que "um produto ou servico é dito certo ao consumo quando
atende as necessidades ou desejos de seus consumidores- alvos".

O produto ou servico de uma organizacao é a base de qualquer que seja
o ramo de negocio, contudo, estas empresas objetivam oferta-los de diferentes
formas, e atendimento diferenciado fazendo com que seu mercado-alvo venha néao
s6 optar mais preferir se realizar-se junto a esta organizacdo mesmo que para isto
tenha que pagar um valor mais elevado, KOTLER (2000).

Pode-se dizer que o produto é a fonte de desejos e necessidades dos
consumidores, e aquelas organizagdes que estiverem com seus planejamentos de
marketing bem estruturado e se utilizando as ferramentas de marketing mesmo que
nao possua o melhor preco, mais possui 0 melhor atendimento e diferenciais, estas
acabam ndo s6 conquistando os clientes, como também os fidelizam, no ponto de
vista de KOTLER (2000).

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo, as empresas devem estar além da estratégia de
produto, tomar a decisdo de comercializar seus produtos com uma marca
propria, utilizando sinais, simbolos, nomes, que identifiquem e diferencie
seus bens e servicos dos concorrentes. Neste caso estariam utilizando-se
da estratégia de marca. As organizagbes utilizam-se do "P" produto
oferecendo uma série de produtos visando atender a praticamente todas as
necessidades do mercado. Em geral as empresas possuem diversas linhas
de produtos, de acordo com a participacdo de mercado. Existem os
considerados "carros-chefe", outros para atender simplesmente alguns

clientes, outros considerados intermediarios e os temporarios ou sazonais.
(PEREIRA, 2012, p.1).

Azevedo (2002, p. 16) esclarece que “Produto ou Servico, diz respeito as
caracteristicas e atributos intrinsecos do produto ou servico, como design, cor,
ingredientes, embalagem etc”.

Nota-se que o produto pode ser natureza tangivel ou intangivel, porém
ambos recebem um valor agregado com o intuito de atender as necessidades dos
consumidores e satisfazer seus desejos, é através do produto que se alcangam os
sentimentos de consumos e as realizagcbes, contudo, existem produtos que séo
consumidos quase que diariamente devido as necessidades humanas e outras de
forma mais sazonal, todavia toda e qualquer organizacdo tem seu produto carro-
chefe, ou seja, a menina dos olhos tanto para o gestor por ser o mais rentavel e com
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maior giro, como para os clientes que realizam suas necessidades de aquisicao e
consumo, AZEVEDO (2000).

Uma vez compreendido o mix produto, adentra-se ao ultimo P do mix de
marketing, a promocao.

2.2.1.4 Promogéao

Segundo Futrell (2014, p. 7) “A promogao, como parte do mix de
marketing, aumenta as vendas de uma empresa ao transmitir informacoes sobre o
produto aos clientes potenciais”. Este autor relata que o sucesso da promocao esta
na acao de que: “vocé tem que contar as pessoas”.

Ja Kotler e Armstrong (2000, p. 29) citam que “Promocao significa as
atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-
alvo a adquiri-lo.

Cobra (1997, p. 29) diz que, "o composto promocional do produto ou
servico compreende a publicidade, as relagdes publicas, a promocao de vendas, a
venda pessoal e o merchandising”.

Para Azevedo (2002, p. 16) quanto & promoc&o este autor relata que “E o
esforco da empresa em comunicar a existéncia de seus produtos (ou servicos) ao
mercado e promové-los, utilizando os meios de comunicagao”.

A promocgao reveste todas as ferramentas da comunicacdo, é através
deste ultimo mix € que se faz chegar a mensagem aos consumidores. Neste P estdo
inseridas as atividades de propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas,
forca de vendas e marketing direto, segundo KOTLER (2002).

Por meio das afirmagdes e ponto de vista acima, pode-se dizer que
promocao é o estudo pelo qual a empresa determina a forma pela qual vai promover
seu produto ou servico, e esta promogao deve-se fazer chegar aos ouvidos dos
consumidores, para que a partir dai surja a necessidade e o desejo de consumo.

Pereira (2012) afirma que os 4P estdo inter-relacionados, onde uma
decisdo em determinado “P” se refletira nos proximos, pois uma das alternativas
mais agressivas para estimular as vendas esta na formulacédo do preco do produtos,
neste sentido dois dos quatros P’s estdo sofrendo fortes influéncias, logo a
organizacao deve de forma estratégica, utilizar os outros dois P’s que restam para
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servirem a alicerce aos que sofreram impactos assim como distribuindo as funcéo do

marketing.
2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Conforme Silva (2004, p. 12) “Planejamento estratégico corresponde a
alta administracdo, pois determina os objetivos de longo prazo e a direcdo para a
organizacao como um todo”.

Olanda e Frota (2011, p. 7) comentam que “Planejamento estratégico € o
processo de planejamento formalizado e de longo alcance empregado para se
definir e atingir os objetivos organizacionais”.

Ja Chiavenato e Sapiro (2003, p. 2) dizem que “O Planejamento
Estratégico € um processo essencial dentro da organizacao porque traca as
diretrizes para o estabelecimento dos planos de acao que resultardo em vantagens
competitivas”.

Planejamento Estratégico € o processo que visa determinar, em termos de
futuro, os objetivos e metas da empresa. Assim como desenvolver padrdes

e politicas por meio das quais os objetivos serdo alcancados, sempre
baseados em informagdes do ambiente interno e externo. (SEBRAE, 2012,

p.1).

Através do planejamento estratégico € possivel definir os objetivos e as
estratégias de longo prazo, Daft (2005).

Segundo Olanda e Frota (2011, p. 7) “Planejamento estratégico é o
processo de selecdo dos objetivos de uma organizacdo. E a determinagdo das
politicas e dos programas estratégicos necessarios para se atingir objetivos
especificos rumo a consecucao das metas”.

Maximiano (2005) concorda com os autores supracitados e complementa
dizendo que o planejamento € uma ferramenta de nivel institucional, contudo este
abrange todos os elementos da empresa, pois no planejamento estratégico se
identifica o que a empresa faz e como ela ira proceder para realizar tais agdes.

Pode-se dizer que o planejamento estratégico sao os planos e metas da
empresa dos quais devem se cumprir em longo prazo, visto que necessitam de
programas, de estratégias para se alcancar as metas anteriormente estabelecidas
pelos gestores de uma organizagdo, MAXIMIANO (2005).
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2.3.1 Estratégia Empresarial

Conforme Ribeiro (2012, p. 48) “A estratégia empresarial € a
determinacao da futura postura da empresa, com especial referéncia ao produto-
mercado, lucratividade, tamanho, grau de inovacao, suas relacbées com executivos,
seus empregados e instituicoes externas”.

Richers (2000, p. 29) diz que “Estratégia Empresarial € a busca de um
caminho para a empresa como um todo”.

Segundo Cavagnoli (2009) O processo de estratégia empresarial esta
voltado para a gestao da organizacéo, onde estes visam o planejamento da tomada
de decisdo em médios e longos prazos em relacdo a produtos, clientes,
posicionamento, mais especialmente mudancas nos fatores criticos de sucesso.

