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RESUMO

FELISBERTO, Jaquelini. Analise do nivel de satisfacdo do atendimento aos
clientes de uma loja de roupas de Forquilhinha - sc. 2016.67pag. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em Administracdo de
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A satisfacdo do cliente pode ser obtida por meio de um atendimento diferenciado,
levando-o a manter-se fiel a empresa e conseguir maior lucratividade para a
empresa. Clientes satisfeitos voltam a comprar e provavelmente irdo passar para
outras pessoas 0 grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento recebido. O
presente estudo teve como objetivo analisar o nivel de satisfacdo do cliente em
relacdo ao atendimento oferecido por uma loja de roupas localizada em Forquilhinha
— SC. Para o alcance deste objetivo, utilizou uma pesquisa de campo e bibliografica
guanto aos meios de investigagcao. A pesquisa foi feita com 144 clientes fixos da loja
em estudo, utilizando como instrumento de coleta de dados o questionario. A
abordagem da pesquisa foi quantitativa. Os resultados obtidos demonstraram que os
clientes entrevistados, no geral, estdo satisfeitos, mas existem ainda pequenas
melhorias que precisam ser feitas na loja, como a forma de levar produtos em casa
para melhor satisfazé-los. Alguns aspectos podem ser destacados como positivo
como o bom atendimento fazendo com que a empresa tem clientes que compram
na loja a mas de 10 anos, e 0s aspectos negativos ndo possuir outra marca alem da
sua, caso possui atingiria um publico maior, assim para fazer mais clientes
satisfeitos, neste caso, trazem lucros e melhorias para a loja.

Palavra Chaves: Marketing, Cliente, Atendimento, Satisfacdo, Servico.
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1 INTRODUCAO

O atendimento ao cliente consiste no fornecimento e reparo do produto,
acompanhado pelo comportamento amigavel da parte dos prestadores de servicos.
Sob este ponto de vista, 0s elementos relacionados ao produto que determinam o
valor de compra e o nivel de satisfacdo dos clientes podem ser sintetizados em
atividades pré e pos-vendas, preco, padrao de qualidade, especificacdes em relacao
as exigéncias do comprador, caracteristicas de desempenho. O atendimento ao
cliente é a ponta de todo projeto de marketing, pois ao atender bem a empresa tera
seus lucros garantidos pela satisfagdo das necessidades com consequente imagem
de importancia garantia junto a seu mercado.

A satisfacdo dos clientes segundo Kotler (1998, p. 53) ¢ ” [...] o
sentimento de encanto ou de decepc¢ao resultante da comparacdo da atuacdo
destinado pelo resultado em relacdo as expectativas das pessoas’.

Segundo dados da Pesquisa Mensal do Comercio (PMC) DO Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o segmento de vestuario teve um recuo
de 15,6% no volume de vendas em dezembro de 2014, foi a terceira contribuicdo
negativa da taxa global. Em questdo de desempenho acumulado os resultados
foram de 8,4% no periodo de janeiro e novembro e de -7,6% no acumulo dos ultimos
12 meses. Essa foi a maior queda registrada nos ultimos anos.

Através da Federacao das Industrias de Santa Catarina (FIESC), o estado
€ Vvisto no pais e no exterior por sua habilidade no ramo téxtil. Tendo uma serie bem-
sucedida e criativa no ramo da moda.

O mercado de varejo registrou negatividade no resultado anual do volume
de vendas como de tecidos, vestuarios e calgados, com uma taxa de 1,1% em
relacdo ao ano passado.

Portanto, atraves deste trabalho sera possivel avaliar o nivel de satisfacéo
para os clientes, podendo fazer uma avaliagdo do grau de satisfacdo, analisando
pontos positivos e negativos e assim estudar as possibilidades de propostas de

melhorias para a loja.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Conforme a situacdo e os dados da satisfagdo ao cliente, na maioria das

vezes, a situacao problema esta no atendimento inadequado ao cliente. Levando em
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consideracdo a regido de Cricilma que possui varias empresas no ramo de
vestuario, oferecer atendimento de qualidade pode ser um diferencial competitivo.
Por esta razdo, este trabalho ir4 verificar se a estrutura da loja é
adequada, se os colaboradores estdo tendo o treinamento adequado para o
atendimento, se as politicas de comercializacdo estdo em sintonia com o publico
alvo e se os clientes estéo satisfeitos com o atendimento.
A pergunta aplicada nessa situacdo €: Qual o nivel de satisfacdo dos

clientes de uma loja de confeccédo na cidade de Forquilhinha - SC.

1.2 OBJETIVOS

Neste capitulo serdo apresentados 0s objetivos gerais e especificos do

trabalho que descrevem as ac¢fes para a realizacdo da pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacao do cliente em uma loja de roupas localizada
em Forquilhinha — SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar o setor e a empresa que é objeto de estudo.

¢ Identificar o perfil do publico alvo da empresa em estudo.

e Verificar o nivel de satisfagdo dos clientes em relacdo a infraestrutura
oferecida pela empresa em estudo.

e Verificar a percepgao dos clientes em relagdo aos atributos relacionados com
o atendimento oferecido pela empresa.

e Propor melhorias de acordo com as lacunas identificadas na pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo apresenta como obijetivo identificar o grau de satisfacdo dos

clientes de uma loja de roupas localizada em Forquilhinha - SC. A pesquisa é
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essencial para ter uma avaliacdo sobre aloja. Avaliar seu grau de satisfacdo ao
atendimento ao cliente, como ela esta classificada no mercado. E visto como uma
oportunidade para a loja, pois a mesma tera consciéncia dos seus pontos favoraveis
e desfavoraveis, obtendo informacdes importantes para o processo decisorio da loja.

O presente estudo sera gratificante para a loja, tendo em vista que podera
conhecer melhor cada um de seus clientes, obtendo a sua opinido quanto ao
atendimento.

Essa pesquisa também se mostra Gtil para definicdo ou redefinicdo de
métodos de atendimento da loja estudada e direcionamentos de acdes de satisfacdo
alem de proporcionar a administracdo a visdo da percepcao dos clientes sobre os
produtos, servigos e imagem da loja.

Ja para a universidade, sera relevante o uso deste material para servir de
consulta para outros académicos que tenham interesse em aprofundar os seus
conhecimentos sobre atendimento ao cliente.

Esta pesquisa se tornou viavel em relacdo ao local da loja que fica na
regido de Forquilhinha - SC, pois a pesquisadora tera facilidade de acesso as

informacdes necessarias para realizar presente o estudo.



14

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo, importantes autores e assuntos serdo abordados
em relacdo ao nivel de satisfacdo do cliente e atendimento, com a finalidade de
argumentar o tema principal de pesquisa que € analisar a satisfacdo do cliente

quanto ao atendimento oferecido pela empresa.

2.1 MARKETING

O estudo do marketing visa satisfazer as necessidades dos clientes,
sempre auxiliando as organizagbes a entender e a melhorar sua atuagcdo no
mercado.

O marketing envolve uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos para a criacdo, a comunicagado e a entrega de valor para os clientes. A
administracdo de marketing acontece quando, pelo menos uma parte, em uma
relacdo de troca potencial, procura maneiras de obter as respostas desejadas das
outras partes. (KOTHER; KELLER, 2006).

O marketing é totalmente o oposto da venda a qualquer custo, pois o
maior objetivo do marketing € compreender, auxiliar e satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes, e principalmente torna-los clientes de longo prazo-
(KOTLER, 2005).

A arte de se fazer marketing, segundo Campomar e lkeda (2006), se faz
por um conjunto de técnicas e processos de comunicacao, que envolvem trocas de
valores entre empresas e consumidores, beneficiando-os.

Também conhecido como os 4P's e marketing mix, Campomar e lkeda
(2006) explicam o composto mercadolégico como uma importante estratégia para
conquistar clientes e de posicionamento no mercado. E formando por quatro
variaveis controlaveis que séo: produto, preco, ponto de venda e promocao, que
devem ser integradas, formando um conjunto de forcas adequadas ao ambiente
para que direcione corretamente o marketing da organizagao.

