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“Deus nos faz perfeitos e ndo escolhe os
capacitados, capacita-os. Fazer ou nao
fazer algo s6 depende da nossa vontade e

perseverancga’.

Albert Einstein
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A QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS E A SATISFACAO DOS CLIENTES
EM UMA LOJA DE CALCADOS: Caso POLAINA Patos de Minas —-MG

Aline Yara Araujo

Neise Maria Vergosa

RESUMO

Em um mundo de constante busca por qualidade, os consumidores se tornaram cada
vez mais exigentes, procurando ao realizar suas aquisicdes muito além de um produto
barato ou com aparéncia boa, eles comparam um conjunto de caracteristicas tanto
dos produtos quanto da empresa que oferece esse produto. Sendo assim, este artigo
tem por objetivo investigar o comportamento dos consumidores na loja Polaina
Calcados situada em Patos de Minas, identificando o grau de satisfacdo em relacéo
ao atendimento e ao consumo. Como método foi utilizado um estudo de caso para
avaliar a satisfacdo dos clientes da Polaina Calcados. Podemos concluir que os
consumidores se tornaram cada vez mais exigentes com o0 passar dos anos,
implicando em uma mudanca na maioria das empresas para conseguir atender ao
seus desejos e necessidades, também um maior acompanhamento com as
tendéncias atuais e a garantia de qualidade dos produtos, e ndo menos importante a
qualidade no atendimento. Por isso, € importante que as empresas busquem realizar
constantes pesquisas de mercado para avaliar as exigéncias de seu publico alvo,
como também adotar métodos de marketing para demonstrar aos clientes mais
informacdes sobre os produtos oferecidos em seu estabelecimento.

Palavras-chave: Consumidores, Marketing, Produtos, Qualidade.

The quality of service and customer satisfaction in a SHOE STORE: Case POLAINA
Patos de Minas-MG

ABSTRACT

In a world of constant quest for quality, consumers have become increasingly
demanding, seeking to make their acquisitions far beyond a cheap or good looking
product, they compare a set of characteristics of both the products and the company
that offers that product . Therefore, this article aims to investigate the behavior of
consumers in the Polaina Calgados store located in Patos de Minas, identifying the
degree of satisfaction regarding service and consumption. As a method, a case study
was used to evaluate customer satisfaction of Polaina Cal¢cados. We can conclude that
consumers have become increasingly demanding over the years, implying a change
in most companies to achieve their wishes and needs, also a greater follow up with
current trends and product quality assurance, and not least the quality of care.



Therefore, it is important that companies seek to conduct constant market research to
evaluate the requirements of their target audience, as well as to adopt marketing
methods to demonstrate to customers more information about the products offered in
their establishment.

Keywords: Consumers, Marketing, Products, Quality.

1 - INTRODUCAO

Atualmente em um mercado cada vez mais competitivo na busca acirrada
por clientes, é necessario um diferencial para se conquistar novos clientes, atendé-los
satisfatoriamente e torna-los fiéis a empresa, sendo necessario buscar novos
caminhos para cativar e satisfazer as inUmeras exigéncias dos clientes. Uma das
inovacgdes mais importantes da ISO 9000:2000 é o requisito de medir e monitorar a
satisfacdo dos clientes e, em seguida, utilizar essas informacdes para adotar acdes
de melhoria em sua satisfacao.

Para atender necessidades, anseios e expectativas dos clientes é
necessario que haja pesquisas onde é possivel conhecer cada tipo de desejo. O
cliente so estara satisfeito com a empresa, quando ele percebe que houve um esforco
em desenvolver o produto mais adequado e compativel com cada estilo de
consumidor. A satisfacdo dos clientes € alcancada a partir de diversas acdes que as
empresas precisam executar, assim, oferecer produtos e servigcos de qualidade, além
de precos e prazos sdo alguns pontos que podem influenciar na satisfacao.

A definicdo de Kotler (1998, p. 53) para satisfagdo é: "[...] o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado
pelo produto (ou resultado) em relagédo as expectativas da pessoa.”.

E papel de cada empresa fazer o seu proprio diferencial, investindo na
capacitacdo de seus funcionarios, nas mercadorias a serem vendidas, nas
divulgacdes de sua empresa, enfim fazer seu referencial de forma qualitativa e
surpreendente a fim de garantir um retorno sustentavel e de lucratividade.

