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RESUMO

O presente estudo buscou para analisar o grau de satisfacdo, identificando qual é o perfil e quais
as necessidades dos clientes da loja de confeccdes e calcados que esté localizado em Sananduva,
R/S. Primeiramente apresentou-se o referencial teorico, junto a revisdes bibliograficas com os
principais conceitos relacionados ao marketing, necessidades dos clientes, processo decisorio da
compra, satisfacdo, valor percebido pelos clientes, analise SWOT e entre outros conceitos
relacionados ao processo de satisfacdo dos clientes. A pesquisa de campo teve natureza
quantitativa e qualitativa, com uma amostra de 75 clientes. O processo utilizado para a coleta de
dados neste estudo foi o questionario fechado com 10 questBes.. Em relagdo aos resultados, foi
possivel observar que o perfil dos clientes da empresa € distribuido em maioria por mulheres, a
maior faixa etaria dos mesmos esta entre 21 a 60 anos, a renda dos clientes apontou que grande
parte estd entre 1 e 3 salarios minimos, constatou-se que a maioria dos clientes frequenta o
ambiente ha mais de 6 anos e em relacdo aos produtos da empresa o principal motivo para os
clientes adquirirem os produtos é a qualidade e localizagdo. Os menores graus de satisfacdo da
pesquisa foram encontrados quanto ao atendimento e aos precos ofertados pela organizagéo.
Através dos resultados obtidos, notou-se que a organizacdo apresenta na sua maioria respostas
positivas, no entanto podem ser realizadas, para isso sugestdes e recomendacgdes foram propostas,
para sanar ou reduzir a relativa insatisfacdo apresentada em alguns pontos. Existe uma
oportunidade para a empresa fortalecer a sua imagem no mercado e corrigir falhas que estejam
prejudicando as operacdes dos negocios, proporcionando assim uma maior transparéncia nas
negociacdes com os clientes.

Palavras-chave: Analise, Satisfacdo, SWOT



ABSTRACT

The paper was conducted to analyze the degree of satisfaction, identifying the profile and the
needs of the customers of the clothing and footwear store located in Sananduva, RS. First, the
theoretical reference was presented, along with bibliographic reviews with the main concepts
related to marketing, customer needs, purchasing decision process, satisfaction, perceived value
by clients, SWOT analysis and among other concepts related to customer satisfaction process.
Field research was quantitative and qualitative, with a sample of 75 clients. The process used to
collect data in this study was the closed questionnaire. Regarding the results, it was possible to
notify that the profile of the company's clients is distributed in the majority by women, the largest
age group is between 21 to 60 years, the customers' income pointed out that a large part is
between 1 and 3 minimum wages, it has been found that the majority of customers have been in
the environment for more than 6 years and in relation to the company's products the main reason
customers get the products is quality and location. The lowest levels of satisfaction of the
research were found regarding the service, and the prices offered by the organization. Through
the obtained results, it was noticed that the organization presents mostly positive responses,
however improvements can be made, for which suggestions and recommendations were
proposed, to remedy or reduce the relative dissatisfaction presented in some points. There is an
opportunity for the company to strengthen its image in the market, because through the presented
results, it can correct failures that are damaging the operations of the business, thus providing a
greater transparency in the negotiations with the clients.

Keywords: Analysis, Satisfaction, SWOT
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1 INTRODUCAO

As empresas que desejam oferecer produtos e servicos aos seus clientes devem ser
adaptaveis e ageis em seus atendimentos aos mesmos. A &rea da administracdo é indispensavel,
pois as organizagdes devem superar as suas dificuldades, de um modo complexo em seu ambiente
de mercado, independente de seu tamanho.

Com o gradativo crescimento da competicdo, na area do vestuério e calcadista, faz-se
fundamental dar mais atencéo com os clientes. Pois de acordo com a facilidade de comunicacdo e
a variedade de informacdo, os individuos estdo geralmente atentos as novas linhas para atender
suas exigéncias, sendo assim, as empresas devem perceber aos desejos de seus clientes,
comercializando produtos diferentes, com qualidade, atuais no mercado da moda e tomar uma
equipe profissional preparada, a fim de perceber cada época melhor os consumidores
(ALMEIDA, 2001).

Segundo Cobra (2009), a tecnologia é um mecanismo utilizado a favor das empresas,
podendo ser assim considerado um fator-chave para a competitividade, desse modo as
organizagdes precisam manter-se modernizadas sobre as tendéncias para minimizar o impacto
tecnoldgico sobre seu comércio. As empresas devem se reinventar buscando novas teorias de
satisfazer seus compradores e atrair novos.

Neste sentido, o estudo foi realizado em uma Loja de confeccdes e calcado, que se
encontra no mercado desde o ano de 1994 e esta localizada na Avenida Salzano da cunha, no
centro da cidade de Sananduva, no estado do Rio Grande do Sul. Fora abordado como a
organizacdo vem implantando o seu marketing para atrair constantemente novos clientes,
fidelizar os ja existentes e também de como oferecer inovaces de modo que 0 mesmo seja
aproveitado, mantendo sempre a qualidade em seus servicos prestados. Tornando-se assim uma

organizacdo com diferencial em seu mercado de trabalho através de novas estratégias.
1.2 OBJETIVOS

O proposito deste trabalho foi de determinar a satisfacdo dos clientes deste

estabelecimento, e desta forma abordaremos os objetivos abaixo:
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo foi analisar o nivel de satisfagdo dos clientes em uma loja de
calcados e confeccbes em Sananduva, R/S, e aplicar a ferramenta de analise SWOT,
identificando os pontos fortes e fracos, assim como suas ameagas e oportunidades e em seguida

oferecer sugestdes para a mesma.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar o perfil comportamental dos clientes da loja;

- Identificar os meios de que a empresa utiliza para se comunicar com seus clientes;

- Aplicacdo e analise de questionarios junto com os clientes da organizacéo para analisar o nivel
de satisfacéo;

- Aplicar e analisar a Analise SWOT( Forcas, Fraquezas, Oportunidades e ameacas).

- Sugerir melhorias perante os dados que foram gerados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa ocorreu, por solicitagdo da empresa. Que procurou-nos para que
identificassemos como esta a satisfacdo referente a empresa, as empresarias nao estdo
conseguindo acompanhar e acreditam que estd ocorrendo falias nos processos acarretando a
insatisfacéo e perda de clientes.

Esta analise é importante para seja qual for organizacdo que apresentasse agindo no
negocio, pois sdo 0s consumidores que indicam se a organizacao obtera lucro e ficara a frente da
concorréncia. Estando entdo, o objetivo da pesquisa de identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes e o perfil dos préprios, torna-se importante para a organizacdo. A empresa podera
conhecer possiveis insatisfaces de seus clientes, podendo dessa forma realizar mudancas.

O periodo analisado serd oportuno porque a organizacdo quer transformar seu
estabelecimento, tornar o ambiente mais agradavel e propicio a promover um melhor
atendimento, e considerando isso é necessario saber a opinido de seus fregueses, identificar

pontos fundamentais a serem enriquecidos, podendo assim fazer melhorias que consigam
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garantira satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos. Estd andlise foi viavel, porque a pesquisadora
dispbe acesso &s informacdes basica para a producdo do presente pesquisa e para assim conclui-lo
dentro do cronograma que foi estabelecido.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Os conceitos que serram apresentados na revisdo bibliografica sdo essenciais para a
contextualizagdo do trabalho. Para assim, compreender os resultados e estabelecer o nivel de
satisfacdo dos consumidores em relacdo a andlise da satisfacdo dos clientes em uma loja de
confeccles e calgados em Sananduva R/S.

Tabela 1 — Bibliometria realizada durante a revisao da literatura

Bibliometria Resultado Portugués 2016/2017 Final
Satisfacdo Clientes 155 123 8 5
Marketing Varejo 35 29 10 10

Analise SWOT 25 15 10 5

Fonte: autora (2019)

2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administracdo vem do latim, ad (junto de) e ministratio (prestacdo de servico),
entdo, administracdo vem ser a acdo no ato de prestar um servico. A administracdo esta ligada em
tudo que envolve planejamento, organizacao, direcdo e controle, geralmente usa seus recursos
organizacionais para alcancar seus objetivos e metas para assim obter um alto desempenho em

todos os tipos de organizacdes.

[...] a tarefa da administracdo é a de interpretar os objetivos propostos pela
organizacao e transforma-los em acdo organizacional por meio de planejamento,
organizacao, direcdo e controle de todos os esfor¢os realizados em todas as areas
e em todos os niveis da organizacgdo, a fim de alcancar tais objetivos de maneira
mais adequada 4 situacdo ( CHIAVENATO,1997,P.12).

