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Aspectos Preponderantes para a Satisfacao do Cliente: o Caso 25 de Mar¢o
Joyce G. Altaf, Luciana C. Zancanello, Glaucia de P. Falco

RESUMO

O estudo do comportamento do consumidor é extremamente importante para o desenvolvimento de
estratégias e ferramentas mercadoldgicas em empresas que visam obter vantagem competitiva no atual
ambiente dinamico e globalizado, podendo utilizar a segmentacdo de mercado como forma de identificar
necessidades e vontades semelhantes de grupos distintos de clientes. Dessa forma, o presente estudo
possui como objetivo analisar o comportamento de compra dos consumidores, de uma empresa de
acessorios femininos localizada em Juiz de Fora, MG, e denominada de 25 de marco, e verificar se esses
estdo satisfeitos com os servicos e produtos ofertados pela loja. Para isso, foi realizada uma pesquisa
quantitativa com uso de um questionario estruturado com 303 clientes da empresa citada. Como resultado
da andlise das varidveis estudadas chegou-se a conclusdo de que os consumidores se mostraram satisfeitos
com o0s servicos e produtos ofertados pelo estabelecimento. Ressalta-se que eles acreditam que o prego
que pagam por estes produtos é justo, percebe-se que os clientes preferem pagar um preco menor, por um
produto de qualidade inferior e que a empresa precisa estar sempre muito antenada as novidades do
mercado, pois a variagdo do mix de produtos e fundamental para seus clientes comprem com constancia.
Assim, conclui-se que apesar de satisfeitos ainda é preciso estimular a fidelizacdo do cliente e
desenvolver um mix de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor, Fidelizagdo do Consumidor, Consumo popular,
Acessorios.

ABSTRACT

The consumer behavior study is extremely important for the development of strategies and marketing
tools for companies looking to gain competitive advantage in today's dynamic and global environment
and can use market segmentation as a way to identify similar needs and distinct customer groups wills .
Thus, this study has to analyze consumers' buying behavior, a women's accessories company located in
Juiz de Fora, MG, and called on March 25, and verify that these are satisfied with the services and
products offered the store. For this, a quantitative survey was performed using a structured questionnaire
with 303 clients of said company. As a result of analysis of the studied variables we came to the
conclusion that consumers were satisfied with the services and products offered by the establishment. It is
emphasized that they believe the price they pay for these products is just, it is clear that customers prefer
to pay a lower price for a lower quality product and that the company needs to be always tuned the news
market as the change in product mix and critical to its customers buy with constancy. Thus, it is
concluded that despite satisfied we still need to build customer loyalty and develop a marketing mix.
KEYWORDS: Leadership, Social Representation, Public Management.
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Aspectos Preponderantes para a Satisfacdo do Cliente: o Caso 25 de Marc¢o
1. Introducéo

O estudo do comportamento do consumidor é extremamente importante para o
desenvolvimento de estratégias e ferramentas mercadoldgicas em empresas que visam
obter vantagem competitiva no atual ambiente dinamico e globalizado, podendo utilizar
a segmentacdo de mercado como forma de identificar necessidades e vontades
semelhantes de grupos distintos de clientes (KOTLER, 2000).

Ressalta-se que o comportamento do consumidor é um dos temas mais
complexos da teoria de marketing. Para desvendar os pensamentos e as analises dos
individuos no processo de compra, o marketing recebe contribuicbes de vérias areas
como psicologia (geral e social), sociologia, antropologia social e economia (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999).

Para Sampaio (2004, p. 3) [...] as organizacGes precisam entender melhor como
seus atuais e potenciais consumidores pensam, trabalham se divertem, e como séo
influenciados por outros individuos e grupos. O comportamento do consumidor envolve
pensamentos e sentimentos que os individuos experimentam e suas agdes no processo
de consumo. Sendo assim, € um processo dindmico que envolve interacdes e trocas.

Entender a satisfacdo do consumidor é um dos aspectos preponderantes do
estudo do seu comportamento afinal, essa questdo é ponto fundamental para que as
estratégias e 0s objetivos das empresas sejam atingidos. Em termos simples, satisfacdo é
o resultado da avaliacdo de um servigo por um cliente, baseado na comparacdo de suas
percepcdes com suas expectativas anteriores (JOHNSTON E CLARK , 2008). Se a
percepcao, a experiéncia e os resultados do servigo atendem as expectativas do cliente,
ele deve ficar satisfeito (ou minimamente satisfeito). Se sua percepc¢do do servigo
exceder as expectativas, ele ficara mais do que satisfeito, ou até encantado. Se suas
percepcdes ndo atenderem a suas expectativas ele pode ficar insatisfeito, ou até irritado
(SCHNEIDER e BOWEN, 1999).