Uma das dificuldades no meio dos negécios € mudar a forma que
compreendem o marketing, entendo de ele ndo é somente fazer com que o produto

seja reconhecido e haja a venda aos consumidores finais. H4 um longo prazo até
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gue chegue a venda, necessitando de grandes investimentos no produto ou servico,
que sao o planejamento, criacdo, fatores de precos, distribuicdo, promocéao,
lancamento, chegando ao mercado, conforme a concepcao de Kotler (2003).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 8) conceituam marketing como "[...] o
processo de planejar e executar o conceito, precificagdo, promocoes e distribuicao
de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfazem os objetivos do individuo
e da organizacao".

Para Kotler (2000), o marketing € o processo social por meio do quais
pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacéo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servi¢cos de valor com outro.

2.2 CLIENTES

O cliente tem um papel muito importante dentro de um estabelecimento,
para tudo comecar a dar certo, onde haja vendas e lucros.

Hooley, Saunders e Piercy (2001), afirmam que a base do marketing de
relacionamento ao cliente encontra-se na edificacdo de lagcos entre as organizagdes
e 0S seus consumidores, o que faz com que se somem as chances de se obter a
sua lealdade e retencgéao.

Para Gerson e Richard F. (2001), os clientes hoje em dia sdo mais
educados do que no passado. SAo mais prevenidos com suas compras € com 0
dinheiro que gastam. Assim eles valorizam o seu dinheiro. Também querem bons
servigos e estao prontos a pagar por eles.

Ainda Gerson e Richard F. (2001), fizeram uma pesquisa das estatisticas
de servigo que s&o preocupantes para 0s o atendimento aos clientes:

e Somente 4% dos clientes reclamam. Isso significa que seus negocios

podem nao ter noticia de 96% de seus clientes, e 91% deles somente

desaparecem porque sentem que reclamar nado lhes trara nenhum
acrescentamento.

e Para cada reclamacdo que sua empresa recebe, existem 26 outros

clientes com reclamacdes nao resolvidas, e seis desses clientes tém

sérios problemas. E pessoas de quem vocé provavelmente nunca ouvira
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falar, mas sédo precisamente aquelas que podem dizer a vocé como

melhorar seus negocios.

e Um cliente insatisfeito € capaz de transmitir negativamente até 10

pessoas. Aproximadamente 13% dessas vao relatar para outra 20

pessoas 0 problema ocorrido. Vocé nado tera condicdes de pagar a

propaganda necessaria para exceder tantas referéncias negativas.

¢ Clientes felizes, ou que tiveram suas queixas definidas, contaram a trés

Ou quatro pessoas sua experiéncia positiva. Entretanto, vocé tem que

satisfazer de trés a quatro clientes para cada um que estiver insatisfeito

com VocCe.

e Custa cinco a seis vezes atrair novos clientes, mesmo que vocé tenha

gue estar sempre fazendo contatos para manter os clientes antigos. Além

disso, a lealdade do cliente e o valor de té-lo para sempre podem valer 10

vezes mais do que o custo de uma Unica aquisi¢ao.

e Os negocios que adaptam altos niveis de servicos a clientes podem

cobrar mais ter maiores lucros, aumentar sua informacédo no mercado e

ter clientes desejosos de pagar mais por suas mercadorias, simplesmente

em razado dos bons servicos.

Segundo Jutkins (1994), toda empresa eles querem novos clientes, assim
existem formas de atrair para voltar a préxima compra, como vendas cruzadas e
promocdes entre outras, é claro sempre um bom atendimento.

Gerson e Richard F. (2001), o valor de manter um cliente por toda uma
vida, ou o volume de compras que eles possam efetuar ao longo de 10 anos, é

maior do que o custo de restituicdo do preco pago por um unico item.

2.3 SATISFACAO AO CLIENTE

A satisfacdo esta relacionada com expectativa de valor que o cliente faz
de um produto, quando esse valor ndo € o0 que o cliente esperava ele fica
insatisfeito.

Kotler (1998), ele afirma que muitas empresas procuram a alta satisfacao

de seus clientes, pois clientes somente satisfeitos migram para a empresa que
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oferecer a melhor oferta, ja os altamente satisfeitos criam um vinculo emocional com
a marca, estando menos propensos a migrarem e tornam-se leais a empresa.

A satisfacdo dos clientes depende do desempenho percebido na entrega
do produto em relacéo as expectativas dos clientes. Se o desempenho do produto
dor inferior ao esperado, o cliente fica insatisfeito. Se o desempenho for igual ao
esperado, o cliente fica satisfeito. Mas se o0 desempenho superar as expectativas do
cliente, este ficara encantado com a empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Segundo Bateson e Hoffman (2001), a satisfacdo dos clientes provem de
trés fontes abrangentes o custo de novos clientes versus clientes antigos, a
demanda competitiva por satisfacdo e o valor do ciclo de vida dos clientes. Muitas
mudanc¢as no mercado estdo se combinando para tornar cada vez mais caro obter
novos clientes, o que faz mais atraente manter clientes antigos sempre satisfaze-lo.

Ainda para Bateson e Hoffman (2001), as medidas de satisfacdo dos
clientes sdo obtidas por medidas diretas e indiretas, medidas indiretas de satisfacéo
dos clientes incluem rastrear e monitorar registros de vendas, lucros e reclamacdes
de clientes. As empresas que sO baseiam em medidas indiretas de satisfacdo dos
clientes estdo adotando uma abordagem passiva para determinar as percepcoes
dos clientes estdo atendendo suas expectativas. E as medidas diretas ndo sao
padronizadas entre as empresas.

2.4 ATENDIMENTOS AOS CLIENTES

O atendimento ao cliente € de grande importancia, pois é o principal meio
de comunicacéo a empresa e seu cliente.

Gianfrande e Figueredo (1997), nos anos 90 as empresa levaram de
forma significativa as suas estruturacdes, cargos e funcdes foram restabelecidos ou
transformados, e criados novos departamentos para dar inicio a década do cliente.
As empresas estdo buscando profissionais que consigam um balanceamento entre
raz8o0 e emocgdo, que consigam alcancar metas e tracar objetivos solidos e
desafiadores, que saibam trabalhar em equipe, motivar e liderar pessoas e que
trabalhem para vincular os seus negdécios como foco no atendimento e satisfacao do
cliente.

Finch (1999) diz que, todas as pessoas da organizacao que de qualquer

forma entrem em contato com clientes, mesmo em néao consistir em departamento
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de atendimento, sdo responsaveis por prestar este servico e fornecerem, para a boa
reputacdo da empresa em termos de atendimento.

Para Frederico (2008 apud GOODE, 2002) a satisfacao do consumidor &
uma demanda essencial a todas as organizacbes que desejam criar e manter
vantagem competitiva em mercado altamente concorrido. A satisfagdo do
consumidor é fonte de feedback sobre a qualidade das determina¢des de marketing
de uma coordenacéo, influenciado decisivamente a formacgéo da intencdo de compra
futura do consumidor.

Para Gerson e Richard. (2001), existem sete passos de sucesso para um
bom principio de atendimento a clientes:

1. Total obrigacéo da gerencia.

. Aprenda a avaliar seus clientes, mostrando a eles o que precisam.

. Desenvolva exemplos de qualidade de comportamento de servico.

. Contrate, treine e remunere uma boa equipe para um bom resultado.
. Recompense a realizacéo das tarefas, com brindes.

. Fique préximo dos seus clientes, para satisfaze-los.

N OO 0o~ WODN

. Trabalhe na definicho de melhoria continua, sempre buscando
informagao.

No atendimento do cliente deve se trabalhar firmemente para ter o melhor
servico de todos os tempos. O Unico objetivo para estar nos negocios devera ser
satisfazer os seus clientes.