As estratégias de uma empresa devo basicamente seguir este processo:
definir a missdo, visdo e valores da empresa, apontar as ameacas € as
oportunidades, identificar os fatores criticos de sucesso, apontar as fraquezas assim
como os pontos fortes, formular os objetivos estratégicos assim como defini-los, criar
e implementar planos de agao sobre tais estratégias, controlar e avaliar esta
implantacdo e por fim apds encontra as respostas implementar agbes corretivas e
relagdo ao que esta causando tais desvios, na visao de CAVAGNOLI (2009).

Entende-se que a estratégias da uma empresa provem do planejamento
estratégico, visto que estas servem para um periodo de médio e longo prazo e
requer informacoes para o processo decisério. Nao basta ter no papel a missao, a
visdo da empresa, mais tomar nota dos elementos que estdo afetando os resultados
da mesma, criando consequentemente planos e ag¢des dos quais serdo aplicados
sobre os desvios padrdes a fim de elimina-los e tornar a organizagdo competitiva
novamente, CAVAGNOLI (2009).

2.4 COMPETITIVIDADE

No ponto de vista de SEBRAE (2012, p.1) “Ser competitivo é ter qualidade
nos produtos e/ou servigos, e bons precos. O parametro para saber se uma empresa
tem competitividade instaura-se no confronto com outras empresas similares

existentes em diferentes regides”.
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Ainda SEBRAE (2013, p.1) complementa em relacdo a competitividade
que esta por sua vez é, “A capacidade que uma empresa tem de formular e
implementar estratégias concorrentes que lhe permite uma condi¢ao privilegiada
perante as demais empresas e uma posi¢ao sustentavel no mercado”. Este mesmo
autor alerta que se uma organizagcao nao possuir condicbes minimas de competir
perante seus concorrentes, tdo logo, esta deixara de existir.

“A competitividade pode ser vista como a capacidade de uma organizacao
em obter rentabilidade acima da média do seu setor, e assim, reinvestir novamente
no seu negdcio, garantindo o seu desenvolvimento e continuidade”, BILIBIO (2009,
p. 56).

Para Abreu (2009, p.1) “Uma empresa competitiva & aquela que briga no
mercado, tem a sua parcela de clientes satisfeitos, acredita no seu negécio e faz de
tudo para manté-lo em boa posicdo, passa confianga, credibilidade e tem boa
aceitacao dos seus produtos e servigos”.

Percebe-se que a competitividade séo diferenciais que as empresas criam
sobre seus produtos e servicos, tornando-as competitivas e diferentes perante seus
concorrentes, ou seja, cumprir suas missoes, metas e objetivos com mais éxito do
que outras empresas. A falta da competitividade pode ser fatal para uma
organizacao, visto que esta sera engolida por seus concorrentes e caira no

esquecimento e insatisfagdo de seus clientes, ABREU (2009).

2.5. SWOT

Conforme visto até o presente momento, percebe-se que uma
organizacao para obter sucesso e se manter no mercado, deve analisar 0 mix de
marketing, ter planejamento estratégico, ser competitiva, todavia para que todo este
sonho venha se realizar a empresa deve observar a causa dos desniveis e trabalhar
sobre estes para voltar ao padrao de exceléncia. Neste contexto o SWOT vem para
auxiliar a organizacao a encontrar e identificar sua forca, fraqueza, ameaca e
oportunidade.

Chaves (2013) explica que o SWOT é uma ferramenta que deve ser
utilizada no momento que a empresa estd desenvolvimento o seu planejamento
estratégico, pois ele ira auxiliar na compreensdo de qual cenario a empresa esta

inserida.
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O termo SWOT origina-se da lingua inglesa que traduzindo para a lingua
portuguesa possuem o0s seguintes significados: Forcas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats), CHAVES
(2013).

Para melhor visualizar o cenario anteriormente exposto, abaixo figura

ernas \

ilustrativa.

Figura 5: SWOT
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Fonte: Andrews e Christensen, 1960, p. 1.

Em anadlise a figura acima, percebe-se que as forgas e fraquezas estao
relacionadas com o ambiente interno da empresa, por sua vez, as oportunidades e

ameacas direcionadas com o0 ambiente externo da mesma.

A Andlise SWOT (ou andlise FOFA em portugués) é uma ferramenta
estrutural utilizada na analise do ambiente interno, para a formulagdo de
estratégias. Permite-se identificar as Forcas e Fraguezas da empresa,
extrapolando entdo Oportunidades e Ameagas externas para a mesma
(CORREA, 2014, p.1).

Para melhor entender esta ferramenta do planejamento estratégico,

aborda-se a seguir de forma particular cada um dos elementos apontados acima.
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2.5.1 Forcas

Conforme Daychouw (2007, p. 13) “Forgcas correspondem aos recursos e
capacidades da organizacdo que podem ser combinados para gerar vantagens
competitivas com reacédo a seus competidores”.

Para Monk (2013, p. 16) “Forcas sdo processos confiaveis, agilidade,
equipe motivada”.

As forcas que uma organizacado pode vir a possuir estdo voltadas com os
seguintes itens organizacionais: a marca do produto, conceito da empresa,
participacdo de mercado, vantagens de custos, localizacdo, fontes exclusivas de
matéria-prima e grau de controle sobre a rede de distribuicdo, no ponto de vista de
DAYCHOUW (2007).

Entende-se que a forca esta voltada para os recursos que a empresa
possui € a forma com a qual ela aplica estes recursos e se posiciona no mercado. A
forca de uma organizacdo esta focada no ambiente interno dela, e pode causar
impacto quando seu concorrente ndo possui 0 mesmo poder aquisitivo DAYCHOUW
(2007).

2.5.2 Fraquezas

Conforme Daychouw (2007, p. 13) “Fraquezas refere-se os pontos mais
vulneraveis da organizagdo em comparacao aos mesmos pontos dos competidores
atuais ou em potencial”.

Ja Monk (2013, p. 16) diz que “Fraquezas € a falta de conhecimento
especifico, concorrente com melhor infra-estrutura”.

As fraguezas de uma organizacao estao relacionadas com 0s seguintes
itens organizacionais segundo Daychouw (2007) com pouca forca de marca, baixo
conceito junto ao mercado, custos elevados, localizagdo ndo favoravel, falta de
acesso a fontes de matéria-prima, pouco controle sobre a rede de distribuicéo.

Nota-se que adversamente as forgcas a fraqueza esta relacionada com o
baixo poder aquisitivo da empresa, assim como tomada de decisado erradas quanto a
localizagéo, preco, distribuicdo, qualidade dos produtos ofertados aos consumidores.

Uma empresa que ndo possui recursos dificilmente perpetuara no mercado, e tao
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pouco sera alvo de competitividade e concorréncia. Assim como as forgas, as
fraquezas que uma organizacao possa vir a enfrentar estdo situadas no ambiente
interno da empresa, DAYCHOUW (2007).

2.5.3 Oportunidades

Daychouw (2007, p. 11) diz que “Oportunidades correspondem as
oportunidades para o crescimento, lucro e fortalecimento da organizagao”.

Para Monk (2013, p. 16) “Oportunidades é um mercado em
desenvolvimento, capacidade de criar um novo mercado ou produto”.