Segundo Chiavenato (1997, p. 8), “a tarefa basica da administracdo ¢ a de realizar coisas e
atividades por intermédio das pessoas. E a tarefa do administrador é obter resultados através do
desempenho dos subordinados”.

A administracdo € uma ciéncia técnica que veio para possibilitar estudar as empresas a
fim de poder compreendé-las explica-las e acima de tudo conhece-las. Ela tem como objetivo
maior buscar o aprimoramento de tarefas de maneira eficaz ou eficiente reduzir os custos,

buscando mais produtividade e por consequéncia maior lucratividade.

[...] a tarefa da administragdo é a de interpretar os objetivos propostos pela organizacgao e
transforma-los em acdo organizacional por meio de planejamento, organizagao, direcéo e
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controle de todos os esforgos realizados em todas as areas e em todos os niveis da
organizacdo, a fim de alcancar tais objetivos de maneira mais adequada a situagéo
(CHIAVENATO,1997, p.12).

Daft (2005 p.5), diz que administracdo “¢ o alcance de metas organizacionais de maneira
eficaz e eficiente por meio de planejamento, organizacdo, lideranca e controle dos recursos
organizacionais”. Através desse principio é fundamental que todas as organizagdes do mundo
tenham uma boa administracao.

Dessa maneira, a administracdo esta sendo responsavel pelo sucesso de muitas empresas,
vem se adequando ao processo administrativo considerando todas as fungdes administrativas
integrantes que formam um conjunto. Chiavenato (1994) considera que as funcdes do

administrador séo: organizar, controlar, planejar e dirigir.
2.1.2 Fungdes da Administragéo

Dentro de uma organizagdo a area da administracdo € de extrema importancia, pois é ela
quem auxilia nas acdes e tomadas de decisdes, alcancando 0s objetivos da empresa. Desta
maneira sdo utilizados quatro processos administrativos sendo eles:

- Planejamento: Chiavenato (1995, p.13) conceitua planejamento como “visualizar o futuro e
tracar o programa de acao”.

- Organizar: de acordo com Chiavenato (1997, p. 410), organizacao significa “o ato de organizar,
estruturar e integrar 0s recursos e 0s Orgaos incumbidos de sua administracdo e estabelecer
relagdes entre eles e a dire¢do de cada um deles”.

- Controle: (Daft,2005, p.7) comenta sobre a importancia de cada um dos quatro processos e
conceitua o controle como ““ a monitoracdo das atividades dos funcionarios, determinando se a
empresa estd ou ndo no caminho em direcdo as suas metas, fazendo sempre corregdes
necessarias. ”

-Direcdo: refere-se a manutencdo das tarefas realizadas pelos colaboradores da empresa,
estimulando as novas iniciativas. “Dire¢do é o uso de influencia com o intuito de motivar os

funcionarios para alcancar as metas organizacionais”. Conceituou Daft (2005, p.7).
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2.2 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing fez-se essencial para abranger os objetivos e metas de vendas propostas,
abrangendo inimeras fungdes e atuando em todas as tarefas e tomadas de decisbes dentro das
organizagdes. Segundo Kotler e Keller (2013, p.2), o Marketing de sucesso cria demanda por
produtos, 0 que, por sua vez, gera e garante novas oportunidades de trabalho. Auxilia 0s
resultados financeiros da empresa, o0 marketing afluente permite que as empresas se circundam de
forma s6lida em atividades socialmente responsaveis.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 5), marketing é o ato de planejar e executar a
convicgado, definir precos, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de originar
trocas que atendam as metas individuais e organizacionais.

Para Cobra (2009), as pessoas necessitam ter direitos humanos basicos. Segundo Abrahan
Maslow, € imprensendivel para as pessoas comida, agua, ar, roupa e abrigo para permanecer em
um ambiente, chamadas estas de necessidades fisiologicas. Como também, precisam de lazer
recreacdo e educacdo, sendo estes 0s desejos quando conduzidos para a satisfacdo destes seres.

No sentido de Silk (2008, p.15) “o marketing envolve uma parte fundamental na
organizacgdo por ser o sistema por forma do qual ela forma valor a os consumidores que decidiu.
O valor ¢ formado ao se atender as exigéncias dos clientes”. Para que uma auséncia seja suprida,
ou quase suprida, o individuo procura consumir um produto que o realize ou diminua essa
vontade (KOTLER; ARMSTRONG, 1993; URDAN; URDAN, 2006).

Kotler e Armstrong (1993, p. 4) concluem:

“Para que uma troca ocorra, varias condicGes devem ser satisfeitas. Pelo menos duas
partes devem participar, e cada uma deve ter algo de valor para a outra, cada parte deve
guerer negociar com a outra, cada uma deve ser livre para adotar ou rejeitar a oferta da
outra. Finalmente, cada parte deve ser capaz de comunicar e fornecer o objetivo
prometido”.

As organizacOes inseridas no comércio devem usar as praticas de marketing, como forma
auxiliar de uma boa administracdo a ter vida extensa e atender aquele objeto que o mercado
deseja comprar, a fim de desenvolverem mudangas com clientes que precisam de seus produtos
apresentados no mercado. As organizagdes que pretendem estar competitiva devem manter seu
foco no mercado, possibilitando novas chances e se evitando de novas ameacas, que podem ser
vistas por um grande gestor como alternativas oportunidades para adaptacao de seus produtos e

Servigos.
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Segundo Grénroos (1994), além do impacto na compra e na decisdo de repeticdo da
compra, a interacdo do vendedor com o cliente providencia uma oportunidade de marketing para
a organizacdo, fazendo dos colaboradores ndo pertencentes & area do marketing, funcionarios de
marketing em part-time (George, 1990; Gronroos, 1994).

2.2.1 Mix de Marketing

De acordo com Churchill e Peter (2012), o Marketing tem objetivo para produzir
intercambios lucrativos, foi cada elemento desse sistema de compra engloba produto, valor, praca
e promocao. E necessério analisar esses elementos para que as decisdes tomadas facam influéncia
nos canais comerciais e para 0s consumidores finais. (DIAS, 2003; KOTLER; ARMSTRONG,
1993). Esse grupo de sistemas de marketing influencia a decisdo de compra, e qual organizacao
do consegue ser afetado junto a algum tempo através destes fundamentos.

A sua breve descricdo dos 4 P's, demonstrando como muitas decisdes compdem nossa
preparacdo da Promocéo ligada marketing:

e Produto: um bom produto pode ser algo que pode ser oferecido ao cliente para
satisfazer algum desejo ou exigéncia. De acordo Kotler e Keller (2013), estes consumidores dao
preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores. Segundo Churchill e
Peter (2012), um produto de elevada qualidade ou que seja adaptado as caréncias especificas do
comprador tende a ter associado contendo alto valor e poder da influéncia contribui na compra.

e Preco: De acordo com Santos (2001), a composicdo de precos bem como um bom
sistema construido como base nos custos da empresa, estimativas de vendas e ja outros grupos
variaveis relacionados a sua producdo ou execucédo, determinando o mais satisfatério valor para
vender seus produtos ou servigos. O autor cita também que a analise de precos é realizada para
que possa ser realizada avaliacdo da lucratividade dos produtos e servicos ja existentes ou novos,
muito além de formulacdo ligada estratégias competitivas.

e Praca: Segundo Las Casas (2007, p. 137), um bom canal para a distribuicdo pode ser o
caminho pelo qual os servicos seguem desde o produtor ou fornecedor até o cliente pode ser um
bom complexo de negdcios que existe para distribui-los, incluindo agentes bem como
intermediarios.

e Promocéo: Segundo Las Casas (2007, p. 137), um bom canal para a distribui¢cdo pode

ter o caminho pelo qual os sistemas seguem desde do inicio qual produtor ou fornecedor até o
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consumidor pode ter algum bom complexo para negdcios que existe para distribui-los, incluindo
agentes bem como intermedidrios.

De acordo com Robert Lauterborn (1990, apud KOTLER, 2000), todo item dos 4Ps do
vendedor representa aos 4Cs dos consumidores. Os 4Cs dos clientes, trata a forma como a
organizagéo deve destacar em satisfazer o cliente seguindo suas necessidades e desejos, de forma
econdmica, permitindo ao cliente toda a dignidade possivel e comunicando de maneira prética,

para expor as facilidades que a estrutura oferece ao comércio (KOTLER, 2000; COBRA, 1997).

2.2.2 Processo decisorio de compra do consumidor

Estudar o cliente é a parte mais relevante perceber o que ele pretende levando em
consideracdo ao seu comportamento. As organizacfes tém que se adiantar e surpreender 0s
consumidores satisfazé-los, a fim de torna-los fiéis para estabelecimento.