Pensando em satisfacdo de clientes de uma classe especifica como a classe de
consumidores C alguns aspectos devem ser analisados com cuidado. No Brasil, com a
abertura de mercado e a entdo estabilidade econémica, as empresas locais comecam a
perceber o crescimento de uma classe social que comeca a aumentar seu poder de
consumo. Ha poucos anos as grandes empresas iniciaram uma implementacdo de
estratégia focada no publico de baixa de renda. Segundo Monti (2008), alguns fatores
contribuem para o crescimento do consumo da classe C no pais, sdo eles: o crescimento
da expectativa de vida, que passou de 51 anos em 1950 para 73 anos em 2008, aumento
das mulheres no mercado de trabalho e o crescimento do nimero de casais sem filhos
ou pessoas morando sozinhas.

Partindo dessa premissa, 0 presente estudo teve como objetivo, verificar a
satisfacdo e a fidelizagéo dos clientes de uma loja de bijuterias, 25 de Marco, localizada
em Juiz de Fora, MG, e focada nos publicos da classes C. Para isso, foi realizada uma
pesquisa de carater exploratério, com abordagem quantitativa, entendida como
adequada para atingir o objetivo central desse trabalho, a fim de aumentar o
conhecimento. Para isso, foi aplicado um questionario estruturado, composto por 23
questBes fechadas, onde cada pergunta concedia ao entrevistado multiplas opcGes de
resposta, sendo que uma das questdes tinha como uma opg¢ao de resposta aberta. Esses
dados foram alcancados através de uma amostra de 303 clientes de diversas faixas
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etarias e géneros que ja adquiriram em algum momento produtos da referida loja, o que
corresponde a uma margem de erro um pouco superior a 5%.

Para tanto, o presente artigo esta dividido em cinco partes, além desta
introdugdo: fundamentacdo teérica, estudo de caso, procedimentos metodoldgicos,
apresentacdo dos resultados, e as consideraces finais.

2. Comportamento do Consumidor

O planejamento e a implementacdo das estratégias e programas de marketing
devem ser antecedidos pelo estudo do comportamento do consumidor, disciplina
académica e ciéncia aplicada, que abrange o estudo dos agentes de compra e dos
processos de troca, visando entender como os individuos tomam decisdes de troca de
Sseus recursos, como tempo, dinheiro e esfor¢o, por bens de consumo.

Dessa forma, é de grande relevancia conhecer o consumidor a fim de definir
estratégias que sejam realmente elementos de criacdo de valor para esses, e objetos de
vantagem competitiva para a organizacao.

De acordo com Engel, Blackweel e Miniard (2000), o campo do comportamento
do consumidor surgiu logo em seus primdrdios, como um campo de estudo, nas décadas
de 60, mais precisamente em 1968, através da influéncia de escritores que visavam
identificar as variaveis que rodeiam o consumidor.

Psicologos como Daniel Kahneman e Amos Tversky, desenvolveram a Teoria
da Perspectiva, um importante instrumento para o estudo da tomada de decisGes sob
condicdes de risco. Estes mesmos autores elaboraram diversos trabalhos sobre as
escolhas irracionais humanas, vinculando a expectativa inicial das pessoas ao excesso
de confianca, 0 que pode ser um risco nas decis@es de investimentos (KAHNEMAN e
TVERSKY, 1979).

O Objetivo do estudo do comportamento do consumidor é investigar habitos de
compras e servigos, influenciando diretamente nas tomadas de decisdo de Marketing e
decisdes Gerenciais.

De acordo com Vieira, (2003, p.5) a definicdo do comportamento do consumidor
pode ser compreendida como: "[..] & investigacdo das atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos
decisorios que antecedem e sucedem essas acoes [...], ou seja, busca compreender como
os consumidores tomam decisdes na hora de consumir os produtos e servicos, fazendo
assim a vinculacdo do Marketing, pois ele busca compreender as necessidades e como
influenciar os consumidores na realizagdo da compra.

Ja, de acordo com Richers, (1984, p. 46), “nenhuma faceta do marketing
mereceu, até hoje, tanta atencdo pela pesquisa cientifica quanto o comportamento do
consumidor” Pois nos ultimos anos foram realizados muitos estudos sobre os aspectos
motivacionais em torno da personalidade e do comportamento, isso ajudou muitos
estudiosos a compreenderem os esfor¢cos emocionais na hora da realizagcdo da compra.

Para Dubois (1991, p.), “[...] mais do que nunca, compreender o consumidor €
uma necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a
organizac¢do/instituicao que se assuma como orientada para os clientes [...]” é necessario
que as organizagdes saibam quais necessidades elas querem suprir de seus
consumidores finais, quem sdo eles, o porqué deles disporem de um esfor¢o emocional
e financeiro para adquirir o produto ou servigo ofertado.
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Para Sampaio (2004, p. 3) [...] as organizacGes precisam entender melhor como
seus atuais e potenciais consumidores pensam, trabalham se divertem, e como séo
influenciados por outros individuos e grupos.

O comportamento do consumidor envolve pensamentos e sentimentos que 0s
individuos experimentam e suas a¢fes no processo de consumo. Sendo assim, € um
processo dindmico que envolve interagdes e trocas.