As oportunidades da uma organizacdo estdo relacionadas com o0s
seguintes topicos: satisfacdo do consumidor, aumento do poder de compra do
mercado, disponibilidade de linhas de crédito e crescimento do niumero de clientes,
segundo DAYCHOUW (2007).

Pode-se dizer que as oportunidades estao relacionadas junto ao ambiente
externo da empresa, elas estdo presentes desde clientes fiéis, até fornecedores
parceiros. Estes sdo fortes elementos que subsidiam as oportunidades que uma
empresa possa vir a ter. A economia, o clima ser fatores favoraveis também, visto

gue refletem no poder e desejo de compra dos consumidores, DAYCHOUW (2007).

2.5.4 Ameacas

Para Daychouw (2007, p. 11) “Ameacas correspondem a mudangas no
ambiente que apresentam ameacas a sobrevivéncia da empresa”.

No ponto de vista de Monk (2013, p. 16) “Ameacas sdo a guerra de
precos ou outras reagdes agressivas dos concorrentes, obsolescéncia”.

Tais ameacas segundo Daychouw (2007) estdo relacionadas com a
mudanca nos padrdes de consumo, lancamento de produtos substitutivos no
mercado e reducado no poder de compra dos consumidores.

Assim como as oportunidades, a ameaca que uma organizacao pode vir a
enfrentar esta situada no ambiente externo da empresa. Visto que de forma adversa
as oportunidades, também esta relacionado com o cliente que deixa de consumir o

produto, o elevado preco ou adquirir a mercadoria, assim como um contra-ataque
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agressivo do concorrente em um momento fragil da organizagdo, DAYCHOUW
(2007).

Para melhor visualizar os elementos que causam impactos nas forgas,
fraquezas, ameacas e oportunidade de uma organizacdo, segue abaixo figura
ilustrativa.

Figura 6: Fatores x SWOT

Pontos Fortes Oportunidades
Bons salarios Clima
Funcionarios Treinados Economia
Boa Localizacao Concorrentes
Boa qualidade dos produtos Leis
Forca da Marca Clientes
Fornecedores
Pontos Fracos Ameacas
Baixos salarios Clima
Ma localizacao Economia
Produtos de baixa qualidade Concorrentes
Marca desconhecida Leis
Falta de divulgacao Clientes
Fornecedores

Serrano, 2011, p. 1.

Percebe-se que o Mix do Marketing e o SWOT estao co-relacinados, uma
vez que a praga, 0 preco, o produto e a promocado sdo causadores para mais ou
mais menos sobre as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameacas.

Uma organizacdo que tem por meta se fixar e perpetuar no mercado
consumidor deve estar sempre atenta ndo s6 o mix de marketing ou o SWOT, mais
deve conhecer o0s elementos internos e externos que causam desniveis ao
resultados almejados, logo, crer que ndo ha necessidades de mudar ou criar a falsa
expectativa que ndo se mexe em time que esta ganhando, podera ser fatal visto que
estamos na era da inovacao e tecnologia, € os consumidores querem sempre mais
com o foco no pagar menos, DAYCHOUW (2007).
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Finde-se o capitulo 2 que trouxe consigo estudos de renomados autores,
adentra-se no capitulo 3 que abordara os procedimentos metodolégicos da

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por finalidade apontar a forma da qual a pesquisa foi
desenvolvida e aplicada, visa apresentar os numeros alcancados para que
posteriormente possam ser mensurados e apontados a titulo de resultados da
pesquisa.

Para Lakatos e Marconi (2008, p. 3) “Procedimento é aquele por meio dos
quais novos conhecimentos sao coletados, de fontes primarias ou de primeira mao”.

No ponto de vista de Gustin e Dias (2006, p. 100) "Os procedimentos sédo
ferramentas de coletas de dados e informagdes para a pesquisa, que determinam,
na pratica, o que devera ser efetivamente feitos pelos pesquisadores.”

Percebe-se que os autores concordam em entre si, contudo Lakatos e
Marconi (2008) afirmam que é através do método que se alcancam os resultados,
mesmo que em um primeiro momento o caminho ndo tenha sido estabelecido.

Conforme Santos e Candeloro (2006, p. 69) quanto ao procedimento,
citam que "E caminho para se chegar a um fim".

Diante desta explicativa em relacdo aos procedimentos metodoldgicos de

uma pesquisa, a seguir aborda-se o delineamento da mesma.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Santos e Candeloro (2006, p. 69) “Delineamento de pesquisa
nada mais € que a forma como o tema sera abordado”.

Ja Gustin e Dias (2006, p. 100) dizem que “A metodologia da pesquisa é
constituida a partir de elementos diversificados (mais ou menos subjetivos), como a
escolha dos processos de pesquisa, da vertente metodolégica e dos tipos de
pesquisa, dos raciocinios, da natureza dos dados, entre outros”.

Lakatos e Marconi (2008, p. 15) citam que “delimitar a pesquisa €&
estabelecer limites para a investigagcao”.

Entende-se que delinear a pesquisa esta relacionado com o ambiente de
onde a pesquisa sera aplicada, a forma pela qual se capturara os dados visando
mensurar, apontar seus resultados. Portanto este trabalho de conclusdo de curso
delimita-se a pesquisa bibliografica e descritiva, do qual fara jus da pesquisa de
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campo, classificada como quantitativa, utilizando-se como técnica de pesquisa um
questionario pratico de pesquisa.

Para conceituar a pesquisa bibliografica buscou-se em Santos e
Candeloro (2006, p. 69-70) tal conceito, estes autores citam que “A pesquisa
bibliografica consiste na busca de elementos para a sua investigacdo em materiais
impressos ou editados eletronicamente”.

Nesta linha de raciocinio Lakatos e Marconi (2008, p. 57) comentam que
“a pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja
tornada publica em relagdo ao tema de estudo”.

A pesquisa bibliografica € a busca sobre o que existe de publicado em
torno de tal assunto por autores que expressam seus conhecimentos, para
MACEDO (1994).

“A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas”, ja “a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis), sem manipula-los; estuda fatos e
fenbmenos do mundo fisico e, especialmente, do mundo humano, sem a
interferéncia do pesquisador” de acordo com RAMPAZZO (2005, p. 53).

Santos e Candeloro (2006, p. 73) explicam que “As pesquisas de
delineamento descritivo tém como objetivo descrever as caracteristicas de um
fenbmeno ou de um fato, estabelecendo relacbes entre suas variaveis”.

“Simples descricdo de um fenébmeno, delineando o que é e abordando
quatro aspectos: descricdo, registro, andlise, interpretacao de fenébmenos atuais e
objetivado o seu funcionamento no presente” no ponto de vista de LAKATOS e
MARCONI (2008, p. 7) quanto ao seu entendimento quanto a pesquisa descritiva.

Diante dos conhecimentos expostos acima, delimita-se este trabalho de
conclusao de curso com as pesquisas bibliograficas e descritivas.

3.2 DEFINICAO DA AREA ESTUDADA

A definicdo da area estudada refere-se ao momento do trabalho em que
se apresenta a empresa que subsidiou os dados para fundamentar este estudo.