E importante lembrar que o marketing de um cliente insatisfeito € maior que
de um cliente satisfeito, pois uma vez mal atendido ao ouvir falar o nome da empresa

logo diz o porqué ndo gosta de estar la. Por isso € importante deixar os clientes



satisfeitos para que esses também facam o marketing de sua empresa de maneira a
atrair um maior nimero de clientes para a mesma.

As empresas sO crescem quando conseguem atender as expectativas de
seus clientes, garantindo uma boa qualidade, bom atendimento, facilidade de
negociagao preservando o respeito, a confianga e tentando deixa-los encantados pela
credibilidade oferecida pela empresa.

Propiciar satisfacdo aos clientes traz, como retorno, a lucratividade do
negocio e um maior conhecimento de sua marca ou empresa no ambiente
mercadoldgico (KOTLER, 1999). Segundo o autor uma das definicdes de marketing
pode ser interpretada como a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com ele.

A justificativa para o tema proposto esta sustentada na busca da satisfacao
dos clientes como um dos fatores responsaveis por sua retencdo, utilizada como
estratégia para obtencdo de uma vantagem competitiva sustentdvel garantindo
volumes de venda capazes de suprir as necessidades das empresas ao longo do
tempo, através do efetivo relacionamento com seus clientes.

Este trabalho tem como objetivo, identificar o perfil do entrevistado, assim
como o indice de satisfacdo em relacdo ao atendimento, produto, preco, promogao,
confiabilidade e avaliagdo dos tangiveis pertinentes a prestacdo de servicos da
Polaina Calgados - Patos de Minas-MG. Espera-se que este trabalho possa contribuir
minimamente com as ciéncias sociais e aplicadas bem como fornece ao
empreendedor ferramentas Uteis para a tomada de decisdo em funcdo do tema

pesquisado.

2 - CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

Nesta secdo sao abordados os dados importantes para a realizagédo deste
trabalho, como: o historico e a relacdo da empresa com o meio politico, econémico e

social.



2.1 DADOS IMPORTANTES

Raz&o Social: Polaina Calgados LTDA

Nome Fantasia: Comercial Polaina

Endereco: Rua Olegario Maciel, 273 Patos de Minas- MG

Telefone: (34) 3821-3498

Data de abertura: 8/11/1986

CNPJ: 01.386.882/0001-38

Inscricdo Estadual: 480407769.00-85

Ramo de Atividade: Comércio Varejista de Calcados

Quadro Societario: Eliana Bittencourt de Castro Teixeira, Marli Abadia Da

Mota de Castro Teixeira e Leonardo Mota de Castro Teixeira.

2.2 HISTORICOS DA EMPRESA

A Loja Polaina Calgcados tem como seguimento principal a venda de
calcados e acessorios femininos. Foi criada em novembro de 1986, onde se iniciou
uma histéria empreendedora e de sucesso, com superacao de obstaculos constantes
e desejo de crescer, esse sonho so foi possivel gracas a insisténcia de dois irmaos
Marcelo Antdnio de Castro Teixeira e Milton Roberto de Castro Teixeira.

Logo depois suas esposas Eliana Bittencourt de Castro Teixeira e Marli
Abadia Da Mota de Castro Teixeira também vieram a integrar a loja, com muita
determinacdo essa pequena empresa veio a se tornar sélida no mercado de Patos de
Minas.

E com visdo de mercado ampla e sempre tratando seus colaboradores e
funcionarios com respeito e de forma integra, os empresarios buscaram novas
empresas, hoje a Loja Polaina Calcados fazendo parte de um grupo onde € composto
por oito lojas que fazem parte do comércio da cidade de Patos de Minas formando
assim o Grupo Polaina.

Para atender os clientes com o maximo de eficiéncia, a Loja Polaina conta
com uma equipe treinada e motivada, composta por 3 vendedoras, 1 caixa e 1 office

boy sendo assim 5 colaboradores, do mesmo modo como com produtos exclusivos,
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de marcas conceituadas. A loja esta em constante modernizacdo para antecipar as
maiores tendéncias de moda.

Sua missdo € proporcionar beleza e conforto as pessoas que desejam
produtos de moda com qualidade. A maioria dos produtos vendidos na loja é de
exclusividade e de marcas conceituadas, como por exemplo: LUIZA BARCELOS,
FERRUCI, TABITA, KIPPLING, JORGE BISCHOFF entre outras.