Aconselha-se buscar atender o sistema de compra observando o que os conduz a decidir
por determinado regido quais serdo os fatores que mais pesam na hora da opc¢do serem o
individuo apresenta caréncias e desejos de algum lado s@o recursos disponiveis com outro.
Desejos e caréncias sao amplos, e recursos, nao.

Muitos individuos buscam consumir com maior ou menor moderacdo em obrigacdo das
suas preocupacdes da vida social. Desta forma se busca possuir bens que o torne aceito e
respeitado socialmente (COBRA, 2009). Segundo Kotler e Keller (2013), as organizacdes.
buscam compreender completamente o tramite decisério de compra, diversas as suas experiéncias
ligada sua aprendizagem, opc¢do uso e até mesmo, descarte de algum produto sem giro comercial.
Estudiosos desenvolveram um “modelo de etapas” para o sistema de decisao de compra. Ja tem
cinco etapas, sendo elas: reconhecimento do impasse busca ligadas informacdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo com compra bem como comportamento pos-compra. Normalmente esse
sistema tem inicio bem previamente da compra real e tem consequéncias que duram por periodo
ilimitado.

A cultura é a que maior poder na aquisicdo de uma pessoa, porque alguns valores e ideias
sdo origem de pais para filhos (KOTLER; KELLER, 2006). Os elementos sociais sdo as
influencias vindas de classes de referencias, familiares, amigos, colegas, vizinhos; de papéis

sociais, que representa em aces que uma pessoa representa em classes de que envolve e também
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do status que cada papel realizado por uma pessoa conduz (KOTLER; KELLER, 2006; COBRA,
1990).

Os elementos préprios se estendem de pessoa para a pessoa, de acordo com as
caracteristicas pessoais quanto idade, personalidade, estilo de vida, circunstancia econémica, pois
cada um reage de forma diferente sob estimulos constantes (KOTLER; KELLER, 2006; COBRA,
1990). Os elementos psicoldgicos que mais afetam no comportamento do cliente é a percepcao, a
motivacdo, a atitude, a aprendizagem e a memédria, cada tempo do sistema de aquisicdo sofre
influencias de condices psicoldgicas diversas.

A visdo é maltipla de ser para ser, pois cada catre 0 mundo a sua volta de forma diferente.
“A causa ¢ o impulso que leva uma pessoa a fazer” (DIAS, 2003, p.72). A atitude mostra a
avaliacdo positiva ou negativa que o consumidor forma de produtos ou servigos. O conhecimento
é a aprendizagem e experiéncia alcancada, que evolui constantemente com o tempo. A memoria é
outra causa psicologico que controle, pois nela todas as comunicacOes e experiéncias séo
gravadas pelas pessoas ao longo da vida (DIAS, 2003; KOTLER; KELLER, 2006;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Mehrabian e Russel (1974), sobre os efeitos causados pela atmosfera da loja na emocéo
das pessoas, que estudos sobre a atmosfera dos ambientes comerciais passaram a ter maior
respaldo cientifico. Tais efeitos incluem a alteracdo da imagem da empresa, da intencdo de
compra dos clientes e da receita.

O ambiente fisico da loja tem sido identificado como um dos varios inputs na formacdo da
atitude em relacdo a loja. Elementos como cor, iluminacao, estilo, layout, limpeza, que comp&em
0 merchandising, podem ter efeitos mais imediatos na decisdo de compra do que outros fatores de
marketing que ndo estdo presentes no ponto de venda (PDV), como a comunicagdo fora do PDV
(GUIMARAES e outros 2003). Os elementos do ambiente, entre os quais os fatores de
merchandising estdo inseridos, sdo componentes importantes da imagem da loja, e que esta é um

componente determinante na decisao de escolha dos consumidores.

2.2.3 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento apresenta como importante objetivo desenvolver relacdes
em longo prazo com consumidores, funcionarios, membros de marketing e componentes da
comunidade financeira (KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006).
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Para Las Casas (2006, p.25):

“No marketing de relacionamento, procura-se manter um perfeito casamento entre
clientes e fornecedores. Ndo se trata de relacionamentos para apenas uma vez, mas para
0 maior tempo possivel. As empresas rendem-se &s vontades dos clientes e procuram
fazer o melhor que podem para conquista-lo e manté-lo”.

Diferentes organizagdes vém fazendo o marketing de relacionamentos, porque ele “[...]
aponta a manutencdo de relacionamentos lucrativos e constantes por meio da criagdo de valor e
satisfacdo superiores para os consumidores” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.431). As
empresas tendem oferecer direitos a seus Usuarios e nao apenas negociar seus produtos, a fim de

atrair o consumidor, e idealiza-lo para refazer a compra (DIAS, 2003; MINADEO, 2008).

2.2.4 Fidelizagéo do Cliente

Diferentes organizagdes se perturbam apenas em obter novos clientes, e limita negativa
investindo na gestdo dos que ja estdo. Mas, segundo diz Shapiro e Sviokla (1994, p.15), “manter
compradores deveria ser tdo simples para uma organizacdo quanto existir para seres humanos”.
Diversos negdcios pensam que atrair novos clientes é mais interessante para a empresa, porém
estima-se que tratar um cliente custa de trés a cinco vezes menos do que alcancar um novo cliente
(BATESON; HOFFMAN; SIMONINI, 2001).

Fidelidade ¢ referida por Lovelock ¢ Wirtz (2006, p. 293) como “[...] organizagdo de um
consumidor para seguir a prestigiar uma organiza¢do no longo tempo, obter e usar seus bens e
servicos muitas vezes e, de escolha, com controle, e apresentar seus produtos e servi¢os a amigos
¢ colegas”. Os mesmos autores ainda dizem que a possibilidade do segmento-alvo é de extrema
poder, sendo que a organizacao deve se estimular para criar e continuar a fidelidade de clientes-
alvos.

De acordo com Almeida (2001) é necessario para o estabelecimento proteger seus clientes
e fazer com que eles retornem sempre a fazer negocios com a empresa. O mesmo autor ainda
determina que o atendimento ao cliente € toda a estratégias mais capazes a fidelizar e proteger o
consumidor.

O consumidor obrigacéo ser o meio do seu trabalho, porque séo eles e suas exigéncias que
conduzem o mercado e nunca 0s produtos gque a organizacdo oferece. Um bom gestor deve

controlar sua organizacdo do objetivo de visdo do usuario, considerando que existem mudancas
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entre 0s seus conhecimentos e a ideias deles. As praticas da empresa precisam ser orientadas de
acordo com objetivo de atender as exigéncias dos consumidores.

A qualidade dos produtos é um novo ponto o qual tem que ser conduzido de acordo com
maior importancia, porque, gera fidelidade a marca, as expectativas sdo atendidas, e 0s
consumidores em que satisfeitos com a qualidade de qualquer produto estdo determinados a pagar
além por eles. Defender relacfes fortes apresenta as organizacGes saber as possibilidades de um
cliente conforme o produto. Possibilita ainda conhecer onde a organizacdo demanda mudar e
inovar.

O desafio maior profissional € tornar condicGes criticos em novos negocios, € de ponta
relevancia tornar problemas em resultados, pois clientes satisfeitos constituem lucratividade para
a entidade. Fazer uma andlise do que € necessario torna-se importante para definir as
necessidades dos consumidores e organizar novas alteracbes organizacionais possiveis de
satisfazé-los.

Deduz-se que considerar a processo presente através da lucratividade da organizacao e a
satisfacdo do cliente desenvolve a vantagem competitiva da organizacdo (SHAPIRO; SVIOKLA,
1994). Bernardino et al (2004) prova que o poder de obter a fidelizacdo do consumidor, porque
este ndo deixara de estar seu estabelecimento nem também em que um forte adversario comecar

uma loja por perto e apresentar a promover varias possibilidades de produtos, e pre¢cos menores.

2.2.5 Tipos de Clientes

Os consumidores sdo individuos ou elementos empresariais que se cerca em um processo
com o responsavel de marketing ou com uma empresa, fazendo a funcdo de consumidor
(SHETH; MITTAL; NEWMAN 2001). Possiveis consumidores refletem aos provaveis
consumidores do produto ou servico. As competéncias sdo aquelas que podem se transformar
usuarios do produto ou servico, que mostraram importancia de compra. Os experimentadores sao
consumidores que adquirem pela primeira vez. Consumidores fiéis sdo aqueles que refazem a
aquisicao, e estdo satisfeitos com o objeto, mas ndo reinem sempre a aquisicdo naquela marca.
Os repetidores adquirem continuamente objetos da mesma marca. Os advogados da marca sao
aqueles que representam a marca porque faz muito completos de acordo com ela (DIAS, 2003).