Segundo Bretzke (2000), é necessario ter qualidade no atendimento para
evitar que seja mais uma fator de atrito com o cliente. Essa fase no Brasil coincide
com o ponto alto dos processos de qualidade total, e a satisfagao do cliente passa a
ser considerada um ativo muito importante. Uns dos fatores de eficiéncia é a rapidez
no processo do atendimento, procurando envolver o resto da empresa para atender

ao cliente mais rapidamente.

2.4.1 Exceléncia no atendimento

Para obter exceléncia no atendimento & necessario manter liderangca em
equipe, assim mantendo vantagens para a empresa.
Segundo Gerson e Richard F. (2001), exceléncia no atendimento a

clientes € um recurso de muitas vantagens para os proprietarios tanto de pequenas
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guanto de grandes empresas. Com tantas empresas oferecendo produtos e servigos
similares, um dos poucos caminhos que restam para competir € exceder 0s
habituais servicos ao cliente.

Para Nagano. M. Bruna (2013 apud MORAGA, 2008) a satisfacdo e
lealdade do consumidor devem ser conquistadas dando evidéncia concomitante ao
produto e a marca.

Ainda Gerson e Richard (2001) afirmam que o atendimento ao cliente é
necessario para 0 sucesso no espaco empresarial de hoje, assim como manter a
satisfacdo do cliente. O sucesso permanece e se baseia na manutencdo de clientes
em longo prazo.

Para Albercht (1992) uma visdo forte focada no cliente e bem informada
em um compromisso com exceléncia dos beneficios da organizacdo aumenta a
possibilidade da organizacdo operar guiada pelo cliente. Trata-se de uma
modificacao dificil, que exige liderangca em servico, um compromisso em longo prazo
e muito esforco.

Ainda para Albrecht (1992) existem trés maneiras béasicas para se
apresentar ao cliente através do servico de satisfacéo:

e Servico em uma instalacdo: O cliente vai a um local especifico, como

um banco, uma loja de varejo, entre outros. O cliente precisa estar

fisicamente presente na instalagdo da organizacdo nas metas do
operador da empresa e do cliente.

e Servico a distancia: O cliente raramente ou nunca aborda

pessoalmente com alguém da organizacdo. Toda influéncia mutua ocorre

a distancia, isto €, por telefone ou pelo correio. Em alguns casos ela pode

até mesmo ser feita através de um sistema eletrbnico. Este tipo de

entrega normalmente trabalha para empresas de venda por operadoras
de cartdes de credito, alguns tipos de bancos, empresas de servico
publico. Essas interacdes sdo normalmente intensivas de informacéo.

e Servico em um ambiente comum: O cliente reside basicamente por

algum tempo em uma instalacdo especial. Os funcionarios da empresa e

o cliente coabitam por tempos variados e interagem durante a prestagao

do servico. E claro que algumas empresas possuem partes ou

combinagdes de cada formato. E preciso entender que o formato tende a

dominar o modo de pensar tanto do cliente como do provedor dos
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servi¢os, algumas vezes em perda de um conceito valido de valor e de

uma experiéncia gerenciada.

2.5 RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento nada mais € do que manter um bom
relacionamento positivo com os clientes, assim mantendo um grande objetivo de
relacionamento fazendo com que os clientes se tornem clientes Vips.

O marketing de relacionamento preocupa-se em atrair e fidelizar clientes.
O custo para se atrair novo clientes € cinco vezes maior que cultivar os ja existentes.
O retorno embora seja de longo prazo, é certo que clientes satisfeitos geram
propaganda boca a boca, que em muitas vezes € mais eficiente do que a
propaganda paga. (PAVONI, 2009)

Segundo Zenaro (2011), para melhorias no relacionamento com o cliente,
é fundamental a melhoria do atendimento, a empresa deve aperfeicoar 0s recursos
da informacdo e a capacidade dos vendedores de resolver os problemas dos
consumidores, com eficiéncia e no tempo do cliente, com rapidez.

O marketing de relacionamento vem crescendo e tomando seu espaco no
mercado atual. A partir da década de 80 o marketing convencional ja ndo era mais
eficaz em algumas situacdes, foi a onde o marketing de relacionamento passou a se
tornar o ponto chave dos negdcios tornando as empresas diferentes, mais
competitivas e altamente produtivas (MADRUGA, 2006).

Segundo Casas (2006), o marketing de relacionamento é responséavel
pelas atividades destinadas a manter clientes em situacdes de pés venda. O
marketing de relacionamento tem por objetivo principal atrair e intensificar o
relacionamento com os clientes finais, fornecedores, tornando-os verdadeiros
parceiros de negocios e mantendo um relacionamento duradouro.

Ainda que o marketing de relacionamento seja diferente seu objetivo

decorre do marketing tradicional, segundo Gordon (2006), " como 0 processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizacao".

Segundo Bretzke (2000), o canal de relacionamento tem a missao de
interagir com os clientes, visando conquistar a lealdade agregando valor extra

transformando oportunidades em receitas. Passa a assumir um conjunto
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centralizado de atividades que incluem o receptivo e a ativo nas funcdes de vendas,
suportes de vendas e novos clientes e administrando a fidelizando comunicativa.

Ainda para Bretzke (2000), as organizacfes que se propde a gerenciar 0
relacionamento com o cliente, o telemarketing passa a desempenhar um papel
importante ao processo de construir o relacionamento e realizar a venda.

Para Stone e Woodcock (2002), existe varios temas de relacionamentos
durante o desenvolvimento de um tema, sendo eles:

e Recrutar um conjunto de clientes novos ou existentes para um novo

relacionamento.

e Promover para eles uma oferta relevante ao relacionamento.

¢ Promover uma segunda oferta e outras subsequentes para eles venda

de um de seus produtos para usuarios de outros de seus produtos.

e Desenvolver outras ofertas baseadas em um estudo daquelas com o

maior resultado.

e Desenvolver ofertas que agrupam produtos.

2.5.1 Fidelizagéo cliente

Para ter fidelidade em longo prazo €é estar sempre atento as
caracteristicas pessoais do seu cliente, sabendo o que mais atraem eles, quanto
precos a vista, ou outros meios. Assim garantindo um cliente a longo prazo.

Segundo Kotler e Keller (2006), a empresa ela possui cincos niveis
diferentes de investimentos:

e Marketing Basico - Que simplesmente o vendedor vende o produto.

e Marketing Responsavel - O vendedor telefona para o cliente logo apés

a venda para verificar se 0 produto esta a altura de suas expectativas.

e Marketing de Parceria - A empresa trabalha continuamente em

conjunto com o cliente para descobrir meios de alcancar melhor

desempenho.

e Marketing Proativo - O vendedor entra em contato com o cliente de

tempos em tempos para falar sobre modos mais eficientes de usar o

produto ou novos produtos.
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e Marketing Reativo - O vendedor vende o produto e incentiva o cliente a

telefonar se tiver duvidas, comentarios ou queixas.

Segundo Lovelock e Wirtz (2007), a fidelidade é uma palavra antiquada
que por tradicdo é usada para descrever a lealdade e a devogéo entusiasticas a um
pais, a uma causa. Tem sido utilizada a um contexto de negdécios para descrever a
disposicéo de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo.

Para Stone e Woodcook (2002), a fidelidade ela é desenvolvida ao longo
do tempo, se os parametros do relacionamento forem planejados e implementados
corretamente, portando se forem desenvolvidas por meio de abordagens que
desencadeiam e reforcam um estado mental positivo e 0s comportamentos
associados. O objetivo ndo é tornar todos os clientes fiéis, mas sim aumentar a

fidelidade daqueles clientes mais propensos a reagir.

2.5.2 P6s vendas

O grau de satisfacdo ap6s venda € muito importante para saber se o
cliente saio ou nao satisfeito com o produto.

Segundo Kotler (2000) depois de comprar o produto e utilizi-lo o cliente
reconhece o seu nivel de satisfacéo ou insatisfacao.

Kotler (2000), “o trabalho do profissional de marketing n&o termina
quando o produto é comprado. Ele deve monitorar a satisfacdo, as acbes e a
utilizacdo em relacdo ao produto depois de efetuada a compra.”