Constantemente se conceituando com as tendéncias da moda,
participando em feiras do setor de calgcados, como a de Gramado - RS, Franca — SP,
Belo Horizonte —MG e Birigui — SP.

Seus valores sao ética, comprometimento e valorizacdo das pessoas, a loja
ja esta hd mais de 28 anos, sempre buscando melhoria continua, inovacao,

preocupacao permanente com o design da loja e com o foco nas pessoas.

3 - REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING

Sistematicamente, marketing, no uso cotidiano, significa:
"comercializacao", mas também realizacdo. Engloba todo o conjunto de atividades de
planejamento, concepcao e concretizacdo, que visam a satisfacdo das necessidades
dos clientes, presentes e futuras, através de produtos/servigos existentes ou novos.

O marketing identifica a necessidade e cria a oportunidade.

Um somatério de atividades estreitamente vinculadas ao desejo e a
consequente satisfacdo dos consumidores via disponibilizacdo
objetivo-subjetiva de produtos e/ou servigos, conforme a¢bes previstas
em planejamentos de natureza estratégica, ao mesmo tempo em que
fornecem insumos diferenciados para a prépria organizacdo que se
transformardo em beneficios varios, incluindo os consumidores fiéis ou
potenciais (ARAUJO, 2004, p. 129).



Ao empregar uma definigdo gerencial “o marketing € descrito como a arte
de vender produtos. (...) o mais importante em marketing ndo € vender! Vender é

apenas a ponta do iceberg de marketing.” (KOTLER, 2000, p. 30). Sendo assim;

pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco
de vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A
meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o
servico se adapte a ele e se venda por si sé. O ideal é que o0 marketing
deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto
ou servico disponivel. Drucker (1973 apud KOTLER, 2000, p. 30).

No entanto as empresas tendem a oferecer produtos ou servicos de
qualidade superior, disponibilizando produtos ou servigos corretos e que atendam
cada tipo de cliente, o que exige um conhecimento de marketing muito bem feito, sem
riscos de erros.

Esta orientacdo faz com que as empresas considerem a ética e a
preocupacao social como parte do seu cotidiano. Os lucros, a satisfa¢ao dos clientes
e o interesse publico devem estar balanceados, pois a modernidade trouxe n&o sé o
progresso, mas também uma extrema deterioracdo ambiental, escassez de recursos,
explosdo demogréfica, fome e miséria em todo o globo. (KOTLER, 2000).

Para Churchill (2005, p. 4), “marketing € o processo de planejar e executar
a concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos
e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”. A
esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em gque organizacoes e clientes
participam voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos.

Segundo Mccarthy & Perreault (1997), o marketing interage diariamente
uma centena de vezes com milhares de marcas, mesmo que néo se perceba e afeta
definitivamente de forma direta a vida das pessoas. Ele fornece bens e servigos para
satisfazer necessidades.

Apesar de existir o conceito baseado na troca defendido por Kotler e Ketler,
Cobra defende em sua teoria que o fator central do inicio do marketing foi a troca, e
gue sua divisdo poderia ser monetéaria ou ndo monetéaria. (COBRA, 2003).

Para identificar as necessidades dos clientes antes mesmo que eles
consigam percebé-las, a organizacdo devera firmar um relacionamento baseado na
confianca, prestar atencdo nos dados internos e externos, ao mesmo tempo em que

acompanha a evolucado do mercado (MUNHOZ, 2009). Esse relacionamento, ao ser



consolidado, contribui para uma maior lucratividade, pois, quanto mais tempo um
cliente permanece com uma empresa, menores sdo as chances de abandona-la e,
assim, o retorno financeiro proporcionado por esses clientes passa a ser continuo.
Portanto, a fidelizacéo do cliente torna-se imperativa diante da extrema concorréncia
existente no cenario atual.

A maioria das pessoas pensam na administracado de marketing como sendo
o trabalho de encontrar clientes em numero suficiente para atender a producéo de
empresa. Porém esta visdo é muito restrita. A organizacao tem um nivel desejado de
demanda para seus produtos. Em determinados momentos pode haver demanda
adequada, irregular, em excesso ou até mesmo nao haver demanda alguma, e a
administracdo de marketing deve encontrar formas de lidar com estes diferentes tipos
de demanda (KOTLER & ARMSTRONG, 1999).