Segundo Limeira (2007), existem diversos fatores psicoldgicos que influenciam
0 comportamento do consumidor:

e Motivacdo por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou necessidade
fisioldgica/social) que levam o consumidor a se comportar de certo modo e criam
um dado que ser& memorizado sensorialmente, temporariamente ou
permanentemente;

e Envolvimento que é a importancia ou o interesse percebido na aquisi¢cdo/consumo
do produto;

e Percepcao € a selecdo, a organizacdo e a interpretacdo das sensacdes do consumidor.
Esse processo ocorre em trés etapas: exposicao, atencao e interpretacao;

e Aprendizado também influencia o comportamento do consumidor uma vez que
abrange as mudancas ocorridas no individuo e o contetido de sua memdria.

Alguns autores tentam definir as necessidades, 0s desejos e 0s motivos dos
consumidores. Dentre eles deve ser destacar Maslow. A teoria de Maslow é conhecida
como uma das mais importantes teorias de motivacdo. Segundo ele, as necessidades
humanas estdo organizadas em niveis em uma pirdmide, seguindo uma hierarquia.
Dessa forma, somente apds a satisfacdo do primeiro nivel, podera se passar para o
segundo e assim sucessivamente. (MASLOW, 2000).

2.1. Atributos e processo de decisdo de compra

Pessoas muitas vezes compram produtos e servicos decidindo por meio de
atributos (BERKMAN et al, 1996). Assael (1998) defende que o estudo e a mensuragédo
dos atributos s@o fundamentais ao entendimento das crencas do consumidor a respeito
de um determinado produto ou marca.

Os autores argumentam que se um consumidor é comunicado com mais
frequiéncia sobre a marca A do que a marca B, uma inferéncia devera ocorrer de que, se
a marca A é mais conhecida, portanto devera ser mais popular e provavelmente melhor
(BAKER et al, 1986; HASHER; ZACKS, 1984).

Segundo Mattos (2007), os atributos séo fortemente considerados no processo de
tomada de decisdo na etapa de avaliacdo de alternativas. Os atributos fazem com que o
consumidor escolha ou ndo o produto, a marca, prego, qualidade, funcdes, influencia
diretamente na hora da compra.

Rosemberg (1977) desenvolveu um modelo tedrico para demonstrar 0 processo
do comportamento do consumidor, que ficou conhecido como “caixa-preta”. O modelo
apresenta o consumidor como um “processador de informag¢des” em um sistema com
outputs (comportamento), que sdo resultados dos inputs (estimulos). O estimulo (ex.:
propaganda) produz uma resposta que pode ser uma compra, uma recusa de compra ou
uma continuagdo da busca de informagdes. O relacionamento entre estimulo-resposta é
organizado pelo que vai na area da caixa-preta, ou seja, a cabeca do consumidor,
conforme demonstrado na figura 1.
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Figura 1: Caixa Preta de Rosemberg

Inputs Processador Informacées / Consumidor Outputs
(estimulos) (influéneias) (respostas)
Necessidades Atitudes
, —
Desejos Percepcido
—
. . —
Motivos Personalidade
> 1 . —
Familia Classe Social
Cultura Outros

Fonte: Rosemberg (1977).

De acordo com Blacwell et al (2005) Ninguém compra um produto a nao ser que
haja um problema, uma necessidade ou um desejo, portanto desenvolveram um modelo
de Processo de Decisdo do Consumidor (PDC) cujo objetivo era analisar como 0s
individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisGes que sejam logicas e
consistentes para eles. O processo de Tomada de decisdo é caracterizado primeiramente
pelo reconhecimento da necessidade, ou seja, a identificacdo da necessidade de
consumir um produto ou servi¢o, depois vem a necessidade de busca pela informacao,
posteriormente a Avaliacdo de alternativas Pré-compra, e a realizacdo da compra, 0
consumo do produto ou servigo que foi comprado, a avaliagdo do mesmo e por ultimo o
descarte, o0 processo de tomada de deciséo esta ilustrado na Figura 2

Figura 2: Processo de Tomada de decisdo Modelo

Feconhacimento da Mapszzidads

'

Busca da Informaghes

}

Avaliacio da Altemnativas Dra-compra

'

Compia

'

Consuemo

;

Avaliagio Pos-consumo

}

Dhazcana

Fonte: Blacwell et al (2005).

Semenik (1995) argumenta que se faz necessario a compreensao de dois fatores
subjacentes fundamentais do processo de decisdo de compra: a busca de informacoes e
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0 envolvimento, pois estes fatores afetam 0 modo como os individuos refletem em suas
compras, e a maneira como farao.

Assael (1998) e Kotler (2000) defendem que o processo de compra é mais
extenso e abrangente para os bens de alto envolvimento, devido, principalmente, aos
riscos associados a uma compra inadequada — riscos de carater financeiro ou
psicoldgico.

3. Satisfacdo do consumidor

Devido ao crescimento intenso na internacionalizagcdo dos mercados, e grandes
avancos tecnoldgicos, houve a necessidade de criar vantagens competitivas entre as
empresas, e exceléncia empresarial, com isso se viu a necessidade de satisfazer e
fidelizar os clientes.