O processo de mercado cerca trés acdes: obter um produto, pagar por ele e usa-lo ja o

consumir. Tornando-se assim o cliente consegue realizar trés papéis: a) Cliente: é a ser que
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efetivamente gasta ou usa o produto ou tem beneficios do servigo; b) pagante: é a individuo que
paga a compra; ¢) consumidor: é aquele que compra o objeto no comércio (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

As trés acdes podem ser realizadas por esse individuo ou unidade organizacional ou por
diversos cidaddos ou departamentos. E ndo sempre a mesmo individuo que usou um objeto, é a
mesma que obteve e recompensou por ele. Todos esses papéis realizados; usuario, pagante e
cliente, constituem da ser um consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN 2001; KOTLER,
2000).

2.2.6 Atendimento ao Cliente

O atendimento € uma das atividades prestadas ao consumidor que se marca por ser um
eficaz meio de distincdo. Além disso, é alguma das importantes estratégias de fidelizacéo
(ALMEIDA, 2001). Gerson (2001, p.3), evidencia como: O atendimento a consumidores implica
todas as préaticas da organizacdo e sua equipe a fim de satisfazé-lo. Sim significa ainda que
atender demandas, promover restituicdes ou trocas nas devolugdes ou sorrir para 0s compradores.

O atendimento a compradores significa também ir em sua demanda, criando todo o capaz
a fim de satisfazé-los e considerando medidas que os favorecam, embora a custa de sua
organizacdo. A atividade de assisténcia ao cliente desenvolveu de acordo com o passar do tempo,
e muitas instituicdes introduziram este trabalho em sua cultura e de seus colaboradores. A fim de
evidenciar no mercado a organizacdo deve focar-se no consumidor, e acrescentar mais valor aos
fregueses, oferecendo um grande atendimento, satisfazendo suas exigéncias e expectativas, desse
modo eles que geram lucro para a organizacdo pagando os salarios aos colaboradores. (KOTLER,
2000; MINADEO, 2008).

De acordo com Gerson (2001), ha sete condi¢cdes qual uma organizacdo deve exercer a
fim de que haja um processo de atendimento a clientes de resultado. Encontram-se eles:

Parte 1: Conjunto compromisso da gerencia. E trabalho da gerencia de a organizacio entregar a
seus trabalhadores a missdo e a visdo da organizacdo em informacdo ao atendimento apresentado
a seus consumidores;

Parte 2: Entenda a saber seus compradores. Entendendo os usuarios fica facil definir quais sdo
suas dificuldades, suas perspectivas, 0 que 0s motiva a obter, o que eles ndo querem e

pretenderiam transformar e o que deve seguir sendo realizado para continuar a lealdade deles;
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Parte 3: Progridam principios de qualidade de execucdo de servicos. Promover atividades com
qualidade, ainda buscando fazer avangos que satisfacdo o consumidor com qualidade, eficiéncia e
agilidade no servico;

Parte 4: Comando capacite e retribua certa equipe. Cada eficiente atendimento s6 consegue ser
feito por equipe capaz e qualificado. Por essa causa é importante uma preparacdo posteriormente
a contratacdo de cada trabalhador, adiante disso, os empregados precisam ser muito remunerados,
porque sdo eles que prosseguirdo comunicacdo através de o consumidor e sua organizacao;

Parte 5: Compense a realizacdo dos servi¢os. Reconhecer e recompensar a atuagao de seu grupo,
muitos os importantes vitorias como as pequenas, essas coisas 0s motivara a efetivamente servir
direito;

Parte 6: Esteja junto dos seus consumidores. E necessaria a relagdo do consumidor com o
vendedor. Tratar continuamente comunicacédo, realizar questdes, comunicar, estar efetivamente
junto de seus consumidores, ouvi-los, tornara o consumidor mais fiel, pois ele sentird que vocé
efetivamente se envolve com ele;

Parte 7: Execute no modo de desenvolvimento continuo a trabalhar frequentemente para
desenvolver seus projetos de atendimento e manutencdo de seus consumidores.

Se todas essas partes estiverem empregadas, a disposicdo do consumidor estar satisfeito
através de o servico da organizacdo completa ainda mais, porque o comprador estabelece uma
expectativa de ser devidamente servido. Essa fungdo é bem realizado enquanto o agente pelo
atendimento é estimulado e muito treinado. E funcdo do gestor da organizagdo monitorar o
capacitado encarregado pelo atendimento, porque é trabalho de o empregado satisfazer
exigéncias, objetivos e perspectivas de seus consumidores e, ainda que possivel, resolver acasos e
divergéncias (GERSON, 2001).

O atendimento ao comprador é conhecido como um eficiente meio de diferenciacdo, a
organizacdo que faz um adequado auxilio ao comprador tera mais condicGes de continuar,
aumentar, produzir e lucrar (ALMEIDA, 2001).

2.3 SATISFACOES DO CLIENTE

A satisfacdo do consumidor é o sentido de contentamento, a insatisfacdo ou a frustracéo.

Existem sentimentos quais se transformam da semelhanca da agédo compreendida de um produto,



23

de quanto o comprador é concedido e da qualidade dos produtos e servigos, em ligacdo as
expectativas do individuo. (KOTLER, 1998; KOTLER; KELLER, 2006).

Almeida fornece (1995, p.120), “a satisfacao ¢ o caso por meio de o que ele percebeu, e 0
de ele previa em suas expectativas”. Os consumidores constituem suas expectativas por meio de
de experimentos antecedentes em compras, recomendacdes de amigos e familiares, propostas dos
responsaveis de marketing e concorréncia. Mesmo que uma organizacao constitui expectativas
reduzidas nunca atraird grandes clientes, porém, quanto inferior for a perspectiva em referéncia
ao atendimento, maior serd a capacidade de o cliente ficar insatisfeito (ALMEIDA, 1995;
KOTLER, 2000).

A satisfagdo de um consumidor ainda varia de sentido com sua visdo em referéncia ao
valor que o estabelecimento apresenta a seus produtos. “Os compradores avaliam como a oferta
permite maior valor” (KOTLER, 2000, p.56). Os clientes realizados contagiaram-Se € repetiram a
aquisicao se a proposta seguir sua expectativa de valor.

Para Samara e Morsch (2005p. 204):

“Todo o esforco mercadoldgico gira em torno da satisfagdo do consumidor. A pesquisa
de marketing, a concep¢do e o desenvolvimento dos produtos, com sua definicdo de
preco, distribuicdo e promocao, visam essencialmente a satisfacdo de necessidades ou
desejos dos compradores, auferindo, como consequéncia da troca, o lucro almejado para
a sustentabilidade do negdcio”.

Gerson (2001) fala que é de ponta atencdo satisfazer os consumidores, pois eles sdo a via
fundamental do estabelecimento, sem compradores, vocé nao tera negdcios. “Sem consumidores,
uma organizagdo nao tem receitas nem lucros, € por vez nao hd valor de mercado” (GUPTA;
LEHMANN, 2006, p.16).-.

Kotler e Keller (2006, p.144), afirmam que:

“Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d& menos
atencdo a marcas e propaganda concorrentes e é menos sensivel a preco. Sugere novas ideias sobre novos
produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as transagdes

ja se tornaram rotineiras”.

2.3.1 Relevancia do monitoramento e desenvolvimento da satisfacéo.

De acordo Kotler e Keller (2013), as instituicdes medem sistematicamente a forma como
tratam estes clientes, identificando sdo os fatores que moldam a satisfacdo deles e modificando
suas operacoes e acOes de marketing como resultado disso. De um meio geral, um consumidor

altamente satisfeito fica fiel por maior periodo, compra mais a medida que a estabelecimento
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langa produtos e desenvolve aqueles atuais, fala carater da empresa e de seus produtos, da inferior
atencdo a marcas e propagandas concorrentes e € minimo sensivel ao valor, além salientar que,
além disto, indica ideias sobre bens ou servigos e custa minimo para ser satisfeito do que um
consumidor recente, um momento que as transa¢des ja se tornaram rotineiras.

Um alto nivel de satisfacdo ligada clientes de mesma forma tem sido associado a maiores
retornos bem como menores riscos no mercado acionério (KOTLER E KELLER, 2013).Para
Lima (2006), um bom CRM (Customer ralationship management) foi com tecnologia auxiliadora
para 0S responsaveis empresariais, para gerenciar as relacdes tendo seus clientes. Em grande
integra 0 marketing é a tecnologia de informacdo, o objetivo é prover a empresa de meios
eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2013, p.142), tendo um bom uso eficaz, ligado a informacGes
sobre cada consumidor o CRM permite que as organizacgdes oferecam um excelente atendimento
ao consumidor em periodo real tendo base no que sabem sobre cada um deles, as instituigdes.
Podem customizar seus produtos, projetos mensagens e midia. O CRM é essencial porque algum
dos grandes impulsionadores da lucratividade com a empresa € o valor agregado de sua base de

consumidor.