Segundo Candeloro (2006), “a verdade € que para muitas empresas e
vendedores, 0 pds-venda é trabalhoso, toma tempo e custa caro.”

De acordo com Candeloro (2006) nem sempre existe pessoas
disponiveis para o pés-venda, os vendedores/funcionarios eles sempre tem muitas
tarefas e ficam tomados pelas vendas e os chefes possuem diferentes trabalhos
mais importantes.

De acordo com Kotler (2000) depois ter efetuada a compra, existem trés
comportamentos pos-compra.

a) Satisfacdo pos-compra: a satisfacdo do consumidor é resultado da

proximidade entre expectativa do comprador e a atuacao alcancada pelo

produto. Para Kotler e Armstrong (1998), “se o produto ndo atende as
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expectativas, o consumidor fica desapontado, se atende as expectativas,
ele fica satisfeito. E se ultrapassa as expectativas, fica encantado.”
b) Acdes pds-compra: Se um cliente fica satisfeito com a compra de seu
produto tem uma maior probabilidade de voltar, mas se ele fica insatisfeito
certamente ndo voltard e pode fazer a devolugdo do produto. De acordo
com Kotler (1998), “enquanto um cliente satisfeito compartilha, em média,
com trés pessoas sua boa experiéncia com o produto, um cliente
insatisfeito queixa-se com onze.”
c) Utilizagdo pds-compra: E necessario observar como o cliente utiliza o
produto depois da compra, ver se ele usa diariamente assim estard muito
satisfeito, se usa casualmente estara satisfatorio e se néo utiliza ou vende
o cliente ndo ficou satisfeito com a compra.
Para Lovelock e Wirtz (2006), a garantia da pos-vendas tem o poder das
empresas a focalizar os seus clientes o que eles querem e esperam de cada
elemento do servico, determinam padrdes claros e informam a clientes e

funcionéarios o que a empresa representa.

2.5.3 Servigo

O servico é um resultado fundamental pessoal ao passo de um produto
fisico e geralmente impessoal, quando seu impacto € cliente.

Kotler (1998), afirma que "servico € qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente e nao resulte na
propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto”.

Hoffman e Bateson (2003), concluem que consequentemente, 0
conhecimento de servi¢o é obtido por meio da experiéncia de receber o servico real.
Enfim quando um cliente compra um servico esta realmente comprando uma
experiéncia.

Segundo Falchi (2012), as caracteristicas dos servi¢cos de intangibilidade,
inseparabilidade e perecibilidade. A intagibilidade dificulta a elaboracdo do preco e
as estratégias de comunicacdo. Ja a perecibilidade impacta a sincronizacdo da
oferta da demanda, o servico ndo pode ser devolvido, armazenados ou revendidos,
assim o cliente ndo pode devolver o produto que ndo o satisfez. E a inseparabilidade

sao inseparaveis daqueles que os oferece, sejam pessoas ou produtos.
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Albrecht e Zemke (2002) acreditam em dez licdes de respeito e servigco
administrativo, sendo elas:

e Os servigos econdmicos possuem um impacto muito forte.

e As organizacOes de servico estdo em posicOes de defesa no que se

refere a qualidade.

e A administracdo precisa ver impacto do servi¢co sobre o lucro para leva-

lo a sério.

e A probabilidade aumenta conforme quando, mas tempo se estd num

ramo de servico de ndo poder compreender o cliente.

e O servico é profundamente diferente de um produto fisico.

e Os administradores ndo conseguem conter-se a qualidade do um

produto quando o produto é um servico.

¢ A melhoria comeca no topo da organizacéo, os administradores devem

fazer o que dizem.

e A pratica da administracdo precisara passar de uma orientacdo de

producdo para uma orientacdo de horas da verdade para fazer frente as

exigéncias da concorréncia.

e Os funcionarios sdo os primeiros do mercado, vocé precisa primeiro

convencé-los da ideia de servico ou eles nunca conseguirdo passar aos

clientes.

¢ Os sistemas geralmente sao os inimigos do servico.

Esses dez itens servem de ponto de partida para uma discussdo de como
fazer a revolucdo dos servicos acontecerem na empresa

Para Hoffman e Bateson (2003), muitos servicos contem pelo menos
alguns elementos de bens tangiveis, a maioria dos bens oferece pelo menos um
servico como o de entrega. Bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas ao passo que servico pode ser definido como acdes esforcos ou

desempenhos.



25

2.6 PONTO DE VENDAS

O ponto ideal de vendas € o que fica mais préximo do seu publico-alvo, e
gue mais se ajusta a proposta do negécio. Uma loja que ndo atenda a essas
caracteristicas requer investimentos de muito tempo e dinheiro.

Segundo Godri (1997), " Ponto ou distribuicdo, inclui todas as atividades
de transferéncia do produto ou servico, deste o fabricante até o consumidor final.
Incluem-se os atacadistas, varejistas, etc.

Ja para Kotler (1999), os consumidores conseguem adquirir produtos e
servicos até mesmo em variedade, sem precisar se deslocar aos pontos de vendas,
chegam aos clientes pelos seguintes canais:

e Ofertas descritas em jornais, revistas, TV ou radio.

e Catalogos.

e Programas de compra pela TV.

e Telemarketing e internet.

Ainda Kotler (1994), a localizacao final é estar disponivel ao publico de
forma acessivel, o produto passa por varias fases, envolvendo também o transporte
depois de ter efetuado a compra final.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), o posicionamento competitivo ela é
baseada na determinacdo e manutencdo de um lugar distintivo no mercado para
uma organizacdo e para suas ofertas individuais de produtos, existem algumas
posicionamentos de principios:

e Uma empresa deve estabelecer uma posicdo na mente de seus

clientes.

e A posicdo deve ser singular a passa uma mensagem simples e

consistente.

e Deve se destacar a posicdo da empresa entre as concorrentes.

Esses principios aplicam-se para qualquer tipo de organizacdo que esta
competindo por clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
empregados na realizacéo da pesquisa.
Metodologia € o conjunto de processos ou caminhos que sdo percorridos
na procura do conhecimento. (ANDRADE, 2010). Andrade (2010, p.119) define que:
[...] Em seu sentido mais geral, 0 método é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um fim dado ou um resultado

desejado. Nas ciéncias, entende-se por métodos 0 conjunto de processos
gue o espirito humano deve empregar na investigagdo e demonstracdo de

verdade [...].
Para Martins e Theophilo (2009), o objetivo da metodologia é o
aprimoramento dos procedimentos e critérios usados na pesquisa, que é o caminho

para se chegar ao apurado fim ou objetivo.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

No delineamento da pesquisa define-se o tipo de pesquisa quanto aos
fins e meios de investigacdo para chegar ao objetivo geral e especifico do estudo
apresentado.

O presente estudo caracterizou por uma pesquisa descritiva. O estudo
descritivo permite o desenvolvimento de um nivel de analise em que se consente
identificar as diferentes formas dos acontecimentos, sua ordenacao e classificagcao.
(OLIVEIRA, 1999). Oliveira (1999, p. 114) define que:

[...] E um tipo de estudo que permite ao pesquisador a obtencdo de uma
melhor compreensdo do comportamento de diversos fatores e elementos

gue influenciam determinado fendbmeno [...].

Quanto aos meios, esta pesquisa € bibliografica e de campo. A pesquisa
bibliografica segundo Oliveira (1999) tem o propdsito de conhecer as diferentes
formas de apoio cientifico que se realizaram sobre alguns assuntos ou fendbmenos. A
pesquisa bibliografica foi necessaria para ter conhecimento do tema abordado e
suas relagdes com o objetivo do trabalho. Desta forma a pesquisadora pode
aprofundar seus conhecimentos e ter base para a preparag¢édo do questionario.

Ja a pesquisa de campo é definida por Marconi (1990, p.75) como:
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[...] aquela utilizada com o objetivo de conseguir informag¢bes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma
resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar ou, ainda, descobrir
novos fendmenos ou as relacdes entre elas [...].