A empresa em questdo refere-se a um comércio varejista no ramo de
materiais de construcao, localizada no municipio do Sombrio — SC, onde iniciou suas
atividades em 12 de dezembro do ano de 1988, pessoa juridica de direito privado,
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possui 35 (trinta e cinco) colaboradores que atuam de forma interna e direta ao
atendimento ao cliente.

Seu publico alvo em geral sdo consumidores finais moradores residentes
no municipio de Sombrio — SC e outras localidades préximas, todavia também
atende a pessoas juridicas, contudo com menores fluxos de opera¢cdes mercantis.

Apos estes 26 anos de existéncia, com abertura de fechamento de filiais a
empresa manteve seu nivel de faturamento, assim como mantém uma vasta carteira
de clientes fiéis, atualmente a empresa conta com 20 (vinte) mil clientes cadastrados
ativos em seu sistema de gerenciamento de dados.

Uma organizacdo 100% familiar, e que busca sempre melhor atender
seus clientes, com o surgimento de novos concorrentes, e por se tratar de um
municipio de pequeno porte, esta possui o interesse em saber se apds seus 26 anos
de mercado, se ainda satisfaz seus clientes em relacdo ao seu mix de marketing.

Logo, diante deste cenario, este académico ira desenvolver um
questionario de pesquisa pratico de analise de satisfacdo, com questées que
envolvem as preocupacdes da organizacdo para com 0s seus clientes, visando
posteriormente a aplicacdo deste instrumento de pesquisa, apurar e mensurar 0s
dados obtidos deste questionario, apontando como anda a satisfacdo destes

consumidores.
3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para Cascio e Boudreau (2008, p. 43-44) “[...] Uma populagéo consiste de
todas as pessoas (ou, mais genericamente, unidades) sobre quem ou 0 que 0
estudo pretende generalizar. Uma amostra é um subconjunto de pessoas (ou
unidades) que participam de um estudo [...]".

Lopes (2006, p. 33) diz que “E a fracdo ou uma pequena parte de um
estudo cientifico na qual através de critérios determinados faz-se a demonstracao do
universo do estudo cientifico para demonstrar um todo”.

Portanto em relacdo a populacao e amostra deste trabalho de conclusao
de curso diz-se que serao os clientes da empresa em questao.

Atualmente esta organizagdo conta com 26.000 (vinte e seis mil) clientes
cadastrados em seu sistema operacional, contudo como a data e o horario da
aplicacao da pesquisa estdo delimitados, sabe-se que nao serdo entrevistados todos



39

estes clientes, logo, serdo aplicados aos clientes que neste intervalo de tempo
estiver dentro deste estabelecimento comercial.

Importante ressaltar que por se tratar de uma pesquisa de satisfacdo com
os clientes da loja, este pesquisador com autorizacdo da empresa em questao criou
um espaco situado no ambiente interno da mesma, onde disponibilizou canetas e
diversas cépias do questionario de pesquisa pratica com um cartaz solicitando que o
cliente respondesse as perguntas contidas no questionario para que fosse possivel
analisar o grau de satisfacdo destes para com o estabelecimento comercial.

Por se tratar de uma pesquisa nao obrigatéria mais sim contar com a
compreensao dos clientes, muitos destes cré-se que nao desejaram participar da
pesquisa, visto que nao se dirigiram ao espaco mesmo com O convite deste
académico.

Neste caso o pesquisador optou por utilizar o questionario do qual foi
aplicado aos clientes que visitaram a loja entre os dias 23 a 25 de outubro do ano de
2014, clientes estes que perfizeram o montante de um giro total de 628 (seiscentos e
vinte e oito) pessoas, dentre estas 628 pessoas apenas 58 (cinqlenta e oito)
optaram em participar da pesquisa, ou seja, este académico péde contar com 9% de

participacao dos transacionadores que por ali passaram.
3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Lopes (2006, p. 69) em relacdo ao plano de coleta de dados,
este autor cita que “E quando o pesquisador vai & busca de dados para dar
continuidade a pesquisa e em geral esses dados sdo coletados de livros, revistas,
etc. ou mesmo utilizando-se de instrumentos como, entrevistas e questionarios, que
podem também ter ligada a observagao”.

Ja Lakatos e Marconi (1995, p. 165) neste mesmo ponto de vista dizem
que “Etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e
das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”.

Logo, conforme o entendimento do autor supracitado o questionario esta
previsto como uma das formas para a coleta de dados de uma pesquisa, fato este,
que este pesquisador fara jus ao uso de questionario de pesquisa pratica, onde
estara aplicando este instrumento de pesquisa aos clientes da empresa em questao
no periodo compreendido os dias 23 a 25 de outubro do ano de 2014, no periodo
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determinando como horario comercial, do qual dar-se-a entre as 8:30 até as 18:30
horas dos dias anteriormente citados.

Esta acado refere-se a pesquisa de campo, onde segundo Lakatos e
Marconi (2003, p. 185) “E aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes
e/ou conhecimento acerca de um problema, para qual se procura uma resposta, ou
de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenémenos
ou as relacdes entre eles”

Lakatos e Marconi (2003) esclarecem que a pesquisa de campo requer
em primeiro lugar o desenvolvimento de uma pesquisa bibliografica sobre o tema
proposto, em segundo lugar conforme a natureza da pesquisa, determinar qual
técnica sera empregada para a execugao da coleta de dados, e por fim estabelecer
as técnicas de registro dos dados que serdo capturados.

A técnica de investigacdo determinada por este académico para executar
o plano de coleta de dados foi 0 questionario, onde segundo Gil (2006, p. 128),
“questionario é a técnica de investigacdo composta por um ndmero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes
vivenciadas, etc”.

“Questionario € um tipo de instrumento de coleta de dados que deve ser
concebido com cuidado para que seja, efetivamente, um instrumento valido e capaz
de checar a frequencia das ocorréncias acerca de um fendbmeno ou fato social
investigado” SANTOS e CANDELORO, (2006, p. 77).

Este instrumento de pesquisa sera composto por 08 (oito) perguntas
classificadas como fechadas de mdultiplas escolhas. O mesmo estara disponivel
neste trabalho de concluséao de curso como apéndice 01.

Para melhor visualizar a sintese do plano da coleta de dados versus os
objetivos especificos primeiramente expostos neste trabalho, segue abaixo quadro

explicativo.
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Quadro 01: Plano De Coleta De Dados.

Objetivos Especificos Documentos Localizacao

Realizar o levantamento bibliografico. | Livros, Artigos e dados oficiais. Bibliotecas e Sites

oficiais.
. L . Questionario de pesquisa Ponto comercial

Aplicar o questionario de pesquisa e . .

- ; ~ ; pratico desenvolvido pelo estabelecido no
pratico de satisfagdo dos clientes em . . . R .

~ , . académico, aplicado junto aos | municipio de Sombrio —
relacdo aos 4’P do Marketing. , )
clientes da loja. SC.

Realizar o levantamento e Gréficos ilustrativos com dados
mensuracgao da satisfacao dos extraidos do questionario Biblioteca.
clientes. pratico de pesquisa.

Resultados obtidos através da Dados extraidos do

Sugerir melhorias a empresa. ;
pesquisa. estudo de caso.

Fonte: Dados do pesquisador.