2.3.2 Satisfacdo bem como a qualidade dos produtos os quais andam ligadas.

De acordo com Kotler e Keller (2013), a satisfacdo como também depende de qualidade
dos produtos. Qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de algum produto que
afetam sua capacidade de satisfazer deficiéncia declarada ou implicita. Podemos dizer que a
empresa entrega qualidade sempre que seu produto atendera as expectativas do consumidor ou as
excede.

Segundo Kotler e Keller (2013, p.138), uma empresa que satisfaz a grande parte das
caréncias dos clientes durante a maior parte do periodo é tida como empresa com qualidade, mas
é relevante distinguir entre qualidade de conformidade e qualidade de desempenho (ou grau).
Para Solomon (2002), os clientes procuram € qualidade e valor nos produtores, especialmente por
causa da concorréncia estrangeira, afirmacdes sobre a qualidade dos produtos tornaram-se

estrategicamente cruciais para a manutencdo de sua vantagem competitiva.
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Estes consumidores empregam novo conjunto com pistas para inferir a qualidade, até
mesmo, nome da marca, valor e até mesmo suas proprias estimativas de quanto foi gasto na

campanha publicitéria de algum novo produto.
2.3.3 Valor percebido para o cliente.

Conforme Cobra (2009), o valor compreendido pelos clientes sobre um produto ou
servico estd profundamente ligado aos atributos e beneficios do produto. Ou seja, os atributos
podem ser intrinsecos a natureza do produto ou extrinsecos, ou seja, atributos que podem ser
adicionados apés a sua fabricacéo.

A qualidade percebida pelo consumidor é consequente da qualidade percebida do produto.
Para Churchill e Peter (2012), o valor tem o cliente como foco principal do negocio, isto significa
que as empresas devem reconhecer que as trocas com os clientes sdo a vida das organizacoes. As
empresas devem entender seus consumidores, analisar 0 que eles pensam, sentem, como
compram e usam produtos e servicos. O valor ndo pode ser apenas concentrado nos clientes, mas
também nas maneiras de criar valor para eles.

Ainda conforme Churchill e Peter, os clientes baseiam suas compras em satisfacdo com
produtos comprados anteriormente e fazem pouca ou nenhuma avaliagdo do valor das outras
opcdes. Por isso, muitas vezes € dificil e caro para os profissionais de marketing atrair novos

clientes, e por isso é tdo importante manter os clientes atuais.

2.3.4 Expectativa e realidade fator essencial para satisfacéo.

Para Kotler e Keller (2013, p.9), a satisfacdo mostra principios comparativos em que a¢édo
sentido de algum produto em caso as suas perspectivas. Se a atividade ndo atinge nossas
possibilidades, o cliente fica desapontado. Se o desempenho possui nossas possibilidades, o
usuario fica realizado. Se qual acdo chega Muitas perspectivas, o cliente fica encantado.

Como Cobra (2009), a funcdo de atrair os clientes por meio da qualidade, servico e valor
ndo é de tal maneira facil quanto se espera, pois cerca uma relacdo muito grande de suas
exigéncias e desejos. E necessario permitir um meio de escuta final de anseios e obrigacdes dos

usuarios, para efeito surpreendé-los com atividades ndo previstas. E preciso ter e garimpar
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totalmente as implicagdes e avancos dos objetos e atividades junto com seus clientes, passando
com que eles se estejam fundamentais e envolvidos com a empresa.

A comecar de Churchill e Peter (2012), os clientes consideram os direitos obtidos na
aquisicdo de uns produtos. Quando os direitos passam claramente os custos, o valor percebido se
torna grande, entéo os clientes encontram-se realizados. Quanto mais realizados estiverem, mais
possivel se transformem leais a organizacao, fazendo uma relacdo permanente.

Ainda Churchill e Peter (2012) fala que, no entanto, se os clientes sentirem que os direitos de
uma aquisicdo foram descendente do que os custos, eles podem saber que tiveram um valor
pequeno e estardo insatisfeitos. Assumem entdo que suas exigéncias ainda ndo foram satisfeitas,
ou que foram realizadas com um custo muito grande. Esse reconhecimento os leva a buscar,

novamente, realizar suas necessidades, certamente obtendo um produto de instituicdes diferentes.

2.4 AMATRIZ SWOT

Na concepcéo de Oliveira Neto (2007) o modelo de analise SWOT simplesmente pode ser
entendido como exame cruzado das forcas internas e das fraquezas de um organismo, bem como
de seu ambiente, identificando oportunidades e ameacas. A analise SWOT fornece segundo
Machado (2005), uma orientacao estratégica bastante significativa, pois permite:

- eliminar pontos fracos nas areas pelas qual a empresa enfrenta ameacas graves da concorréncia
e tendéncias desfavoraveis perante o negécio;

- compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes;

- corrigir pontos fracos nas areas em que a organizacao vislumbra oportunidades potenciais;

- monitorar areas onde a organizacdo possui pontos fortes afins de ndo ser surpreendida
futuramente por possiveis riscos e incertezas.

Segundo Rodrigues et al. (2005), a matriz SWOT foi elaborada por Kenneth Andrews e
Roland Cristensen, objetivando avaliar as variaveis internas e externas existentes no ambiente
corporativo. De acordo com Wright et al. (2011), esta analise possibilita a organizacédo elaborar
estratégias vidveis para o alcance dos objetivos determinados. Para eles, a metodologia SWOT
tem por finalidade a obtencdo de vantagens dentro do ambiente no qual a entidade esta inserida,
pois visa explorar seus pontos fortes, bem como diminuir 0s prejuizos provenientes de seus

respectivos pontos fracos. Desse modo, ela possibilita avaliar a situacdo organizacional de forma
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objetiva, possibilitando a identificacdo e o aproveitamento das oportunidades evidenciadas
(ZUNIGA, 2009).

Em razdo disso, conduz-se a utilizacdo de uma ferramenta capaz de permitir uma analise
especifica dos recursos, que compreendem pontos fortes e pontos fracos, além de ameacas e
oportunidades para a organizagao. Essa ferramenta é denominada modelo SWOT que
segundo Machado (2005) e Wright, kroll e Parnell (2000), tém o seguinte
significado: strenghts (forcgas); weaknesses (fraquezas); opportunities (oportunidades) e threats
(ameacas).

As forcas sdo elementos internos que oferecem beneficios para a organizacdo. Outra
maneira de pensar sobre isso é imaginar os elementos que estdo sob o seu controle, ou seja, vocé
consegue decidir se mantém ou ndo a situacdo. As fraquezas sdo elementos internos que
dificultam nas atividades e acGes do negocio. De modo complementar as forcas, sdo aquelas
caracteristicas dentro do seu controle, mas que ndo ajudam na realizacdo da missdo.

Oportunidade é o meio de crescimento e melhoria, gerando conforto e confianca. Ja as
ameacas poderdo atrapalhar o desenvolvimento de projetos e acdes a serem desenvolvidos. Em
outras palavras, as forcas e as fraquezas representam as variaveis internas que podem ser
controladas pela organizacdo; as oportunidades e ameacas decorrem de variaveis externas que
ndo se encontram diretamente sob o controle das organizacfes, mas sobre as quais podem exercer
certa influéncia (DAMIAN; SILVA, 2016)

Devido a sua simplicidade de aplicacdo, tanto para empresas, como para, produtos e
servicos, 0 modelo SWOT , é amplamente utilizado, apesar de apresentar algumas limitagdes,
devido a subjetividade de julgamento e também dificuldade em discernir quais os fatores internos
e externos, entretanto, por ser representado geralmente em forma de matriz, como pode ser
observado no quadro 01, permite que seja demonstrada a situacdo atual do negdcio

de maneira simples e de facil entendimento.

Tabela 2- Matriz SWOT

Ambiente Pontos Positivos Pontos Negativos
Interno Forgas Fraquezas
Externo Oportunidades Ameacas

" Fonte: Adaptado deMachado (2005)
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Conhecendo o ambiente em que esta inserida a organizacgdo, faz-se necessario
conduzir a estruturacdo e contextualizagdo do comportamento da  organizacéo
perante 0 meio em que se encontra inserida, formando assim, um conjunto que
agregue a estratégia da organizacdo diante das condi¢Ges do processo de mudanga do

qual esta faz parte.

2.5MODELO CONCEITUAL

Os modelos conceituais representam de uma forma simples um sistema ou estudo real,
através dele é possivel analisar de melhor forma todo podendo melhorar todo o processo de
desenvolvimento (GOUGO, 1997). O mesmo autor ainda complementa.