Segundo Andrade (2010), a pesquisa de campo € designada porque a
coleta de dados é efetuada em campo onde ocorrem diretamente os fendbmenos,
uma vez que nao ha intervencdo do pesquisador sobre elas.

A abordagem da pesquisa foi quantitativa. Segundo Oliveira (1999), a
abordagem quantitativa significa quantificar opinibes de forma de coletar
informacBes percentagem, média, mediana, moda e desvio padrdo. O
desenvolvimento da pesquisa é de forma econbmico e de comunicacao
mercadoldgica de uma forma de garantir a precisao dos resultados.

De acordo com Oliveira (1999), o método quantitativo é um termo que
indica informacdes de acordo com dados, opiniées na forma de coletar os dados. E
utilizado no desenvolvimento das pesquisas descritivas na qual se procura classificar
a relacdo entre variaveis, efeitos e causas.

Segundo Martins e Theophilo (2009), a pesquisa quantitativa sdo aquelas
em gue os dados e as provas coletadas podem ser quantificados. Os dados sao
filtrados preparados e tabulados organizados para serem contidos a métodos ou

testes estatisticos.

3.2 DEFINICOES DO OBJETO E DO CONTEXTO DE ESTUDO

A definicho da populacdo-alvo consiste em delimitar pessoas,
organizacbes ou caracteristicas basicas como faixa etaria, sexo, localizacdo e
outros. Para chegar a uma analise geral da pesquisa.

A populacdo que foi usada para a elaboracdo da formula de Barbeta foi
num total de 500 clientes que estdo cadastrados na loja fixos anualmente. A
demonstracao do calculo foi usado um erro amostral de 7% que foi definido pela
pesquisadora, e chegou num resultado de 144 clientes no total para a aplicagao do

guestionario.
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Figura 01— Formula para o calculo do tamanho minimo da amostra.

Populacao Infinita Populacado Finita
I _ Nan,
n, = — n=-—
L
E N +n,

N = Tamanho da populagao

n = Tamanho da amostra

no = Uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel

Fonte: Formula de Barbeta.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados deve ser o0 mais apropriado para a pesquisa e
buscar explicar se os dados coletados foram primarios ou secundarios.

Para a coleta dos dados, foi adotado um questionario. O questionéario €
considerado como o instrumento de pesquisa mais utilizado para se realizar o
levantamento de informacBes em uma pesquisa cientifica. (Barros e Lehfeld (2000).
Ainda para os autores, 0 questionario pode ser aplicado por perguntas fechadas,
abertas ou por um ajuste de vérias formas.

O presente estudo utilizou o plano de coleta de dados primarios. Segundo
Andrade (2010), as fontes priméarias sdo compostas por obras ou textos originais,
material ainda ndo trabalhado sobre algum assunto. As fontes primarias, pela sua
importancia, dao origem a outra obras que vao formar literatura ampla sobre aquele
assunto.

Para Marconi A. e Lakatos (2002), a amostragem probabilistica
desenvolveu-se, sob o aspecto teorico, a partir da década de 30. Sua caracteristica
principal € capacidade de ser submetida a um tratamento estatistico, que permite
compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e
significancia da amostra. E por isso que dificimente se aceita uma amostragem néo
probabilistica, exceto em alguns casos raros em que a probabilidade ndo pode ser
empregada.

A pesquisa foi aplicada de forma direta com os clientes com o
guestionario impresso, para obter resultados da analise. O questionario foi elaborado

tendo como base autores que ja o aplicaram em pesquisas do mesmo segmento.
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (2013), os dados para a andlise das respostas
devem ser expressos com medidas numeéricas para a obtencdo das respostas.

Analise de tabulacdo de dados foi feita em auxilio do Excel em forma de
tabelas, graficos e quadros, para assim fazer analise da pesquisa de satisfacdo aos

clientes.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada com os
clientes da loja localizada em Forquilhinha, para verificar se 0s mesmos estédo

satisfeitos com o atendimento prestado pela loja.

4.1 BLOCO PERFIL DOS CLIENTES.

Neste bloco esta os resultados das perguntas sobre o perfil do cliente,
sendo formada por género, idade, renda mensal, estado civil, local de residéncia,

qual seu estilo de se vestir e qual seu ramo de atividade.



Figura 02 — Perfil dos entrevistados.

. Feminino 79,90%
Género -

Masculino 20,10%

Entre 18 a 25 anos 24,30%

Entre 26 a 30 anos 38,20%

Idade Entre 31 a 40 anos 20,80%
Entre 41 a 50 anos 12,50%

Acima de 60 anos 4,20%

Até R$ 1.000,00 38,20%

De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 | 43,80%

Renda Mensal De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 | 16,00%
Acima de R$ 3.001,00 2,10%

Solteiro 56,90%

Casado 32,60%

Estado Civil

Separado 9,00%

Vilwvo 1,40%

Criciima 2,80%

Meleiro 2,10%

Local de residéncia TUNO_ , 1,40%
Forquilhinha 93,10%

Ararangua 0,70%

Outro (Especifique) 0,00%

Esportivo 9,70%

Elegante 4,20%

Romantico 2,80%

Qual seu estilo de se vestir Criativo 2,10%
Moderno 30,60%
Tradicional 50,00%

Outro (Especifique) 0,70%

Senigos 5,60%

Industria 18,80%

Qual seu ramo de atividade Comercio 57,60%
Agricultura 5,60%

Outro (Especifique) 12,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A respeito do género dos entrevistados pode-se perceber que 79,9% dos

mesmos sao do sexo feminino.
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Quanto a faixa etaria dos entrevistados pode-se perceber que em sua

maioria possuem entre 26 e 30 anos com 38,2%, seguido por 24,3% que possuem

entre 18 e 25 anos, 20,8% estdo em uma faixa etaria entre 31 e 40 anos, finalizando

com os entrevistados que possuem de 41 a 50 anos e acima de 60 anos com 12,5%

e 4,2% respectivamente.
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A maior parte dos entrevistados possue renda salarial mensal de R$
1.001,00 a R$ 2.000,00, 38,2% possuem renda de no maximo até R$ 1.000,00,
seguindo pela renda de 2.001,00 a 3.000,00 e acima de 3.001,00 com 16% e 2,1%
respectivamente.

Pode-se perceber que quanto ao estado civil dos entrevistados que 56,9%
séo solteiros, 32,6 % sao casados, 9% séo separados e 1,4% sao vilvos.

Quanto ao local onde os entrevistados residem, pode-se constatar que as
maiores partes dos mesmos com um numero significativo nas entrevistas sdo de
Forquilhinha com 93,1%, onde os demais tém suas residéncias divididas entre as
cidades de, Criciima, Meleiro, Turvo e Ararangua.

O estilo tradicional de se vestir € o que mais tem adeptos entre os
entrevistados com 50% de preferéncia, 30,6% aderem o estilo moderno, 9,7%
aderem um estilo esportivo, seguidos por estilo elegante, romantico, criativo e outros
com 4,2%, 2,8%, 2,1% e 0,7% respectivamente.

Quanto aos ramos das atividades desempenhadas pelos entrevistados do
estudo em questdo, pode-se afirmar que 57,6% trabalham no comércio, 18,8%
trabalham em industrias, 11,2% estao divididos em partes iguais entre o setor de
servicos e o setor agricola, onde 12,5% preferiram nao especificar suas funcoes.

4.2 BLOCO ATRIBUTOS DE ATENDIMENTO

Neste bloco estdo apresentados os dados referentes ao atendimento, que

segue na tabela 08 até 12.

Tabela 01 - Tempo que o cliente frequenta a loja.