Em analise ao quadro acima percebe-se que para cada objetivo
especifico proposto a este trabalho em seu primeiro capitulo, existe 0 documento
fonte para alimentar a pesquisa e a localizagdo de onde foi possivel alcancar tal
objetivo.

A seguir, abordar-se-a o plano de analise dos dados.

3.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Este subcapitulo visa apresentar a forma pela qual foram analisados e
computados os dados coletados através da pesquisa de campo, por meio do
questionario.

Todos os resultados apresentadores e apurados foram extraidos deste
instrumento de pesquisa.

Este académico desenvolveu o questionario, aplicou este instrumento de
pesquisa aos clientes da loja, dentro de um determinado periodo, onde
posteriormente apresentara através de graficos ilustrativos como esta a satisfacao
destes clientes em relacao ao mix de marketing do qual a empresa protétipo deste
estudo vém os ofertando ao longo destes 26 anos de existéncia no mercado.

Visando quantificar os dados capturados por meio da pesquisa de campo,
pode-se dizer que a abordagem deste estudo foi uma abordagem quantitativa, onde
segundo Gressler (2004, p. 43) “A abordagem quantitativa caracteriza-se pela
formulacdo de hipéteses, definicdes operacionais das variaveis, quantificacdo nas
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modalidades de coleta de dados e informacdes, utilizacdo de tratamentos
estatisticos”.

Ja Oliveira (1999) diz que a abordagem quantitativa tem por finalidade
quantificar dados sobre uma opinido, um dado, informac¢des coletadas por meio do
instrumento de pesquisa.

“‘A abordagem quantitativa tem, em principio, a intencdo de garantir a
precisdo dos resultados, evitar distorcdes de andlise e interpretacao”, Gressler
(2004, p. 43). Pode-se dizer que a abordagem quantitativa coleta os dados sobre um
determinado instrumento de pesquisa, € que por meio desta abordagem torna-se
dificil a distorcdo dos fatos e numeros por este instrumento apontado. A seguir

apresenta-se a sintese dos procedimentos metodolégicos.

3.6 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A sintese dos procedimentos metodolégicos tem por finalidade apresentar
por meio de quadro ilustrativo os procedimentos metodoldgicos utilizados por este
trabalho de conclusdo de curso, considerando como foram atingidos os objetivos

especificos propostos no capitulo um deste mesmo trabalho.

Quadro 02: Sintese do delineamento da pesquisa.

Tipo de P . o
Objetivos Pesquisa Meios de Teclnlcadde P;ocedllmer:jtos Teg:lr)lcadde
Especificos Quanto aos | Investigagao ECLEEICE SElSEI el analise dos
fins dados dados dados
Realizar o
levantamento Pesquisa Bibliografias Bibliografias | Levantamento | Levantamento
bibliografico. Bibliografica Publicadas Publicadas de Estudos de Estudos
Aplicar o
questl_onarlq Qe Aplicacéo do
pesquisa pratico P . P isa d Questionari
de satisfagao dos esquisa e8quIsa @€ 1 questionario uestionario Quantitativa
. Descritiva Campo com os
clientes em .
" , Clientes
relacdo aos 4'P
do Marketing.
Realizar o
levantamento e Aplicacéo do
mensuracao da Pesqw_sa Pesquisa de Questionario Questionério Quantitativa
satisfacédo dos Descritiva Campo com 0s
clientes. Clientes
Aplicagéo do
Sugerir melhorias Pesqm_sa Pesquisa de Questionario Questionario Quantitativa
a empresa. Descritiva Campo com os
Clientes

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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Apds conhecer a forma pela deu-se a pesquisa, aborda-se a seguir a
analise e os resultados da pesquisa, dados estes que serdo extraidos do

questionario pratico de pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Esta etapa do trabalho de conclusdo de curso visa apresentar os
resultados alcangados através da pesquisa.

Para um melhor desenvolvimento da quantificagdo destes dados, a seguir
seguem as tabelas e os gréficos ilustrativos a fim de apresentar o publico-alvo assim
como a quantificacdo do grau de satisfacao deste publico em relagdo ao mixo do
marketing.

4.1 SEXO

A primeira identificacdo do publico-alvo era reconhecer o sexo do censo,
logo, apds a aplicacdo do questionario e a apuracdo dos dados, alcangou-se o
seguinte resultado, conforme nos aponta o gréafico abaixo:

Tabela 01 — Sexo do Censo

Alternativa F %

Feminino 18 31,00
Masculino 40 69,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 01 — Sexo do Censo

B Feminino

B Masculino

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota-se que dentre os 9% dos participantes da pesquisa, sua maioria

foram identificados no sexo masculino.

4.2 ESTADO CIVIL

No segundo questionamento do questiondrio, buscou-se saber o estado

civil do censo, conforme nos aponta o grafico abaixo.

Tabela 02 — Estado Civil do Censo

Alternativa F %
Casado 42 72,00
Solteiro 12 21,00
Outros 04 7,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 02 — Estado Civil do Censo

W Casado
M Solteiro

QOutros

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se em relagdo ao estado civil do censo que a grande maioria sdo
casados, em seguida aparecem os solteiros e por fim os que estdo nas demais

modalidade de uniéo.
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Em continuidade a pesquisa, buscou-se conhecer a faixa etaria do censo

pesquisado, para tanto abaixo grafico ilustrativo.

Tabela 03 — Faixa Etaria do Censo

Alternativa F %

De 20 a 30 anos 10 17,00
De 31 a 40 anos 16 28,00
De 41 a 50 anos 17 29,00
Acima de 50 anos 15 26,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 03 — Faixa Etaria do Censo

B De20a30anos
mDe31a40anos
De 41 ab50anos

B Acimade 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando o grafico acima, percebe-se que a faixa etaria do publico-alvo

€ bem diversificada, contudo dentro os 9% dos pesquisados, a maioria dos clientes

estdo na faixa etaria de 41 a 50 anos de idade.

4.4 ESCOLARIDADE

A quarta questao do questionario pratico de pesquisa buscou identificar a

escolaridade do publico-alvo, logo, tais dados apresentam-se em gréfico ilustrativo a

sequir.
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Alternativa F %

12. Grau Incompleto 08 14,00
12. Grau Completo 12 12,00
2°. Grau Incompleto 12 12,00
2°. Grau Completo 21 21,00
Superior Incompleto 12 12,00
Superior Completo 10 10,00
Pés Graduado 19 19,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 04 — Faixa Etaria do Censo

W 12 Grau Incompleto
W 12 Grau Completo
W 22 Grau Incompleto
W 22 Grau Completo
M Superior Incompleto
m Superior Completo

Pos Graduado

Fonte: Dados da pesquisa.

O gréafico acima nos aponta uma diversidade quanto a escolaridade do

censo, visto que oscila desde primeiro grau incompleto até os pés-graduados, nota-

se de a empresa agrada a todos os publicos até o presente momento.