“uma representacdo abstrata e simplificada de um sistema real, com a qual se pode
explicar ou testar o seu comportamento, em seu todo ou em partes. Logo o modelo néo é
0 objeto real, mas algo que representa, com maior ou menor fidelidade. Faz com que

pela sua observacdo e manipulagdo tenhamos nossas necessidades de conhecimento e
conceituacdo sobre um objeto satisfeito.”

Figura 1- Modelo Conceitual
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Fonte: Autora (2019)
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O modelo conceitual construido com a revisdo de literatura nos mostra que € atraves da
Administracdo que podemos resolver os problemas das organizagdes, para que as mesmas
cheguem aos seus objetivos e metas, buscando através da mesma planejar, organizar, controlar e
direcionar a empresa para que ela se atente a todo o marketing, pois é ele em que gera através da
demanda, servicos e produtos que resultam em novos campos de trabalho.

O marketing apresenta ferramentas como os 4 P’s do Marketing e os 4 c¢’s do clientes,
ferramentas estas que buscam suprir as necessidade dos clientes, pois o cliente precisa satisfazer
suas vontades e desejos para manter-se fiel a organizacdo. Ou seja, a Administracdo ligada ao
Marketing busca o Sucesso para a Organizagéo.

Para que a empresa se mantenha no sucesso é necessario que os clientes mantenham - se
fieis a organizacdo. Para isso o estudo foi com a Analise SWOT, onde buscamos entender seus
passos entre forcas e fraquezas e ameacas e oportunidades, cruzando estes itens da matriz fofa,
podem-se aplicar estratégicas, de avaliacdo sobre as variantes no ambiente externas e internas.
Tentando assim suprir os desejos dos consumidores.

Portanto através de toda esta analise bibliografica a qual montamos o nosso modelo
conceitual, definimos que a Administracdo € necessaria ser aplicada em todas as organizagdes.
Pois ¢ através da mesma que a Satisfacdo do cliente objeto deste trabalho consegue ser estudada,
através do seu desenvolvimento ressaltando que a qualidade, valor percebido e a expectativa
versos realidade, juntamente com toda a analise do marketing e da analise SWOT, podemos sim e
teremos sucesso na organizacao e acima de tudo clientes satisfeitos e fidelizados.

Através deste modelo pode-se desenvolver uma assessoria interna de marketing, que
venha a orientar os funcionarios frente as dificuldades e situacdes mais complexas no
relacionamento com os clientes. Definir estratégias claras para as negociacdes e proporcionar
condicGes para adaptacdo gradativa e positiva dos funcionarios em relacdo as técnicas de

atendimento frente a toda organizacdo.
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3 METODOLOGIA

Primeiramente para execucao do trabalho foram feitas pesquisas bibliograficas em livros
artigos, dissertacdes e teses de relevancia em materiais fisicos e também disponiveis em bases de
dados virtuais.

O trabalho produzido criou um estudo de satisfacdo com os clientes de uma loja de
confeccOes e calgados em Sananduva. Esta etapa caracterizou-se quanto se tornando um estudo
descritivo, de natureza quantitativa.

A pesquisa quantitativa é a que ainda corresponde de acordo com o objetivo do trabalho,
pois a sistema quantitativo tem o objetivo de tabular e desenvolver estatisticamente em
porcentagens a qualidade de satisfagdo da empresa em analise. Entdo, conseguirdo ser
considerados e interpretados todo mundo os elementos coletados.

Por compreender um resultado forte de consumidores, a exemplo do questionario contou
com a presenca exclusiva de clientes pessoa fisica. O critério usado na amostra foi a pesquisa a
qual aplicada aleatoriamente em compradores na loja de confeccbes e calgados em Sananduva.
Entraram do critério comum, as pessoas que foram abordadas aleatoriamente, visto que estes
clientes poderdo produzir com maior conhecimento e pratica sobre os problemas que integraram
0 questionario, evidenciando que a identidade dos clientes ndo foi revelada.

Este processo foi o determinado para seguir esta analise, porque permitiu desenvolver
uma grande quantidade de individuos, com uma quantidade consideravel de perguntas, e de facil
aplicacdo a realidade da organizacdo estudada, deste sistema buscou-se atingir os informacoes e
apos apresentamos parcialmente este estudo.

Nesta pesquisa 0 questionario foi desenvolvido juntamente com as empresarias contendo
neste 10 questBes. Esse questionario referente as necessidades da organizacdo foi dividido em
duas partes sendo na primeira parte, onde foi sondado o perfil dos clientes em termos de género,
idade, salario. E na segunda ficou uma das partes mais importante do questionario a satisfacao
quanto aos servicos da loja.

O questionario foi conduzido pessoalmente, pelo proprio pesquisador, que abordou 0s
clientes logo apds eles efetuarem as suas compras no ponto de venda, com o consentimento dos
mesmos, sendo que ndo foram expostas as suas identidades, assim a amostra foi composta por 75

participantes. O questionario foi aplicado entre o dia 01 de maio a 31 de maio de 2019.
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Portanto, o trabalho estd dividido em trés partes. A primeira foi a caracterizagdo da
pesquisa, na segunda sdo tratados o processo de coleta, analise e interpretacdo dos dados
quantitativamente através da estatistica basica e a terceira e Ultima abrange 0s aspectos

relacionados as limitagGes do estudo e sugestdes de melhorias.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste momento do trabalho € iniciada a analise dos dados da pesquisa. Levando em
consideracdo e com foco nos objetivos especificos estabelecidos pelo estudo.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES

A amostra analisada foi composta por 75 clientes que compareceram a loja de confecgoes
e calcados entre os dias 01 de maio a 31 de maio de 2019. Nesta secdo é apresentado os dados
que se referem a caracterizacdo socioecondmica e demografica de toda a amostra. Que constitui
as frequéncias referentes as variaveis de género, idade e renda.

A amostra que foi utilizada neste estudo foi composta por 75 pessoas, sendo que destas
83% mulheres e 17% homens, mostrando uma predominancia de clientes do sexo feminino
conforme demonstrada na figura 2. Ficando exposto que o publico alvo da empresa é o feminino.

Figura 2 - Sexo dos participantes da pesquisa

Sexo:

Fonte: Autora (2019).
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Pode-se analisar na figura 3 que 56% dos clientes da Loja de confeccdes e calcados, estdo
na faixa etéaria de 21 a 40 anos, o segundo maior grupo de clientes est4 na faixa etaria até 20 anos
com 28%, finalizando a pesquisa contou com pessoas entre 0os 41 a 60 anos com 16%. Desta
forma podemos analisar que o publico alvo em destaca da empresa séo os clientes entre 21 a 40

anos.

Figura 3 — Idade dos participantes da pesquisa

IDADE:

B Até 20 anos
H 21 a40anos
413 60anos

H Mais de 60 anos

Fonte: Autora (2019).

Pode-se observar na figura 4, uma quase totalidade entre os respondentes que se
encontram com uma renda de 1 a 3 salarios minimos, representando 92% dos entrevistados, e

apenas 8 % possuem uma renda entre 4 a 6 salarios minimos.
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Figura 4- Renda dos participantes da pesquisa

Renda

M 1 a 3 saldrios minimos M4 a 6 saldrios minimos 7 a 10 salarios minimos

0%

Fonte: Autora (2019).

Os clientes entrevistados da Loja de Confeccbes e calcados nos mostra um publico
heterogéneo, jovens e adultos, sendo que 84% dos clientes estdo na faixa etaria de 21 a 60 anos.
A renda dos clientes se mostrou entre 1 e 6 salarios minimos, demonstrando que o perfil dos

clientes da empresa estudada é de classe media a baixa.

4.2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Esta secdo tem como objetivo mostrar os resultados da pesquisa sobre 0 comportamento
dos clientes da empresa estudada, desta forma sera demonstrado 0s seguintes requisitos, quanto
tempo compra os produtos, com que frequéncia consome os produtos, qual o principal motivo
para consumir os produtos.

No que se refere ao tempo em que 0s entrevistados compram 0s produtos da Loja,
conforme a figura 5, houve uma confirmacdo no que se diz respeito a tradicdo que a empresa
possui, obtendo-se que 47% do total de entrevistados que consomem 0s produtos ha mais de 6
anos, 15% consomem entre 1 e 3 anos, 33% entre 3 e 6 anos, e apenas 5 % a menos de 1 ano .

Desta forma constata-se que a empresa na qual foi realizada a pesquisa pode ser considerada
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como tradicional na cidade, pois seu quadro de clientes vem consumindo os seus produtos ha
anos.

Churchill e Peter (2012) defendem que os consumidores avaliam os beneficios recebidos
na compra de uns produtos e quando os beneficios ultrapassam significativamente os custos, o
valor percebido se torna alto, assim os consumidores ficam satisfeitos. Quanto mais satisfeitos

ficarem, mais provavel se tornem leais a empresa, formando uma relacdo duradoura.