Nesse cendrio, a questdo da satisfacdo do consumidor é ponto fundamental a ser
estudado para que as estratégias e os objetivos das empresas sejam atingidos.

Em termos simples, satisfacdo é o resultado da avaliacdo de um servigo por um
cliente, baseado na comparacdo de suas percepcGes com suas expectativas anteriores
(Johnston e Clark , 2008).Se a percepcdo, a experiéncia e os resultados do servico
atendem as expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito (ou minimamente satisfeito).
Se sua percepc¢do do servico exceder as expectativas, ele ficard mais do que satisfeito,
ou até encantado. Se suas percepcfes ndo atenderem a suas expectativas ele pode ficar
insatisfeito, ou até irritado (SCHNEIDER e BOWEN, 1999).

De acordo com os termos conceituais abordados acima pode se dizer que: A
satisfacdo do cliente estd relacionada com sua expectativa anterior, em relacdo ao
servico ou produto ofertado, e o que ele realmente é. Se suas expectativas forem
atingidas, ele ira ficar satisfeito e ird indicar os servigos prestados, caso ndo fique
satisfeito ele ndo ird indicar, como também ira falar negativamente dos servicos com
futuros clientes. Portanto a satisfacdo do cliente e essencial para o sucesso da
organizacao.

4. Defini¢bes sobre a populacédo de baixa renda

Segundo Prahalad (2006), os pobres ao redor do mundo correspondem de 4 a 5
bilhGes de pessoas, ou seja, em torno de 80% da populacdo mundial. Esse volume de
pessoas representa um mercado de 15 trilhdes de dolares, apenas considerando o
consumo desta classe nos dez paises emergentes mais importantes dos quais se
destacam a China, a India, o Brasil e 0 México. Este valor é maior que a renda da
Alemanha, Italia, Reino Unido, Franca e Japao juntos.

No Brasil, com a abertura de mercado e a estabilidade econémica, as empresas
locais comecam a perceber o crescimento de uma classe social que comeca a aumentar
seu poder de consumo. Ha poucos anos as grandes empresas iniciaram uma
implementacéo de estratégia focada no publico de baixa de renda.

Segundo Monti (2008), fatores que contribuem para o crescimento do consumo
no pais, sao eles:

e O crescimento da expectativa de vida, que passou de 51 anos em 1950 para 73 anos
em 2008. Hoje dois tercos da populagdo estdo na faixa economicamente ativa, ou
seja, entre 15 e 64 anos, e estima-se que até 2040 havera um acréscimo de 30
milhdes de pessoas nessa faixa.
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e Aumento das mulheres no mercado de trabalho, De acordo com dados do IBGE,
Euromonitor e Febraban, a populacdo feminina economicamente ativa cresceu 3, 2%
ao ano em média de 2001 a 2006. Este avanco na estrutura econdémica das mulheres
se traduz em um componente social e comportamental no qual as decisdes de
compra estdo cada vez mais sob responsabilidade delas.

e O crescimento do nimero de casais sem filhos ou pessoas morando sozinhas. De
acordo com o IBGE (PNAD 2006) e Euromonitor, o numero de domicilios de casais
sem filhos cresceu de 5, 2 milhdes em 1996 para 8, 6 milhdes em 2006, e estima-se
que serdo 16 milhGes em 2016. Esse publico tem mais disponibilidade de capital
com gastos em bens de consumo e lazer.

Nas familias de baixa renda a decisdo de compra centraliza-se na figura da
mulher dona de casa (AZEVEDO; MAR-DEGAN JR., 2009). Ela é responsavel pelo
orcamento familiar. Se ndo toma a decisdo de compra, geralmente € consultada pelos
filhos e maridos sobre o que comprar (NARDI, 2009). Tendo em vista os valores
disseminados entre as familias de baixa renda, aspectos como unido, corporativismo,
solidariedade e coletivismo s&o difundidos nas relagbes familiares, percorrendo vizinhos
e 0os moradores do bairro como um todo (HAMILTON, 2009).

O processo de decisdo de compra convencional envolve varios estagios, como
reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas,
influéncias externas de marketing, influéncias internas pessoais, dentre outras, até a
decisdo final de compra, p6s compra ou ndo compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000;
MOWEN; MINOR, 2003; HAW-KINS et.al, 2007; SOLOMON, 2008). Estes
elementos também sdo encontrados no processo de decisdo de compra do consumidor
de baixa renda, porém, como pode ser observado na Figura 3, os padrbes de renda e a
localizacdo da loja séo fatores determinantes na decisdo de compra.

Figura 3: Processo de decisdo de compra do consumidor de baixa renda

Experiéncia Pés Compra

Identificacdo dﬂ

Necessidade
Selecio da
Planejamento Locomocio/ Lojae
da Compra Transporte Selecio Pagamento
para compra dentro da
Padrdes de Loja
Renda

Fonte: Adaptado e traduzido de Hamilton (2003).