4.5 RENDA FAMILIAR

Apos identificar o sexo, estado civil, idade e escolaridade, a questdo de

numero 05 do questionario visa identificar a renda familiar do publico-alvo, conforme

nos aponta o grafico abaixo.
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Alternativa F %
Até 1 salario minimo 02 3,00
De 2 a 4 salarios minimos 34 59,00
De 5 a 6 salarios minimos 16 28,00
Acima 6 salarios minimos 06 10,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 05 — Renda Familiar do Censo

3%

W Até 01 saldrio minimo

W De 02 a 04 salarios
minimos

De 05 a 06 salarios
minimos

B Acima de 06 saldrios
minimos

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo a renda familiar do censo, dentre os 9% que vieram a

cooperar com esta pesquisa, € possivel ver que existe uma maior concentracdo no

publico com renda entre 02 a 04 salarios minimos, logo em seguida aparecem o0s

que possuem uma renda familiar de 05 a 06 salarios minimos, contudo nota-se uma

grande extremidade entre as rendas: inferior a superior, portanto pode-se dizer que

0 maior publico-alvo encontra-se na classe média.

4.6 TEMPO DE RELACAO COMERCIAL

A Ultima questao de reconhecimento do publico-alvo questionado buscava

saber quanto tempo este entrevistado possuia de relagcdo comercial com a empresa

em questao.
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Alternativa F %

Menos de 01 ano 06 10,00
De 01 a 05 anos 06 10,00
De 06 a 10 anos 18 31,00
De 11 a 15 anos 09 16,00
De 16 a 20 anos 09 16,00
Acima de 20 anos 10 17,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 06 — Tempo de Relacao Comercial do Censo

m Menos de 01 ano
B De 01 a 05 anos
W De 06 a 10 anos
mDellal5anos
B De 16 a20anos

m Acimade 20 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

O grafico acima nos aponta que a empresa além de clientes fiéis ao longo

de sua trajetéria comercial captura constantemente novos clientes, isto € positivo,

pois os resultados apontados acima faz-se crer que a empresa em questao possui a

pratica de fidelizagdo com seus clientes.

A questdo de numero 07 busca encontrar o nivel de satisfagdo dos

clientes em relagdo aos 4’P do marketing, portanto, apés identificacdo do publico-

alvo a seguir adentra-se nas perguntas que envolvem a opiniao do cliente.

4.7 PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE EM RELACAO AOS 4P DO

MARKETING

Este momento da pesquisa visa apresentar como estd o nivel de

satisfacdo do cliente em relacédo a Praca, Preco, Producao e Promogao da empresa

em questao.
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Também formulada com multiplas escolhas, esta pergunta é classificada

como fechada e oscila da indiferenca, muito insatisfeito até muito satisfeito,

conforme aponta o quadro abaixo:

Tabela 07 — Tabulagao da Pesquisa

Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes em Relagcédo aos 4'P do Marketing

Alternativas Muito Insatisfeito | Satisfeito Muito Indiferente
Insatisfeito Satisfeito

Qualidade dos Produtos 5% -0- 49% 41% 5%
Variedade dos Produtos 3% 5% 33% 54% 5%
Preco dos Produtos 3% 5% 65% 22% 5%
Formas de Pagamento 5% -0- 45% 45% 5%
Descontos Obtidos 2% 3% 63% 29% 3%
Prazo de Entrega 2% -0- 47% 47% 4%
Localizacdo da Empresa 3% 2% 47% 39% 9%
Estacionamento 3% 3% 36% 55% 3%
Promogoes 3% 3% 53% 29% 12%
Qualidade no Atendimento 3% 3% 32% 57% 5%
Disponibilidade dos 3% 5% 38% 49% 5%
Produtos
Fonte: Dados da pesquisa

Para melhor visualizar o nivel de satisfacdo os mesmos serdo

subdivididos por tépicos individuais e enumerados.

4.7.1 Grau de Satisfacao Quanto a Qualidade dos Produtos Ofertados

O primeiro questionamento junto a pesquisa de satisfacdo era avaliar o

grau de satisfacdo dos clientes para com a qualidade dos produtos ofertados pela

organizacao. Logo para melhor visualizar a apuracao deste resultado, abaixo grafico

ilustrativo.
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Tabela 08 — Grau de Satisfacao para com a Qualidade dos Produtos

Alternativa F %
Muito Insatisfeito 03 5,00
Insatisfeito 00 0,00
Satisfeito 28 49,00
Muito Satisfeito 24 41,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 07 — Grau de Satisfacao para com a Qualidade dos Produtos

5% 5%

‘ ’ B Muito Insatisfeito
M |nsatisfeito
49% 4 Satisfeito

B Muito Satisfeito
m Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel analisar no grafico acima que o grau de satisfagdo dos clientes
oscila entre a condicdo: satisfeito e muito satisfeito, estes niumeros sao satisfatério
para a organizacdo em questdo visto que juntos somam um percentual de 90% de

satisfacdo dos clientes para com os produtos que hoje lhes sédo ofertados.

4.7.2 Grau de Satisfacao Quanto a Variedade dos Produtos Ofertados

Uma vez identificado o grau de satisfacao do cliente para com a qualidade
do produto, o segundo questionamento na pesquisa de satisfacdo buscou subsidiar
informacdes quando ao grau das variedades de produtos ofertados por este
estabelecimento comercial.



52

Tabela 09 — Grau de Satisfacao quanto a Variedade dos Produtos Ofertados

Alternativa F %
Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 03 5,00
Satisfeito 19 33,00
Muito Satisfeito 31 54,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 08 — Grau de Satisfacdo para com a Variedade dos Produtos

5% 3% 5%

B Muito Insatisfeito

M [nsatisfeito
Satisfeito

B Muito Satisfeito

M Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao grau de satisfacdo do cliente para com a variedade de
produtos que a empresa oferta em seu mix de produtos, pode-se dizer conforme
andlise do grafico acima que a grande maioria deste publico-alvo esta satisfeitos
com o mix de produtos ofertados, todavia, importante trabalhar os demais graus de
satisfacao visto que juntos chegam a 13 (treze) pontos percentuais.

4.7.3 Grau de Satisfacao Quanto aos Precos dos Produtos

O terceiro questionamento esta voltado ao “P” do preco, este item buscou
saber como esta o grau de satisfacdo dos clientes para com os precos praticados
pela empresa em questao.
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Tabela 10 — Grau de Satisfagao para com os Precos dos Produtos Ofertados

Alternativa F %
Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 03 5,00
Satisfeito 37 65,00
Muito Satisfeito 13 22,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 09 — Grau de Satisfacao para com os Precos dos Produtos

5% 3% 5%
‘v B Muito Insatisfeito
M Insatisfeito
65% Satisfeito
W Muito Satisfeito
M Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se perceber através do grafico acima que o publico-alvo nao esta
muito satisfeito com a politica de precos adotada pela organizagdo, no maximo
satisfeitos, porém com controvérsias apontadas pelos resultados.

4.7.4 Grau de Satisfacao Quanto as Formas de Pagamento

Conforme visto anteriormente nao é alto o indice dos muitos satisfeitos
com a politica de preco adotada pela empresa, logo, faz-se importante saber como
estd o grau de satisfacdo dos clientes para com as formas de pagamentos
praticadas pela organizacao.
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Tabela 11 — Grau de Satisfacdo quanto as Formas de Pagamento

Alternativa F %
Muito Insatisfeito 03 5,00
Insatisfeito 00 0,00
Satisfeito 26 45,00
Muito Satisfeito 26 45,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 10 — Grau de Satisfacao para com as Formas de Pagamento
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B Muito Satisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo as formas de pagamentos adotadas pela a empresa, percebe-
se que os satisfeitos e muito satisfeitos alcangam um indice de 90%, logo, pode-se

dizer que este numero é satisfatério para a organizacéo.