Alternativa Frequéncia %
Menos de 1 ano 10 6,9%
Entre 2 a 5 anos 44 30,6%
Entre 6 a 10 anos 11 7,6%
H& mais de 10 anos 79 54,9%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 01 - Tempo que o cliente frequenta a loja.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em relacdo ao tempo em que os entrevistados frequentam a loja onde as
entrevistas foram realizadas percebe-se que 54,9% a frequenta a mais de 10 anos,
30,6% sao clientes entre 2 e 5 anos, 7,6% frequentam entre 6 e 10 anos e 6,2% séo

clientes a menos de 1 ano.

Tabela 02 — Razéo que faz com que os entrevistados tém preferéncia em comprar a
essa loja.

Alternativa Frequéncia %
Atendimento 35 24,3%
Qualidade 86 59,7%
Localizagéo 19 13,2%
Diversificacdo dos 4

produtos 2,8%
Outros 0 0,0%
Total de respostas 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 02 - Razéo que faz com que os entrevistados tém preferéncia em comprar a
essa loja.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A maior parte dos entrevistados com 59,7% optam por comprar na loja em
questdo, devido a qualidade de seus produtos, 24,3% devido ao seu excelente
atendimento, 13,2 % devido a sua localizacdo e 2,8% devido a sua diversidade de

produtos ofertados.

Tabela 03 - Quanto ao atendimento em relacdo a educag¢do como os entrevistados
classifica.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 71 49%
Bom 51 35%
Regular 22 15%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%
Total 144 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 03 - Quanto ao atendimento em relacdo a educagcéo como os entrevistados
classifica.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto ao atendimento com o que diz respeito a educacdo dos
atendentes para com os clientes pode-se afirmar que 49% a avaliaram com 6tima

educacao, 35% com boa e 15% com regular.

Tabela 04 — Tempo em que o entrevistado demora para ser atendido.

Alternativa Frequéncia %

Otimo 15 10,4%
Bom 126 87,5%
Regular 3 2,1%
Ruim 0 0,0%
Péssimo 0 0,0%

Total 144 100%
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Figura 04 - Tempo que o entrevistado demora para ser atendido.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O tempo de espera para ser atendido na loja em questédo foi considerado

pelos entrevistados em 87,5% como bom, 10,4% como 6timo e 21,1% como regular.

Tabela 05 — Valor que costuma gastar por compra de roupas.

Alternativa Frequéncia %

Até R$ 300,00 78 54,2%
R$ 301,00 Até 600,00 59 41,0%
R$ 601,00 Até 900,00 6 4,2%
R$ 901,00 Até 1.200,00 1 0,7%
Acima de R$ 1.201,00 0 0,0%
Total 144 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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0,0%

Até R$ R$ 301,00 R$601,00 R$901,00 Acimade R$

300,00 Até 600,00 Até 900,00 Até 1.200,00

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

1.201,00

Percebe-se que 54,2% dos entrevistados custumam gastar em compras
de roupas R$ 300,00, 41,2% gastam entre R$ 301,00 e R$ 600,00, 4,2% gastam
entre R$ 601,00 e R$ 900,00 e 0,7% gastam entre R$ 901,00 e R$ 1.200,00.

4.3 BLOCO ATRIBUTOS DOS PRODUTOS

Neste bloco estdo apresentados os resultados obtidos com relacdo a

satisfacdo dos entrevistados quanto aos produtos que sao oferecidos pela loja.

Tabela 06 — Satisfagcdo com a qualidade do produto oferecido.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 97 67,4%
Bom 40 27,8%
Regular 7 4,9%
Ruim 0 0,0%
Péssimo 0 0,0%
Total 144 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 06 — Satisfacdo com a qualidade do produto oferecido.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto a qualidade dos produtos ofertados, 67,4% afirmaram que é

Otima, 27,8% classificaram como boa e 4,9% como regular.

Tabela 07 — Disponibilidade de op¢bes de modelos do produto.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 122 85%
Bom 15 10%
Regular 7 5%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%
Total 144 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 07 - Disponibilidade de op¢des de modelos do produto.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Para 85% dos entrevistados a disponibilidade de opc¢des dos produtos

ofertados é 6tima, para 10% € boa e para 5% é regular.

Tabela 08 — Fatores que fazem o cliente se arrepender das compras.

Alternativa Frequéncia %

Preco alto 10 6,9%
Comprou por impulso 80 55,6%
Qualidade Ruim 0 0,0%
Outro 54 37,5%
Total 144 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Figura 08 - Fatores que fazem o cliente se arrepender das compras.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Para 55,6% dos clientes a compra por impulso foi o fator que faz com que
se arrependem apds a realizacdo de uma compra, para 37,5% dos entrevistados da-
se devido a compra sem necessidade e 6,9% dos clientes se arrependem por

analisar o preco alto e classifica-lo como alto para o seu orcamento.

Tabela 09 — Entregas de roupas de forma consignada

Alternativa Frequéncia %
Sim 139 97%
N&o 0 0%
Irrelevante 5 3%
Total 144 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Figura 09 - Entregas de roupas de forma consignada
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto a disponibilidade dos produtos entregues em casa 97% dos
clientes afirmaram que sim seria uma oOtima escolha e 3% classificaram como n&o.
4.4 BLOCO ATRIBUTOS DE PRECO

Neste bloco estdo apresentados os dados com relacdo a satisfacdo dos

clientes em relacdo aos precos que sdo praticados pela loja.
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Tabela 10 - Preco do produto oferecido em relacdo ao mercado.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 10 6,9%
Bom 103 71,5%
Regular 31 21,5%
Ruim 0 0,0%
Péssimo 0 0,0%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Figura 10 - Preco do produto oferecido em relagdo ao mercado.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto ao preco do produto ofertado 71,5% dos entrevistados acreditam
gue seja bom em relacédo ao oferecido pelo mercado, 21,5% afirmam ser regular e

6,9% dizem ser 6timo.

Tabela 11 — Condi¢des de parcelamento da compra.

Alternativa Frequéncia %
A Vista 31 21,5%
2X 14 9,7%
3X 39 27,1%
4X 32 22,2%
5X 28 19,4%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Quanto as parcelas 27,1% dos clientes preferem compra em 3x, a vista

21,5%, e 22,2% parcelam em 4x, 19,4% parcelam em 5x e 9,7% parcelam em 2 x.

Tabela 12 — Condi¢des de pagamento oferecidas pela loja.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 79 54,9%
Bom 50 34,7%
Regular 15 10,4%
Ruim 0 0,0%
Péssimo 0 0,0%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 12 - Condi¢cdes de pagamento oferecidas pela loja.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0% 54,9%

50,0%
40,0% 34,7%
30,0%
20,0% 10,4%
, 4%
10,0% - 0,0% 0,0%
Bom

0,0%
Otimo Regular Ruim Péssimo
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto as condicdes de pagamento oferecidas pela loja, 54,9% dos

entrevistados a definiram como 6tima, 34,7% definiram como boa e 10,4% definiram

como regular.

Tabela 13 — Forma de pagamento pelo cliente, qual ele prefere.

Alternativa Frequéncia %
Cartéo 56 38,9%
Espécie (Dinheiro) 81 56,3%
Boleto 7 4,9%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Figura 13 - Forma de pagamento pelo cliente, qual ele prefere.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A forma de pagamento preferida pelos clientes é em dinheiro com 56,3%,
0 pagamento pelo cartdo de crédito fica em segundo lugar com 38,9% e a

preferéncia por boleto bancario fica com 4,9%.

Tabela 14 - Garantia oferecida pela loja.

Alternativa Frequéncia %
Otimo 46 31,9%
Bom 73 50,7%
Regular 25 17,4%
Ruim 0 0,0%
Péssimo 0 0,0%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).



Figura 14 - Garantia oferecida pela loja.
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Dos entrevistados 50,7% consideram boa a garantia oferecida pela loja

nos produtos oferecidos, 31,9% consideraram 6tima e 17,4% consideraram regular.

4.5 BLOCO AVALIACAO GERAL DO ESTABELECIMENTO COMERCIAL

geral da loja.