O cliente de baixa renda identifica a necessidade, verifica seus padrdes de renda,
efetua o planejamento da compra, planeja como sera feita a locomocao para a realizagédo
da compra, escolhe qual loja ird efetuar a compra e assim sim escolhe seu produto
dentro da loja, efetua a compra, ainda ap0s a compra ocorre 0 pds compra, que e 0
diagndstico em relacdo ao produto e beneficios gerados pela compra, diretamente ligado
com a satisfacao.

Vale acrescentar que o processo de locomogéo para a populagéo de baixa renda e
de suma importancia, visto que essa classe nem sempre possui meios de locomogéo
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prépria como o carro, e depende de transporte publico, fazendo com isso vire um
complicador dependendo de onde a loja estd ofertando seus produtos e servicos.

4.1 Mulheres de baixa renda e consumo

No Brasil, as mulheres tém papel fundamental nas decisbes de consumo das
familias de baixa renda. Principais responsaveis pelas decisdes de como empregar 0s
recursos financeiros da familia, elas sdo 29 milhdes, tendo entre 18 e 49 anos (BCG,
2002). Cabe a elas a economizar e fazer com que a renda familiar estique até o final do
més. Suas principais prioridades sdo a estabilidade financeira, a satde, a familia e o
trabalho, mas buscam melhor qualidade de vida e bem-estar, procuram cuidar de sua
beleza e estética. (ABRIL; IBOPE, 2009).

Para mostrar status e aumentar a autoestima, buscam ter em casa produtos de
marcas reconhecidas (ISSA JR. 2004).

Pessoas de baixa renda sentem-se inferiorizadas por serem conscientes dos
valores da sociedade, que associa prestigio a situacdo econdmica do individuo. A falta
de recursos econdmicos, principalmente quando relacionada ao status social, parece
conduzir ao consumo de produtos (e servicos) que reduzam a sensac¢do de discriminagéo
social (RUCKER; GALINSKY, 2008).

O consumo torna-se, dessa forma, uma maneira de combater o sentimento de
exclusdo social, por possibilitar a exposicdo, por meios simbolicos, da capacidade de
compra do individuo e da reducdo da diferenca social (GROSSI; MOTTA;HOR-
MEYLL, 2009; DANTAS, 2010).

5. Estudo de Caso

Um dos segmentos de revenda que nunca caem nas estatisticas é o de acessérios
femininos. As mulheres naturalmente estdo sempre procurando ficar mais bonitas e na
moda, por isso sempre buscam novos e modernos acessorios. Além de ser um puablico
bem diversificado, pois existem pessoas que preferem 0s acessdrios mais classicos,
outras 0s mais extravagantes e ainda tem aquelas que gostam dos mais modernos, por
isso a venda sempre é garantida seja qual for o produto.

Pensando nisso, o empresario Didgenes da Rocha mudou-se de Salvador para
Juiz de Fora com o objetivo de inserir no mercado dessa cidade um novo conceito de
loja de bijuterias com caracteristicas das lojas desses segmentos da Rua 25 de Mar¢o em
Sao Paulo e fundou a loja Feminima AcessOrios que posteriormente, por questdes
estratégicas, passou a ser denominada de 25 de Mar¢co, com o0 objetivo de fazer
referéncia as lojas localizadas nesse endereco em Sao Paulo.

De acordo com a pesquisa realizada identificou, que a loja trabalha com
produtos importados que sdo destinados principalmente para o publico de classe média.
A loja oferece bijuterias e acessorios, como bolsas, carteiras, lencos, cintos e
maquiagens

Devido a constante mudanca desse segmento de bijuterias, a Loja ndo trabalha
com estoque de produtos, prezando sempre pela novidade dos produtos ofertados.
Entretanto, para atender a grande demanda, o empresario compra sempre uma
quantidade que visa atender a seus clientes e essa quantidade é normalmente grande
afinal, a rotatividade na loja é alta e os langamentos constantes.
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Diante do crescimento do segmento de bijuterias nos Gltimos anos, 0 empresario
Didgenes tem o intuito de abrir mais uma Loja 25 de Marco em Juiz de Fora, e expandir
esse tipo de segmento para cidade do Rio de Janeiro, no préximo ano.

6. Procedimentos Metodologicos

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi realizada uma pesquisa de
carater quantitativo. A pesquisa, segundo Minayo (1993, p.23), € atividade basica das
ciéncias na sua indagacéo e descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica teérica
de constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente.

Conforme Demo (1996, p.34) a inser¢do da pesquisa como atividade cotidiana a
considera como uma atitude, um “questionamento sistematico, critico e criativo, [...] ou
o didlogo critico permanente com a realidade em sentido tedrico e pratico”.

A coleta dos dados, necessarios para a realizacdo da pesquisa, se efetivou através
de um questionario estruturado, composto por 23 questdes fechadas, onde cada pergunta
concedia ao entrevistado multiplas opcBes de resposta, sendo que uma das questdes
tinha como uma opcédo de resposta aberta.

Esses dados foram alcancados através de uma amostra de 303 clientes de
diversas faixas etarias e géneros que ja adquiriram em algum momento produtos da
referida loja, o que corresponde a uma margem de erro um pouco superior a 5%.