Figura 5 - Tempo de consumo dos participantes da pesquisa

Tempo de Consumo:

B HA menosde 1 ano M Entre 1 e 3 anos Entre 3 e 6anos M Mais de 7 anos

Fonte: Autora (2019).

Desta forma Churchill (2012) afirma que os clientes tém satisfacdo através de produtos
comprados anteriormente e fazem pouca ou nenhuma avalia¢do do valor das outras opg¢des. Por
essa razdo, muitas vezes da dificuldade de atrair novos clientes, e por isso é tdo importante
manter os clientes atuais.

Levando em consideracdo os motivos para consumir os produtos da Loja, na figura 6
nota-se que a qualidade dos produtos é o principal fator com 44%, o bom preco 10% e a
proximidade com 31 %, apenas 12% destacaram o bom atendimento como fator motivacional de
compra. Ponto preocupante para a Organizagdo, pois desta forma podemos notar que a

organizacao peca no bom atendimento e nos precos oferecidos aos clientes.
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Figura 6 - Motivo de compra dos participantes da pesquisa

Motivo da compra

B Preco

B Proximidade com sua casa e/ou trabalho
Qualidade dos produtos

B Bom atendimento

¥ QOutro.

199 3% 10%

Fonte: Autora (2019).

4.3 PERCEPCOES DOS CLIENTES

Esta secdo teve como objetivo mostrar a percepcdo dos entrevistados sobre a Loja de
confecces e calcados, demostrado nos seguintes pontos, como se sente em relacéo aos produtos,
que a empresa oferece. Em relacdo aos principais competidores da empresa, em relacdo aos
produtos, em relacdo ao atendimento, e finalizando se recomendariam a empresa.

De acordo com a figura 7, a pesquisa demonstra que 60% estdo satisfeitos com o0s
produtos e 32% estdo extremamente satisfeitos, indices que sdo satisfatérios e apenas 8 % nao
estd nem satisfeito e nem insatisfeito. Estes dados confirmam que satisfacdo dos clientes no que
se refere a produtos.

Conforme Kotler e Keller (2013), a satisfacdo depende da qualidade dos produtos. Sendo
que qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Podemos dizer que a empresa

fornece qualidade sempre que seu produto atende as expectativas do cliente ou as excede.
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Figura 7 — Satisfacdo em Produto na visdo dos participantes da pesquisa

Em relagao aos produtos:

W Extremamente satisfeito W Satisfeito

= Nem satisfeito, nem insatisfeito ® Extremamente insatisfeito

0%

Fonte: Autora (2019).

Conforme a figura 8, dos entrevistados, 73% acreditam que a empresa seja muito
prestativa, seguido por 20% entendem que a Loja de confeccBes e calcados seja extremamente
prestativa e 7% acham que a empresa € pouco prestativa, item este que deve ser levado em

consideracéo.

Figura 8 — Satisfacdo dos participantes da pesquisa em relacdo ao atendimento

Em relagao ao atendimento:

B Extremamente prestativa ® Muito prestativa

m Pouco prestativa M Nada prestativa

Fonte: Autora (2019)
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Comparando com os concorrentes, a figura 9 mostra que a qualidade da empresa trouxe
indices como 37% acham a empresa extremamente superior, 25% moderadamente superior, 16%

pouco superior, 13% moderadamente inferior e apenas 6% a mesma.

Figura 9 — Na vis&o dos participantes da pesquisa como sdo 0s concorrentes da empresa

Concorentes da empresa:

B Extremamente superior B Moderadamente superior
® Pouco superior M Mesmo
M Pouco inferior ® Moderadamente inferior

Extremamente inferior

13%

Fonte: Autora (2019).

No que diz respeito a divulgacdo da loja e de promogdes da mesma, conseguimos perceber
que 40% fica sabendo da loja e promocdes através do Facebook e ou Instagran(redes sociais),
25% através do Site, 20 % através de outros meios de informacdes (boca a boca), e apenas 15 %
comentaram que ouviram e ficaram sabendo através do carro de som. Desta forma, podemos
notificar que ndo é necessario este meio de informacéo, pois além de ter custos extras ndo tras

grande retorno.
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Figura 10 — Como os participantes da pesquisa tomaram conhecimento da loja

Divulgacao:
B Através do site W Através do facebook e Instagran
W Através do Carro de Som M outros

Fonte: Autora (2019).

A probabilidade dos clientes indicar a Loja de confeccdes e calcados é muito alta,
segundo a figura 11, demonstra que extremamente e muito provavel ficaram junto com 36% e
apenas 28% moderadamente provavel. Esse objeto demostra indices grandes, em considerado que
0 custo de conquistar novos clientes é alto, a recomendacdo por parte de clientes ativos pode

gerar resultados positivos para empresa.

Figura 11 — Se os participantes da pesquisa recomendam a loja

Recomendac¢ao:

B Extremamente provavel ® Muito provavel

© Moderadamente provavel B Pouco provavel

Fonte: Autora (2019).
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A satisfacdo do consumidor segundo Kotler e Keller (2013) vai do convivio atravées de as
suas possibilidades e o sua acdo sentido do objeto. Se o0 desempenho ndo atender totalmente as
suas possibilidades, o cliente fica frustrado; por outro sentido se seguir as possibilidades, ele fica
realizado; e, se exceder as expectativas, ele ficara encantado. Determinando esses sentimentos se
0 consumidor voltard a obter o produto e se falara positiva ou negativamente sobre ele para
outros individuos.

Lima (2006) coloca que a satisfagdo do consumidor inicia no tempo em que o consumidor
ou cliente reconhece a organizagdo, seja por uma propaganda, seja por informacdo de outra
pessoa. A partir deste tempo, somam-se a qualidade no atendimento, a qualidade do produto ou
servico apresentado, o preco, a facilidade de pagamento, o desempenho de prazos e outros
servicos considerados. Assim a satisfacdo torna-se o resultado. E agregado aos valores como
atendimento, produto ou servico, prazos, garantias entre outros, entregue ao cliente forem maior

que suas expectativas, a satisfacdo esta garantida.

4.4 RESULTADOS DA ANALISE SWOT

Compreendido o contexto da empresa e dos recursos existentes, foi realizada a aplicacao
da ferramenta analise SWOT, desse modo, verificou-se o levantamento dos itens obtidos atraves
da metodologia aplicada na propriedade. O primeiro momento ficou reservado ao diagndstico se
contempla no ambiente interno destacando seus pontos fortes e fracos. J& no segundo momento
identificamos as oportunidades e ameacas do ambiente externas que afetaram diretamente a Loja
de Confeccdes e calcadas e que sdo incontrolaveis pela organizacéo.

Conforme analise interna da tabela 3 observa-se os pontos fortes e pontos fracos que
estdo inseridos no ambiente da empresa estudada e que afetam o seu desempenho organizacional.
Os pontos fortes sdo aspectos positivos que a organizacdo precisa manter ou deve ainda melhorar.
Com tudo, o empreendimento também ressalta pontos fracos, que precisam ser melhorados, ou

se possivel neutralizados para que ndo venham a atrapalharem seu desempenho.
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Tabela 3 - Anélise do ambiente interno: pontos fortes e pontos fracos

ANALISE INTERNA

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Localizagdo e proximidade Atendimento ao cliente
Produtos de qualidade Grande quantidade de concorrentes
Bom prego Controle de novos clientes

Clientes fidelizados

Fonte: Autora (2019).

A empresa estudada apresenta como pontos fortes a sua boa localizagcdo no centro da
cidade de Sananduva, com vias de acesso consideravelmente transitaveis essa facilidade promove
a reducdo dos gastos com o transporte e com o tempo. A organizagdo conta com produtos de boa
qualidade, o que faz com que os clientes além de encontrarem bons pre¢os optem por produtos de
qualidade. O que faz com os clientes se sintam satisfeitos com os servicos e produtos oferecidos
pela empresa, tornando os fidelizados a ela.

Como ponto fraco é possivel destacar a gestdo de colaboradores, onde peca o atendimento
ao cliente, item gravissimo para a organizacao, pois novos clientes que ndo se apegam a produtos
de qualidade e proximidades podem buscar em nossos concorrentes. Outro fator preocupante é
que a organizacdo tem mais clientes fidelizados a anos do que novos clientes.

Na analise externa foi verificada as ameacas e oportunidades que estdo no ambiente da
propriedade e as melhores maneiras de evitar e usufruir dessas situacGes. A empresa tem a
obrigacdo de olhar para fora de sua zona de conforto, para que o ambiente onde estdo as

oportunidades e ameacas consigam ser reconhecidos.