4.7.5 Grau de Satisfacao Quanto Descontos Concedidos pela Empresa

Este momento da pesquisa de satisfacdo busca identificar como esta o
grau de satisfacdo do cliente para com os descontos que a organizacao Ihes fornece
no momento da compra.
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Tabela 12 — Grau de Satisfacao quanto aos Descontos Concedidos pela Empresa

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 01 2,00
Insatisfeito 02 3,00
Satisfeito 36 63,00
Muito Satisfeito 17 29,00
Indiferente 02 3,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 11 — Grau de Satisfacao quanto aos Descontos Concedidos
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Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando o grafico acima nota-se uma diversidade entre as opinides,
contudo os maiores indices alcancados apontam para um bom grau de satisfacao

em relacdo aos descontos que a empresa em questdo concede aos seus clientes no
momento de oficializar um negdcio.

4.7.6 Grau de Satisfacao Quanto ao Prazo de Entrega dos Produtos

O sexto questionamento da pesquisa de satisfagdo em relacao aos 4P do
marketing objetiva apontar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao prazo de

entrega das mercadorias que foram adquiridas em seu estabelecimento comercial.
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Tabela 13 — Grau de Satisfacao quanto ao Prazo de Entrega dos Produtos

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 01 2,00
Insatisfeito 00 0,00
Satisfeito 27 47,00
Muito Satisfeito 27 47,00
Indiferente 03 4,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 12 — Grau de Satisfacao quanto ao Prazo de Entrega das Mercadorias

4% 2%

‘ B Muito Insatisfeito
47% M [nsatisfeito
Satisfeito

B Muito Satisfeito
m Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

De modo geral conforme aponta o grafico acima percebe-se que o0s
clientes em sua grande maioria estdo satisfeitos e muito satisfeitos com o prazo de
entrega adotado pela empresa para entregar as mercadorias adquiridas em seu
estabelecimento comercial.

4.7.7 Grau de Satisfacao Quanto a Praca — Localizacao da Empresa

O questionamento de niumero 07 adentra na questao do “P” que envolve a
praca, ou seja, ponto, localizacdo da empresa.
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Tabela 14 — Grau de Satisfacdo quanto a Praca — Localizacdo da Empresa

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 01 2,00
Satisfeito 27 47,00
Muito Satisfeito 23 39,00
Indiferente 05 9,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 13 — Grau de Satisfacao quanto a Localizacdo da Empresa

5% 3% 2%
‘ ’ B Muito Insatisfeito
M Insatisfeito
a7% 4 Satisfeito
B Muito Satisfeito
® Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se dizer que a localizacdo da empresa agrada a grande maioria de
seus clientes, considerando de 9% nao opinaram em relacdo a localizacao da
mesma, entende-se de refere-se a um resultado satisfatério para a empresa.

4.7.8 Grau de Satisfacao Quanto ao Estacionamento da Empresa

Este momento da pesquisa buscou saber se os clientes estdo satisfeitos
com o estacionamento que a empresa oferece para a guarda de seus veiculos no
momento da operagao comercial.
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Tabela 15 — Grau de Satisfacdo quanto ao Estacionamento da Empresa

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 02 3,00
Satisfeito 21 36,00
Muito Satisfeito 31 55,00
Indiferente 02 3,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 14 — Grau de Satisfacdo quanto ao Estacionamento da Empresa

3y 3% 3%

B Muito Insatisfeito

M Insatisfeito
Satisfeito

B Muito Satisfeito

H Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

O grafico acima aponta um resultado satisfatério para a empresa visto que
na soma dos satisfeitos, muito satisfeitos e indiferentes ultrapassam os 90 (noventa)

pontos percentuais.

4.7.9 Grau de Satisfacao Quanto a Promocao da Empresa

O questionamento nono da pesquisa de satisfacao adentrou-se em outro
“P” dos 4°P do Marketing, buscou saber como esta o grau de satisfacdo dos cliente
para com as promog¢des da empresa.
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Tabela 16 — Grau de Satisfacao quanto a Promocdo da Empresa

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 02 3,00
Satisfeito 30 53,00
Muito Satisfeito 17 29,00
Indiferente 07 12,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 15 — Grau de Satisfacao quanto a Promoc¢ao da Empresa
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B Muito Insatisfeito
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B Muito Satisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa.

Através do resultado apresentado no grafico acima, nota-se que o
resultado é satisfatério para a empresa em questdo, contudo faz-se necessario
verificar porque 12% estao indiferentes quanto a esta questado, quer seja por nao
fazer diferenca realmente, quer por ndo estar chegando a este publico a promocgéao
dos produtos.

4.7.10 Grau de Satisfacao Quanto a Qualidade do Atendimento

Esta etapa da pesquisa objetiva saber como esta o grau de satisfacao dos
clientes para com a qualidade de atendimento que a empresa em questdes os

fornece.
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Tabela 17 — Grau de Satisfacao quanto a Qualidade do Atendimento

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 02 4,00
Insatisfeito 01 2,00
Satisfeito 19 32,00
Muito Satisfeito 33 57,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 16 — Grau de Satisfacao quanto a Qualidade do Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que a grande maioria dos clientes esta satisfeito e muito
satisfeito com a qualidade do atendimento que a organizacao lhes presta, contudo
em se tratando de atendimento, importante dedicar atengdo para os muitos
insatisfeitos e insatisfeitos, assim como para aqueles que estao indiferentes quanto a

esta quest&o que é tdo importante para qualquer empresa.

4.7.11 Grau de Satisfacao Quanto a Disponibilidade dos Produtos

A Ultima questao do quadro de pesquisa do grau de satisfacdo do cliente
em relacdo aos 4’'P do marketing buscou saber como esta este grau em relacéo a
disponibilidade dos produtos ofertados pela empresa em questéo.
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Tabela 18 — Grau de Satisfacdo quanto a Disponibilidade dos Produtos

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 02 3,00
Insatisfeito 03 5,00
Satisfeito 22 38,00
Muito Satisfeito 28 49,00
Indiferente 03 5,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 17 — Grau de Satisfacao quanto a Disponibilidade dos Produtos
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a disponibilidade dos produtos o resultado é satisfatério para
a empresa uma vez que a maioria dos individuos do publico-alvo esta satisfeito e
muito satisfeito com esta questao.

Concluido a etapa da pesquisa que estava voltada ao mix do marketing, a
ultima questao do questionario pratico de pesquisa esta voltada a propaganda de
boca, ou seja, a indicagcdo da empresa para com terceiros.

4.8 PROPAGANDA DE BOCA - INDICACAO A TERCEIROS

A Ultima questdo do questionario objetivava saber se o publico-alvo da
pesquisa indicaria a empresa em questdo para amigos, familiares, ou seja, a

terceiros, logo para melhor visualizar, segue abaixo gréfico ilustrativo.