Destaca-se que os questionarios foram aplicados pelos autores dessa pesquisa. A
coleta foi realizada na propria loja, no horério de funcionamento da mesma, em dias e
horarios alternados.

Em relacdo a composicdo das questdes do questionario, destaca-se que a
primeira parte € composta de dados socioeconémicos que foram incluidos com o
objetivo de apresentarem perfil sécio-demogréfico do cliente da empresa. Dentre esses
dados foram selecionados: idade, sexo e renda. Além disso, na segunda parte do
questionario foram incluidas questdes que estdo diretamente relacionadas com a
satisfacdo do cliente da empresa.

Nessa etapa também foram coletados dados proeminentes para a determinacdo
das variaveis latentes, tais como: frequéncia com que compra os produtos, qual o tipo de
produtos que compra como considera o prego, se recomendaria os produtos e satisfagdo
em produtos.

7. Descricdo e Analise dos Resultados
7.1. Anédlise do perfil socioecondmico do cliente da loja 25 de Marco

O objetivo dessa primeira parte é a analise quantitativa para identificar os
aspectos que interferem na satisfacdo dos clientes da loja 25 de Margo. A vantagem de
realizar essa avaliagdo quantitativa é deixar que os dados manifestem empiricamente as
questdes relevantes envolvidas no problema em investigagéo.

Em seguida pode-se avaliar os resultados obtidos correlacionando com o
referencial tedrico. Dessa forma, serd possivel delinear o perfil do cliente e os fatores
responsaveis pela sua satisfagdo, além disso, importantes conclusdes podem ser
retiradas para o planejamento estratégico da empresa.

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 2, n. 1, pp. 67-86, jan./jun. 2016. http://www.rasi.uff.br



Altaf, Zancanello & Falco | 76
https://doi.org/10.20401/rasi.2.1.74

Revista de Admi i e Inovagio

Inicialmente serdo apresentadas algumas variaveis vistas como de grande
relevancia para correlagdes futuras. Dentre elas: 0 género, faixa etéria, renda familiar e
comportamento em relacdo a loja.

Com relagéo ao género, dos 303 entrevistados, observa-se que 100% dos clientes
séo do sexo feminino.

Sobre a faixa etéaria dos clientes da loja 25 de Marco, conforme a Figura 4 a
seguir, aproximadamente 27% dos Clientes tem entre 18 e 25 anos; 26% dos clientes
tém entre 26 e 30 anos; 23% estéo entre 31 e 39 anos; 20 % entre 40 e 50 anos; e apenas
4% entre 51 a 64 anos.

Figura 4: Percentual de individuos por faixa etaria
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Entre 18 e 25anos Entre 26 e 30 anos Entre 31 e 39 anos Entre 40 e S0 anos  Entre 51 e 64 anos
FAIXA ETARIA

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a renda familiar verificou-se que 3% dos clientes possuem uma renda
familiar de até R$678,00; 40% estdo entre R$678,00 - R$1866,00; 45% estdo entre
R$1.866,01 - R$3.732,00; 11% estdo entre R$3.732,01 - R$6.220,00; e apenas 1% entre
R$6.220,01 - R$12.440,00. Estes dados estdo na Figura 5:

Figura 5: Renda

S0 45%

40%

40

11%
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1%

T
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RENDA FAMILIAR
Fonte: Dados da pesquisa
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7.2. Andlise do perfil dos clientes da loja 25 de Marco

De acordo com a pesquisa, obteve-se o resultado que, cerca de 58% dos clientes
ja sdo clientes da loja e 42% néo sdo clientes da loja.

Sobre a frequéncia que o cliente vai a loja, segundo a Figura 6, 40% dos clientes
vao a loja esporadicamente; 10% somente aos sabados; 6% mensalmente; 4%
semanalmente e 3% diariamente.

Figura 6: Com que frequéncia o cliente frequenta a loja

Qual afrequéncia vem a loja?
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Qual a frequéncia vem a loja?

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre quais produtos os clientes adquiriram em compras anteriores, cerca de
41% adquiriram bijuterias; 12% lencos; 3% Bolsas, carteiras e cintos; 1% reldgios e 2%
adquiriram maquiagens, conforme a Figura 7 a seguir.

Figura 7: Quais produtos foram adquiridos em compras anteriores

Em compras anteriores, qual produto comprou?
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Fonte: Dados da pesquisa
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Quando o cliente foi indagado por qual motivo ele entrou na loja, segundo 0s
dados da Figura 8, 36% ja pretendiam entrar; 63% entraram por acaso, estavam
passando e resolveram entrar e cerca de 1% entrou, pois a vitrine chamou atencéo.

Figura 8: Por qual motivo o cliente entrou na loja
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resolvi entrar

POR QUAL MOTIVO O CLIENTE ENTROU NA LOJA

Fonte: Dados da pesquisa
Quando perguntado sobre o tipo de acessorio estava procurando, observasse que
57% procuravam bijuterias; 23% lencgos; 10% bolsas/carteiras/cintos; 8% reldgios e 2%
maquiagens, conforme a Figura 9 a seguir.