Tabela 4 - Analise do ambiente externo: oportunidades e ameacas

ANALISE EXTERNA

OPORTUNIDADES AMEACAS
Aceitacdo do produto no mercado. Crise mundial.
Tecnologias e marketing Concorréncia com menores custos
E-commerce Falta de treinamento aos colaboradores

Fonte: Autora (2019).
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Em relacdo as oportunidades, foi identificado que existe boa aceitacdo dos produtos no
mercado, indicando um baixo risco na comercializagdo. A tecnologia e marketing geram aumento
nos custos operacionais e maior rentabilidade. N&o se esquecendo da proximidade com os
clientes que o e-commerce permite de oferecer produtos e servi¢cos sem que o cliente saia da sua
zona de conforto, como uma das maiores oportunidade que facilita a vida dos clientes dos
grandes centros urbanos.

No que se trata das ameacas que a organizacao sofre, a mais preocupante é a crise mundial
que assolou 0 mundo na ultima década e que vem apresentando reflexos em escala global. E a
concorréncia que esta sempre se inovando e buscando estar a frente, com produtos e precos
inovadores, como a empresa estudada peca no atendimento, uma das maiores ameacas é a falta de
incentivo dos gestores para que os colaboradores estejam aptos a oferecerem um atendimento de
qualidade aos seus clientes, assim reconhecendo o que cada um deseja em cada compra.

Parise (2010) analisa que, a importancia de se pensar estrategicamente, deixou de ser
apenas um desafio para as grandes empresas, ressaltando assim a necessidade de empregar
ferramentas na analise da gestdo dos pequenos e medios empreendimentos.

Conseguiu-se observar e realizar a avaliacdo da empresa quanto seus aspectos de gestéo,
de organizacdo e do ambiente onde a empresa esta inserida, promovendo assim uma concepcao
de diagnostico geral do empreendimento. Pode-se concluir que com a utilizacdo da ferramenta da
analise SWOT que € possivel compreender todo o sistema de gestdo, deste mesmo modo foi
indicado o desempenho das novas tecnologias e marketing ligados ao e-commerce, visualizando
alguns gargalos do gerenciamento do atendimento aos clientes, readaptando formas estratégicas
em vista de novas oportunidades e ameacas, reavaliar os procedimentos técnicos, e dar um
aumento significativo em suas vantagens competitivas perante os concorrentes e cumprir com o
objetivo do estudo que € a satisfacdo e fidelizacdo do cliente.

A principal sugestao para que ocorram melhorias na relacdo da empresa com os clientes é
que a mesma desenvolva uma assessoria interna de marketing, que possa orientar os funcionarios
frente as dificuldades e situacBes mais complexas no relacionamento com os clientes. Definir
estratégias claras para as negociacbes e proporcionar condicdes para adaptacdo gradativa e
positiva dos funcionarios em relacdo as técnicas de atendimento. Outras sugestdes, que podem ser
viabilizadas por meio da assessoria interna de marketing, sdo: treinamento continuo, incentivos,

estabelecimento de prémios e palestras motivacionais. Dessa forma, tornando o atendimento uma
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atividade que proporcionaré satisfacdo para partes envolvidas, tanto para os clientes, como 0s

funcionarios e a empresa.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste trabalho foi estudar e analisar a satisfacdo dos clientes em relacéo
a loja de confeccOes e calgados localizada em Sananduva. Através deste objetivo foi realizado
uma pesquisa de satisfacdo com os clientes, para que através desta fosse identificado o perfil dos
clientes, suas necessidades e preferencias.

Através da analise dos dados percebeu-se que o publico da empresa é predominante
feminino, a faixa etaria dos clientes esta dividida entre 21 a 40 anos representando 56%, até 20
anos 28% e 41 a 60 anos 16% deixando claro que a organizacdo ndo tem um publico alvo e sim
esta muito bem dividida em todas as faixas etéria.

A renda dos clientes apresentou que 92% estdo por volta de 1 e 3 salarios minimos.
Constatou-se que a geral dos clientes (80%) compra ha mais de 6 anos os produtos da
organizacgdo. O principal causa para os clientes comprarem os produtos da loja de confecgdes e
calgcados é a qualidade com 44% dos resultados.

Relativo as necessidades dos clientes da negdcio, mostra-se que 92% estéo satisfeitos em
relacdo aos produtos. Seguinte fator relevante proposto é sobre o atendimento da empresa,
considerada como muito prestadora por 83% dos pesquisados. A empresa Seria extremamente
recomendada por 82% dos clientes.

No requisito em confronto a concorréncia, 62% dos clientes pensam que a empresa
apresente-se extremamente ou relativamente superior. A empresa obteve médias altas de
satisfacdo referente a varios aspectos relacionados tal aos produtos e servicos prestados.

Dentre um sistema geral a pesquisa teve resultados satisfatérios, causando a oportunidade
de conhecer o perfil, desejos e necessidades dos clientes da empresa, segundo aos resultados
adquiridos que demostram altas médias de satisfacdo, e entdo a oportunidade para desenvolver os
aspectos com médias mais baixas, para que os clientes da Loja de confeccdes e calgado consigam
se tornar mais satisfeitos quanto aos produtos e servicos prestados pela organizacgéo.

As limitacGes constadas na analise foram primeiramente a amostra, que foi composta por
75 (setenta e cinco) consumidores de pessoa fisica, indicando que outros clientes da empresa
podem ter estado de fora desta coleta de dados, e permitindo de contribuir para a pesquisa. Outra
limitacdo da pesquisa é o0 método utilizado, que foi 0 questionario com questdes fechadas o que

representa a resultados codificadas, fazendo com que os entrevistados ndo tenham liberdade para
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expressar seu principio, eles apenas eles apenas responderam perguntas de maltipla escolha para
a avaliagéo.

A fim de concluir sugerem-se novas andlises para ajudar com os resultados da empresa na
gestdo de pessoas, pois se percebe uma caréncia nessa area, 0 que, com pequenas falhas pode
promover danos para empresa, além deste setor, estar ligado diretamente ou indiretamente com os
outros setores da empresa, como financeiro, vendas, marketing, planejamento estratégico, e claro,
logistica. Assim, este gestdo de pessoas pode apresentar a bons resultados e melhorar o
desempenho da empresa.

Se o desempenho atender as expectativas, o cliente estara satisfeito e se excedé-las estara
plenamente satisfeito e encantado, portanto, se 0 mesmo estiver continuamente satisfeito estara
menos propenso a mudar de organizagao, gerando assim uma afinidade emocional e ndo apenas
uma preferéncia racional com a mesma.

As maiores dificuldades encontradas foi com os clientes da organizacdo, pela
disponibilidade de tempo para responder 0s questionarios e a sinceridade, pois 0s mesmos
respondiam 0s questionarios na organizacgdo, por mais que seus nomes nao foram divulgados os
mesmos ficaram com certo receio. Porem o objetivo deste trabalho foi concluido com éxito.

Um préximo trabalho podera ser aplicado futuramente, olhando os aspectos internos da
organizacdo, para tentarmos entender a fundo o problema com os colaboradores e a organizacao.

Para que assim consigamos analisar ambas as partes.
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APENDICE A -~ QUESTIONARIO DE SATISFAGAO DOS CLIENTES DA EMPRESA
DE CONFECCOES E CALCADOS.

1 - Sexo:
() Masculino
() Feminino

2 - Idade:

() Até 20 anos
()21 a40anos
()41 a60 anos

() Mais de 60 anos

3 - Qual das alternativas indica sua renda? (opcional)
() 1 a3 salarios minimos

() 4 a6 salarios minimos

() 7 a 10 salarios minimos

4- Ha quanto tempo vocé compra na empresa?
() Ha menos de 1 ano

() Entre 1 e 3 anos

() Entre 3 e 6 anos

() Mais de 7 anos

5 - Qual o principal motivo para vocé comprar na empresa?
() Prego

() Proximidade com sua casa e/ou trabalho

() Qualidade dos produtos

() Bom atendimento

() Outro.

6 - Em geral, como vocé se sente em relacao aos produtos oferecidos pela ?
() Extremamente satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

() Extremamente insatisfeito

7- Qudo prestativa é a empresa em relacdo ao atendimento?
() Extremamente prestativa

() Muito prestativa

() Pouco prestativa

() Nada prestativa
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8 - Em comparagdo com 0s concorrentes da empresa, como vocé avalia o prego dos produtos
oferecidos pela?

() Extremamente superior

() Moderadamente superior

() Pouco superior

() Mesmo

() Pouco inferior

() Moderadamente inferior

() Extremamente inferior

9 — Como vocé fica sabendo de nossas promogoes?
() Através do site

() Através do facebook e Instagran

()Através do Carro de Som

() Outros

10- Vocé recomendaria a Bizz Store?
() Extremamente provavel

() Muito provavel

() Moderadamente provavel

() Pouco provéavel