Tabela 15 - Bloco de avaliacdo geral do estabelecimento comercial

Neste bloco estdo apresentados os dados relacionados com a avaliacao

= 2 ] o]
7 2 7 2 e g
5 g | 2 g = % 3 2 2
DESCRIGAO 2 2 2 E &3 @ b 5
o 2 3 < 8 & = =
5 = 3 3 2
b= g o =
Atendimento no caixa 0 0 0 0 25 84 35 144
P6s venda 0 0 0 3 0 75 66 144
Localizagao 0 0 0 4 0 20 120 144
Disposi¢do dos produtos na loja 0 0 0 15 0 90 39 144
Ambiente confortavél 0 0 0 30 0 96 18 144
Facilidade de acesso aos produtos 0 0 0 55 30 35 24 144
Organizagdo da loja 0 0 0 20 0 90 34 144

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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63%

14%

24%

Facilidade de Organlza(_;ao da
acesso aos
produtos

loja

Insatisfeito m Pouco Insatisfeito mNeutro B Pouco Satisfeito m Satisfeito m Muito Satisfeito

Quanto ao atendimento no caixa 58% estdo satisfeitos, 52% estao

satisfeitos-ap6s a compra. Ja na localizacdo estdo muito satisfeitos com 83% e na

disposicéo dos produtos na loja 63% estéo satisfeitos. E no ambiente confortavel foi

de 67% e na facilidade de avesso aos produtos é de 38% neutros, a organizacao da

loja estd com 63% satisfeitos.

Tabela 16 - Bloco de avaliacdo geral do estabelecimento comercial.

] 8 o °
‘D k) = =
2 o b Q2 o
: gz |5 | g | 2| % z 2
DESCRIGAO 2 2 2 3 » o 3 5
2 o z ISt T o [~
8 c o © [%)] X
5 = S H S
> & a >
Os produtos atendem sua necessidade 0 0 0 0 0 49 95 144
Satisfacdao em relagdo ao mix masculino 0 0 0 8 76 60 0 144
Satisfacdo em relagdo ao mix Feminino 0 0 0 4 0 89 51 144
Descontos oferecidos 0 0 0 29 0 90 25 144
Pregos promocionais 0 0 0 25 0 23 96 144
Propaganda e divulgagdo da loja 0 0 0 80 35 29 0 144
Capacidade de venda pessoal dos atendentes 0 0 0 20 0 97 27 144

Fonte: Dados da pesquisa (2016).



47

Figura-16 — Bloco de avaliacao geral do estabelecimento comercial.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Os produtos atendem suas necessidades no total foi de 66% muito
satisfeito e na satisfacdo em relagdo ao mix masculino e de 53% pouco satisfeito, na
satisfacdo em relacdo ao mix feminino é de 62% que estdo satisfeitos. JA4 nos
descontos oferecidos sdo de 63% satisfeitos com os descontos, e nos precos
promocionais sdo de 67% muito satisfeitos e na propaganda e divulgacéo da loja é
de 56% neutro. E na capacidade de venda pessoal dos atendentes sdo de 67%
satisfeitos.

4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

O objetivo geral desta pesquisa de campo foi identificar o nivel de satisfacédo
dos clientes com relacdo ao atendimento e qualidade dos produtos de uma loja de
roupas, localizada em Forquilhinha — SC. Seguindo o procedimento deste trabalho o
mesmo teve como caracterizar o setor e a empresa que é objeto de estudo,
identificar o perfil do publico alvo da empresa em estudo, verificar o nivel de
satisfagdo dos clientes em relacdo a infra-estrutura oferecida pela empresa em
estudo, verificar a percepcao dos clientes em relagdo aos atributos relacionados com
o atendimento oferecido pela empresa, propor melhorias de acordo com as lacunas

identificadas na pesquisa e por fim sugestdes a partir dos resultados obtidos.
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No primeiro bloco as perguntas foram sobre o perfil do cliente na loja, e
de inicio se detectou que a maior parte dos entrevistados foi de mulheres com 79,9%
entre 26 a 30 anos. Ainda no primeiro bloco verificou-se que a maior populagédo que
compra na loja é de solteiros com 56,9% e que residem em Forquilhinha — SC, seu
estilo de vestir é tradicional e trabalham no ramo do comercio.

Partindo para o segundo bloco, onde se identificou como é avaliado o
atendimento aos clientes, pode-se ver que os clientes que compram na loja séo os
mais de 10 anos sendo no total de 54,9%, 59,7% preferem comprar na loja pela
qualidade do produto. Quanto ao atendimento com o que diz respeito a educacao
dos atendentes para com os clientes pode-se afirmar que 49% a avaliaram com
Otima e o tempo que levam para ser atendidos é de 87,5% bom. No total de compras
de roupas na loja 54,2% dos clientes costumam gastar em torno de R$ 300,00.

Segundo Moreira (2007), para manter o cliente fixo tem que ter a
capacidade de reconhecer as necessidades do cliente isto é a caracteristica mas
importante do profissional de vendas. Existe uma regra que Moreira segue € que “ O
cliente pode interromper o vendedor quantas vezes quiserem, mas o vendedor n&o
pode interrompé-lo em hipotese alguma”. Isto faz com que o cliente se sente bem
atendido.

No bloco referente a produto, foi avaliada como 6tima a qualidade dos
produtos por 67,4% dos entrevistados e a disponibilidade de op¢des de produtos é
de 85% 6timo. A compra por impulso foi o principal fator para que 55,6% dos clientes
se arrependessem ap0s a compra e 97% dos clientes gostariam que a loja
disponibilizasse roupas e as entregassem em casas.

Ainda segundo Moreira (2007), a mesma forma pela qual o cliente
percebe produto, resultado de uma posicdo adquirida ao mercado por oferecer
qualidade ao longo do tempo ou por ter sido o primeiro produto a ser langado no
mercado.

Ja com relacdo ao bloco dos precos oferecidos para os clientes 71,5%
avaliaram com bons os precos dos produtos. Quanto as condi¢cdes de parcelamento
27,1% preferem parcelar em 3x. As condicbes de pagamento oferecidas pela loja
foram consideradas por 54,9% como 6tima e a forma de pagamento preferida por
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56,3% é em espécie (dinheiro). Garantia oferecida pela empresa foi avaliada por
50,7% como boa.

Segundo Almeida (1995), o preco oferecido ao cliente é a decisdo para
estar analisando se é inconsciente ou consciente o valor desejado, alto ou baixo,
guando se leva em consideracdo a qualidade e o preco do produto para
conhecimento e informacdes especificas do produto em geral, 0 preco representa o
custo monetario do produto a qualidade de dinheiro que os consumidores tem de
pagar para adquiri-lo.

Quanto ao atendimento no caixa 58% estao satisfeitos, e na Pds Venda
52% estdo satisfeitos apds a compra. Ja na localizagdo estdo muito satisfeitos com
83% e na disposicao dos produtos na loja estdo com 63% satisfeitos. E no ambiente
confortavel foi de 67% e na facilidade de avesso aos produtos é de 38% neutros, a
organizagéo da loja esta com 63% satisfeitos.

Os produtos atendem suas necessidades no total foi de 66% muito
satisfeito e na satisfacdo em relacdo ao mix masculino e de 53% pouco satisfeito, na
satisfacdo em relacdo ao mix feminino é de 62% que estdo satisfeitos. Ja nos
descontos oferecidos 63% estdo satisfeitos com o0s descontos, € nos precos
promocionais 67% estdo muito satisfeitos e na propaganda e divulgacéo da loja 56%
estdo neutros. A capacidade de venda pessoal dos atendentes foi avaliada com
satisfacdo por 67% dos entrevistados.

Pontos de melhorias que se sugere a partir dos resultados da pesquisa:

Figura 03 — Melhorias apresentadas.
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Expandir a area de publicidade
Maior diversificacéo de produtos

4.3 PROPOSTAS DE MELHORIAS

A proposta de melhorias para expansao das atividades da loja em estudo,
visam principalmente a melhoria na divulgacéo da loja, tanto na sua cidade quanto
nas cidades préximas, pois pode-se perceber com a pesquisa que grande parte dos

clientes da loja residem em Forquilhinha, e a participacao de vendas para clientes de
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cidades proximas foi baixo. Com o aumento da area de publicidade em réadios,
internet, folder pode-se aumentar significativamente o nimero de clientes.