62

Tabela 19 — Indicacdo da Empresa a Terceiros

Alternativa F %

Sim, indicaria 53 91,00
Nao, ndo indicaria 00 0,00
Indiferente 05 9,00
Total 58 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 18 — Indicacao a Terceiros
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B Ndo, ndo indicaria

Indiferente

Fonte: Dados da pesquisa.

Este grafico aponta resultados satisfatérios para esta empresa, visto que
91% do seu publico-alvo indicariam este negécio aos seus amigos e familiares, ou
seja, um 6timo indice em se tratando de consumidor final e toda sua necessidade de

consumo com a sensacgao de satisfacao e bem estar apds concretizar sua compra.

4.9 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A anadlise geral da pesquisa tem por objetivo o fechamento da mesma
através dos dados alcancados por meio do questionario.

Percebe-se que a empresa possui clientes fiéis e vem capturando a cada
dia novos clientes.

Vé-se que esta organizacdo nao esteve obsoleta diante as inovacgoes e
tecnologias, visto que nestes 26 (vinte e seis) anos de existéncia a empresa investiu
em tecnologias, instalacdes e seu mix de produtos.

Poucos foram os insatisfeitos e os indiferentes, contudo, por menor que
seja esta populacdo, todo e qualquer resultado sdo importantes para adaptacdes e

melhorias didrias nas rotinas de uma empresa.
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Apesar de que poucos foram o que optaram em participar da pesquisa, 0s
que participaram sao responsaveis nao sé pelas informagdes concedidas como
também serdo responsaveis pelas melhorias futuras das quais esta organizacao

possa vir a implementar.
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CONCLUSAO

Apé6s a realizacdo do estudo, os objetivos propostos neste trabalho de
concluséo de curso foram concretizados.

Com o levantamento bibliografico foi possivel adquirir conhecimentos e
amadurecimentos sobre o tema proposto, através das obras de renomados autores
foi possivel obter informacdes necessarias para poder mensurar a avaliar os
resultados obtidos através da pesquisa.

Por meio do questionario de pesquisa pratico foi possivel conhecer as
diversas opinides dos clientes da empresa em questao, assim como concretizou-se
a mensuracao dos dados obtidos através deste instrumento de pesquisa.

Portanto os primeiros objetivos propostos foram concretizados, contudo
restou o Ultimo objetivo proposto que refere-se ao ponto de vista e sugestdes de
melhorias deste académico para com a organizacao.

Através da experiéncia da pesquisa foi possivel observar que os clientes
desta empresa sao fiéis e a pesquisa confirmou tal ponto de vista, uma vez que a
grande leva deste publico-alvo freqlienta e consumem os produtos deste
estabelecimento a mais de 05 (cinco) anos.

Contudo o tema proposta neste trabalho de conclusédo de curso era colmo
estava o0 grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos 4'P do marketing que
seriam: praga, preco, produto e promogao.

Em relacdo aos 4P sobre um ponto de vista geral os resultados foram
satisfatorios, porém fica a sugestao do pesquisado para com a empresa em questao:
Trabalhar sobre o indice de insatisfacao e indiferenga mesmo que a pesquisa tenha
apontado baixos pontos percentuais, visto que apenas 9% dos clientes cadastrados
gque a empresa possui participaram da pesquisa, sabe-se que no mundo dos
negécios nem sempre é possivel agradar a todos e sempre tentamos trabalhar para
agradar a maioria, a pesquisa nos apontou isto, todavia, em relacdo a marketing,
consumo, realizagdo, uma experiéncia negativa de forma cliché sabemos que € uma
informacdo contaminante e que se lastra rapidamente, mesmo com a pesquisa nos
apontando que quase 100% dos pesquisados indicariam esta empresa para
terceiros, deve-se trabalhar sobre aqueles que nao indicariam.

O tempo de existéncia da empresa, o histdérico positivo de sempre melhor

atender sempre prevalecera, muitos dos clientes da empresa fazem parte de uma
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faixa etaria de dois tercos de vida, logo, a empresa deve aprimorar seu atendimento,
suas promocdes para agradar também o publico de menor idade, visando fideliza-los
hoje para poder atendé-los por muitos anos a frente, mantendo assim um vasto mix
de clientes ativos.

Poucas empresas sobrevivem tanto tempo no mercado consumidor
mantendo a qualidade e seus clientes, percebe-se que esta empresa mantém e
capacita frequentemente novos clientes.

Como sugestao deste pesquisador a empresa em questao se é que cabe
a uma empresa que apontou uma pesquisa tao satisfatéria em relacdo ao grau de
satisfacdo dos clientes em relagcao aos 4P do Marketing sao:

- Sempre melhorar, sempre aprimorar, pois necessidades de consumo

mudam constantemente, e aquele que parar no tempo, com o pensamento que esta
bom, tao logo, podera decair e talvez nao resistir a novas inovacgdes e tecnologias

gue surgem constantemente no mercado consumidor.
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APENDICE

Apéndice 01: Questionario Pratico de Pesquisa sobre Pesquisa de Satisfacao
dos Clientes de uma empresa Comércio Varejista de Materiais de Construcao
localizada no municipio de Sombrio — SC

Questionario aplicado aos Clientes de um Comércio Varejista de Materiais de
Construgdes situada no municipio de Sombrio — SC, com o objetivo de subsidiar o
trabalho de pesquisa a ser elaborado pelo académico, Rodolfo Scheffer Nuernberg,
para o curso de Bacharel em Administracdo de Empresas na UNESC — Universidade
do Extremo Sul Catarinense.

1) Sexo:
() Feminino () Masculino

2) Estado Civil

() Solteiro ( ) Casado

() Outros

3) ldade

() de 20 a 30 anos de idade ( ) de 31 a 40 anos de idade

( )de 41 a50 anos de idade ( ) Acima de 50 anos de idade

4) Escolaridade

() Primeiro Grau Incompleto () Primeiro Grau Completo
() Segundo Grau Incompleto () Segundo Grau Completo
() Superior Incompleto () Superior Completo

()

Pés Graduacao
5) Renda Familiar
() até 01 salario minimo ( ) de 02 a 04 salarios minimos

() de 05 a 06 salarios minimos ( ) acima de 06 salarios minimos

6) Vocé é cliente deste estabelecimento comercial a quanto tempo?

( ) menosde1ano ( )de1abanos
( )de6ai10anos ( )de11 a5 anos
( )de 16 a20 anos () acima de 20 anos

7) Em relacao aos 4'Ps do Marketing que seriam Praca, Preco, Produto e Promocao,
assinalar o quadro abaixo em relacdo ao seu grau de satisfacdo como cliente de

nossa loja.
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Mix do
Marketing

Muito
Insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Indiferente

Qualidade dos
produtos
ofertados

Variedade dos
produtos
ofertados

Preco dos
produtos
ofertados

Forma de
pagamento
ofertada pelo

estabelecimento

Descontos

Concedidos aos

clientes

Prazo de
entrega

Localizacéo do
ponto comercial

Estacionamento

do ponto
comercial

Promocdes e
divulgagdes dos
produtos
ofertados

Qualidade no
atendimento

Disponibilidade
dos produtos
ofertados

8) Hoje vocé indicaria este comércio aos seus amigos e familiares?

() Sim, indicaria

() N&o, n&o indicaria

() Indiferente