Figura 9: Qual acessdrio o cliente esta procurando
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QUAL O TIPO DE ACESSORIO ESTAVA PROCURANDO?

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Figura 10, quando indagado aos clientes se eles realizaram a
compra pretendida, cerca de 96% afirmaram que sim e apenas 4% néo efetuaram a
compra.
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Figura 10: A compra pretendida foi realizada?
100 96%
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%

209
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[ 1

Silm Néo
REALIZOU A COMPRA PRETENDIDA?
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Figura 11, conclui-se que 11% dos clientes avaliam a
qualidade do produto como excelente/6tima; 60% qualidade boa; 26% qualidade
regular; 2,7% qualidade ruim e 0,3% qualidade péssima.

Figura 11: Qualidade dos produtos
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AVALIACAO DO PRODUTO ADQUIRIDO OU QUE ESTEJA ADQUIRINDO
Fonte: Dados da pesquisa

0,3%

Em relacdo a preco x qualidade, observa-se que o 54% dos clientes consideram o
preco justo; 36% consideram na média do mercado; 7% abaixo do mercado; 2% alto e
1% baixo, conforme a Figura 12 abaixo.
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Figura 12: Preco x Qualidade
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AVALIACAO DO PRECO DOS PRODUTOS EM RELACAO A QUALIDADE?
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a Figura 13 observa-se que, 23% dos clientes consideram a
vitrine 6tima; 37% boa; 30% razoavel; e apenas 10% insatisfatoria.

Figura 13: Satisfacdo com a vitrine da loja 25 de Marco
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O OUE ACHOU DA VITRINE?
Fonte: Dados da pesquisa

7.3. Andlise da satisfacdo dos clientes da loja 25 de Marco

Quando os clientes da Loja 25 de Marco foram perguntados, em caso da loja
oferecer produtos de melhor qualidade, se eles estariam dispostos a pagar mais pelo
produto, 66% dos clientes ndo estdo dispostos a pagar mais e 34% estdo dispostos a
pagar mais por um produto de qualidade superior.

Todos os entrevistados afirmaram também que recomendariam a loja 25 de
Marcgo para alguém. Em consequéncia, todos estes incentivariam amigos, parentes e
conhecidos a adquirir produtos da Loja 25 de Marco.

Conforme Tabela 1, verifica-se que 100% dos clientes voltariam a consumir
produtos ofertados na loja 25 de Marco.
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Tabela 1: Voltaria a consumir produtos

Voltaria a consumir produtos Frequéncia Percentual
Sim 302 100%
Néo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa

O grau de satisfacdo dos produtos avaliados pelos consumidores desta loja esta
dividido de 0 a 100%. De acordo com a Figura 14, nota-se que aproximadamente 58%
dos clientes disseram estar entre 80% e 100% satisfeitos com a empresa. 40% dos
clientes possuem uma satisfacéo entre 61% a 80%; e apenas 2% entre 41% a 60%.

Figura 14: Grau de satisfacio do cliente
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GRAU DE SATISFACAO COM A LOJA

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os cruzamentos realizados das varidveis satisfacdo do cliente e
classe social, foi observado que quanto menor a classe social, maior e a satisfacdo do
cliente em relacdo aos produtos ofertados pela loja 25 de Marcgo, constata-se que as
classes B2 e C possui maior satisfagdo conforme Figura 15 a seguir:

Figura 15: Grau de satisfacio do cliente x Classe social
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Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com os cruzamentos realizados das variaveis acessorio e faixa etaria,
constata-se que a bijuteria é o acessorio que possui uma demanda maior, mas essa
demanda é bem expressiva para os clientes jovens entre 18 a 30 anos, outro acessorio
que demonstrou ter uma demanda significativa foram os lengos, ele estd presente em
todas as faixas etarias, mas fica mais presente para o publico entre 40 e 50 anos,
conforme Figura 16.

Figura 16: Acessorios x Faixa Etaria
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Fonte: Dados da pesquisa
8. Conclusbes, contribuigdes e sugestdes

Conclui-se que o estudo presente foi de grande relevancia quanto a constatacao
da satisfacdo do cliente, quanto aos servigcos e produtos oferecidos pela Loja 25 de
Margo. Afinal, conforme mencionado no trabalho, entender o consumidor e como ele se
comporta é de extrema significancia para as organizacgdes e sé através do conhecimento
de seus consumidores as empresas poderdo desenvolver estratégias mercadoldgicas que
agreguem valor para seus clientes e com isso eles se sintam satisfeitos e fiéis.

Inicialmente na suposicdo da pesquisa, pensou-se que o publico da empresa era
composto por pessoas das classes mais baixas. Dessa forma, foi importante destacar e
elucidar no referencial tedrico, o item 2.3 denominado definigcdes sobre a populagéo de
baixa renda. Entretanto, ap0s a pesquisa pode-se observar que essa suposicdo foi
refutada, afinal, os consumidores pertencem também a classe média.