Outra forma de melhoria seria aumentar a diversificacdo dos produtos,
tanto para as mesmas linhas que a loja trabalha atualmente quando para estilos
mais variados tentando assim atender um namero maior de publico. Os produtos
gue tem hoje na loja sao todos da marca da mesma, deve ser diversificada a marca
dos produtos assim para atingir um publico maior.

Algumas sugestdes para a qualificacdo dos profissionais de vendas na
qualificacédo de satisfacdo ao cliente para que o atendimento seja de exceléncia, ter
parceria com cursos em escolas ou universidades para manter maior a qualificacado
do profissional no atendimento e maior conhecimento.

Ja para o marketing de relacionamento dar brindes para clientes fixos ou
ate mesmo aos que chega num valor X, também pode dar um maior desconto para
clientes fixos ou ate mesmo para clientes nao fixos, mas numa quantidade um pouco

menor, isso ja ia ajudar no relacionamento com o cliente e o atendente.
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5 CONCLUSAO

Na realizacdo deste trabalho foi analisada a importancia de conhecer as
caracteristicas, para a analise do grau de satisfacdo dos clientes. O cliente adquire
um produto com objetivo de satisfazer suas necessidades, quando o produto atende
suas precisdes ele fica satisfeito, caso contrario, ele fica insatisfeito, por isso &
importante conhecer as expectativas dos clientes para poder proporcionar produtos
que se enquadrar-se com estas.

A qualidade e o atendimento sdo fatores muito importantes para a
organizacdo, uma vez que dentro da empresa gira em torno destes dois pontos, ou
seja, um produto de qualidade e um bom atendimento sdo esséncias para segurar
um cliente com lealdade, definindo assim processos padrbes das atividades dentro
da empresa. O publico alvo da empresa € um nivel de classe media, assim atingindo
uma maior parte da populacéao.

Para se conhecer essas expectativas 0s gestores das as empresas
utilizam a pesquisa de satisfacdo que tem como objetivo adaptar os atributos que
geram satisfacdo, sobretudo os que geram insatisfacdo para que sejam compostos e
direcionados para atender e superar as perspectivas dos consumidores.

A aplicacdo de pesquisa que visa a qualidade e o atendimento é uma
forma muito importante para diagnosticar os pontos fortes e fracos da empresa em
questdo, permitindo que mudancas sejam feitas e que aspectos favoraveis sejam
mantidos.

Considera-se que o trabalho ofereceu a organizacdo uma visdo de como
0s seus clientes avaliam a qualidade do atendimento, dos produtos e servicos
apresentados, o que podera fazer com que a empresa atue no sentido de corrigir e
procurar novas taticas para os pontos estimados como insatisfeitos, como também
melhorar as qualidades consideradas satisfatorias, para que essas possam cada vez
mais satisfazer os desejos e necessidades do cliente.

Pode-se dizer que os objetivos finais do estudo conseguiram ser
alcancados, sendo detectadas algumas dificuldades da loja para serem ajustadas

como um ponto de melhorias em questédo de satisfacao ao cliente.
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4 o

QUESTIONARIO REFERENTE TCC |
JAQUELINI FELISBERTO

Este questionario trata de uma pesquisa para o trabalho de conclusao do curso de
Administracdo de Empresas, tendo como objetivo analisar o grau de satisfacao dos
clientes atendidos em uma loja de roupas no municipio de Forquilhinha — SC.

N&o sera necessaria identificacdo. Assinale com X apenas 1 opcao.
1. Bloco Perfil
A) Género:

( ) Masculino
( ) Feminino

B) Idade:

( ) Entre 18 a 25 anos
( ) Entre 26 a 30 anos
( ) Entre 31 a 40 anos
( ) Entre 41 a 50 anos
( ) Acima de 60 anos

C) Renda mensal

( ) Até R$ 1.000,00

( ) De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00
( ) De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00
( ) Acima de R$ 3.001,00

D) Estado civil

) Solteiro

) Casado

) Separado
) Vilvo

(
(
(
(

E) Local de residéncia

( ) Cricima

( ) Meleiro

() Turvo

( ) Forquilhinha

( ) Ararangua

( ) Outro (Especifique)




F) Qual seu estilo de se vestir

( ) Esportivo

( ) Elegante

( ) Romantico

( ) Criativo

( ) Moderno

( ) Tradicional

( ) Outro (Especifique)

G) Qual seu ramo de atividade?

( ) Servicos

() Industria

( ) Comercio

( ) Agricultura

( ) Outros(Especifique)

2. Bloco Atendimento

A) Ha quanto tempo vocé é cliente da loja?

( ) Menos de 1 ano

( ) Entre 1 a5 anos

( ) Entre 6 a 10 anos

( ) H& mais de 10 anos
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B) Qual arazéo que faz com que vocé tenha preferéncia em comprar a essa

loja?

( ) Atendimento
( ) Qualidade

( ) Localizacéo
( ) Diversificagéo dos produtos
( ) Outro (especifique)

C) Quanto ao atendimento em relacdo a educacdo vocé classifica como:

( ) Otimo
( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo

Comente sua resposta:

D) Quanto ao tempo para ser atendido:



()

( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo

Comente sua resposta:
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E) Quanto vocé costuma gastar por compra de roupas?

() Até R$ 300,00

( ) R$ 301,00 até R$ 600,00

( ) R$ 601,00 até R$ 900,00

( ) R$901,00 até R$ 1.200,00
( ) Acimade R$ 1.201,00

3. Bloco Produto

A) Quanto a qualidade do produto oferecido:
( ) Otimo
( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

(

) Péssimo

Comente sua resposta:

B) Quanto a disponibilidade de op¢cdes de modelos do produto:

( ) Otimo
( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo

Comente sua resposta:

C) Quais fatores fazem vocé se arrepender das compras?
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Preco alto
Comprou por impulso
Qualidade ruim

(
(
(
( ) Outro

N N N N

D) Vocé gostaria que a loja disponibilizasse ou entregasse as roupas de
forma consignada?

() Sim

( ) Nao

( ) Irrelevante
Comente sua resposta:

4. Bloco Prego
A) Quanto ao prego do produto oferecido em relagdo ao mercado:

( ) Otimo
( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo

Comente sua resposta:

B) Quanto as condi¢cdes de parcelamento, qual vocé prefere?

( ) A vista
() 2x
()3X
()4x
()5x

Comente sua resposta:

C) Quanto as condi¢cbes de pagamento oferecidas:

( ) Otimo
( ) Bom

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssimo



61

Comente sua resposta:

D) Quanto a forma de pagamento, qual vocé prefere?
( ) Cartao

( ) Espécie (Dinheiro)

( ) Boleto

Comente sua resposta:

E) Como vocé avalia a garantia oferecida pela empresa:

) Otimo
) Bom
) Regular
) Ruim
) Péssimo

(
(
(
(
(

Comente sua resposta:

5. Avaliagao geral do estabelecimento comercial

A) Qual o seu grau satisfagcdo em relagcdo ao desempenho dos atributos da
loja de roupa localizada em Forquilhinha — SC.
Assinale com X apenas uma opc¢ao.

Muito Ins atisfeito
Ins atisfelto
Pouco Insatisfeito
N eutro

Pouco Satisfeito
Satisfeito

Muito Satisfelto

Atributos aserem avaliados
Atendimento no caixa
Pdsvenda
Localizaco
Disposicdo dos produtos na loja
Ambiente confortavél
Facilidade de acesso aos produtos
Ormganizacdo da loja
Os produtos atendem sua necessidade
Satisfacdo emrelacdo ao mix masculino
Satisfacdo emrelacdo ao mixfeminino
Descontos oferecidos
Precos promocionais
Propaganda e divulgacdo da loja
Capacidade de venda pessoal dos atendentes