Ressalta-se ainda que, conforme verificado na pesquisa, que buscou também
verificar a influéncia dos aspectos socioecondémicos na satisfacdo dos consumidores, o
cliente da Loja 25 de Marco é preponderantemente de mulheres que compdem a
populacédo de classe média. Destaca-se que nessa pesquisa foram relacionadas variaveis
como idade, sexo, renda. Dessa relagéo, conclui-se que 100% dos clientes séo do sexo
feminino. Em relagéo a idade, o publico é bem homogéneo, possuindo clientes de todas
as idades, dos mais jovens até os clientes de mais velhos.

Inicialmente ressalta-se que todos os clientes afirmam que indicariam a loja 25
de Marco para outras pessoas. Isso mostra que o maior marketing da empresa é a
indicacdo boca-a- boca, sendo considerado como muito positivo. Afinal, Segundo
Johnson & Fornell (1991), fidelidade é uma predisposi¢do do consumidor para
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recomprar de uma mesma empresa. Os clientes disseram falar favoravelmente sobre a
25 de Margo, recomendariam a empresa para alguém, incentivaria amigos e parentes a
adquirir produtos da loja 25 de Margco e consequentemente voltariam a comprar
produtos da loja 25 de Marco.

Ressalta-se que o principal motivo que leva o consumidor a continuar cliente da
empresa € 0 preco baixo dos produtos. O que pode ser uma ameaga ao Seu
desenvolvimento continuo, pois percebem-se que um nudmero crescente de empresas
similares ingressam intensamente nesse mercado, que até o inicio de 2013, data de
fundacdo da organizacdo estudada, ainda era pouco explorado. Sabe-se também, como
ressaltado por Porter (2004), o grande problema de empresas que trabalham buscando
apenas a lideranca em custos é que para se manter em vantagem competitiva na
indUstria onde atuam elas normalmente precisam guerrear por preco 0 que pode ser
muito perigoso afinal, sua margem de contribuicdo pode ser cada vez menor e o risco de
se tornar negativa é grande. O que implicaria em um insucesso financeiro para a
organizacao.

Ao se tratar da varidvel, qual motivo o cliente entrou na loja, mais de 60% dos
clientes afirmaram que estavam passando e resolverem entrar, conclui que a localizagédo
da loja é um ponto estratégico e em caso de mudanca de endereco ou abertura de uma
filial, conforme mencionado nos planos do empresario é de suma importancia que o
marketing seja trabalhado de forma estratégica para que o consumidor acompanhe esse
movimento de migracdo de um ponto para outro e quem sabe na extensdo de novas
unidades na cidade ou em cidades que ainda ndo possuam esse conceito de lojas
populares de bijuterias.

Outro aspecto preponderante que foi observado no decorrer da aplicagdo da
pesquisa realizada na loja, é o de que se faz importante desenvolver uma forma mais
organizada de distribuir os produtos na loja, com o objetivo que os produtos fiqguem
mais organizados, facilitando a visualizacdo do mesmo pelos clientes. Em diversos
momentos, constatou-se que os consumidores "se perdem™ diante a gama de ofertas e
confundem o preco do produto na hora do pagamento. 1sso € um ponto a se destacar ja
que o preco € determinante para esse cliente, caso este seja maior do que o esperado o
cliente tende a ficar muito decepcionado com a empresa o que pode impedir a recompra
e 0 tdo almejado processo de fidelizacdo.

Destaca-se também, que devido ao grande fluxo de cliente na loja, é necessario a
implantacdo de um processo de venda dos produtos, fazendo com que haja uma maior
organizacdo desde quando o cliente entra na loja até 0 momento do p6s venda. Além
disso, observou-se que é importante a implantacdo de vitrine na loja, pois a vitrine
corresponde ao Marketing mais imediato que um lojista pode lancar médo para
conquistar o consumidor. O vitrinismo é considerado hoje uma area do chamado Visual
Merchandising, ou seja, a técnica de mercado que se baseia em seduzir o cliente por
meio do apelo visual. E criar uma aparéncia que estimule, de forma consciente ou néo, o
consumidor a compra. Constata-se que essa ferramenta de marketing é vital para a Loja
25 de Marco e que deve ser imediatamente implementada.

De acordo com a pesquisa aplicada, e com o que foi observado durante a
aplicacdo da mesma, ressalta-se os pontos fortes e fracos da Loja 25 de Marco:
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PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Alta satisfagdo dos clientes Falta de vitrine na loja
Localizagdo Estratégica Falta de organizacao dos produtos
Propaganda boca a boca dos clientes

Devido a importancia do tema e visando o desenvolvimento de novas pesquisas,
colocam-se algumas sugestdes:

e Aplicar a mesma pesquisa em outra empresa que careca de dados relacionados a
satisfacdo de seus clientes;

e Desenvolver uma pesquisa de mercado para conhecer qual seria a melhor praca para
a implementacao de uma filial da Loja 25 de Marco;

e Aplicar a mesma pesquisa, na nova loja, devido & mudanca de endereco, pode ser
que haja alguma perda significativa de clientes, visto que o ponto da loja era
estratégico.
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