A administracdo de marketing deve estar preocupada ndo apenas em
encontrar o publico-alvo da empresa, mas também em satisfazé-lo oferecendo
atendimento de qualidade e, dessa forma, conquistar e fidelizar estes clientes de
forma a permitir a permanéncia da empresa no mercado.

No entendimento de Kotler (1998, p. 40), "Administracdo de marketing € o
processo de planejamento e execucdo da concepc¢ao, do preco da promocéo e da
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais." Essa definicAo reconhece a administracdo de
marketing como um processo que envolve analise, planejamento, implementacéo e
controle, ou seja, a administracdo de marketing abrange ideias, bens e servicos, inclui
a nocao de troca e tem como objetivo gerar satisfacéo para as partes envolvidas.

Ao escrever sobre o desempenho do trabalho de marketing no ambiente

das empresas;

o trabalho de marketing no mercado consumidor é desempenhado
formalmente pelos gerentes de vendas, pelo pessoal de vendas,
administradores de propaganda e promocédo, pesquisadores de marketing,
administradores de servicos ao cliente, gerentes de produto, gerentes de
mercado e o vice-presidente de marketing. Cada cargo tem administracéo e
tarefas bem definidas e muitos desses cargos envolvem a administracao de
recursos especificos de marketing, como propaganda, pessoal de mercado e
vice-presidente administram programas, cuja tarefa é analisar, planejar e
implementar programas que produzirdo um nivel desejado de transagfes com
os mercados-alvos. Kotler (1998, p. 40)
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A administracdo de marketing € mais conhecida por administragdo de
demanda, ou seja, s&o realizados planejamentos, implementagédo, controle e
pesquisas de marketing, para que possa ser possivel credenciar os clientes e tornar
a empresa competitiva. (OLIVEIRA, 2011).

Para Guedes (2008), os clientes sdo responsaveis pelo sucesso da
organizagdo, entdo € importante atentar-se aos desejos e necessidades atuais,

procurando atendé-los sempre que possivel.

3.2 MARKETING DE SERVICO

O marketing esta associado as organizacfes, devido o seu enorme
relacionamento com o0s clientes, procurando atender aos seus desejos e
necessidades. Um dos principais diferenciais do marketing é que ele procura atrair
novos clientes e manter os clientes antigos, visando sempre a sua satisfacéo (VERAS
& COSTA, 2013).

De acordo com Abrantes (2006), o marketing de servicos tem como
principal foco, atrair e manter clientes atuais e potenciais, oferecendo maior
variabilidade de produtos ou servi¢cos para que tenham seus desejos e necessidades
atendidas. Visam manter os clientes internos, ou seja, funcionarios, pois funcionarios
valorizados desempenham um importante papel dentro da organizacdo. E também a
interacdo entre cliente-prestador de servigos, € necessario ter uma boa comunicacao
para que todos os lados sejam atendidos. Somente quando esses trés focos sao
atendidos, o marketing de servicos consegue se destacar e alcancar todos o0s
objetivos desejados.

O ser humano esta cada vez mais exigente, suas necessidades e desejos
vem antes do produto ou servico. Eles direcionam o caminho que as empresas devem
seguir. E ndo aceitam os produtos ou servi¢cos que Ihes sdo empurrados. No mercado
de produtos é possivel que o consumidor tenha contato com o produto antes da
realizagdo da compra, mas no mercado de servigcos € impossivel ter o contato fisico,
o cliente realiza a compra de uma promessa de entrega. Sendo assim, na hora da
escolha de um produto o cliente necessita experimenta-lo como usuario, apenas na
situacdo de compra realizada (ABRANTES, 2006).
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3.3 DENIFICAO E CARACTERISTICA DO SERVICO

Por causa de sua grande influéncia no produto interno bruto (PIB), os
servigos comegaram a ganhar destaque nos ultimos anos e com isso a representagao
da economia mundial. O setor de servicos € muito conhecido por ser possivel de
variacdo, ou seja, Governos podem oferecer servicos escolares, hospitalares,
seguranca. Organizagcdes sem fins lucrativos oferecem servicos de caridade,
faculdade, igrejas. J& organizac6es empresariais advocaticios, seguradoras, bancos,
imobiliarios, varejo, entre outros (KOTLER & ARMSTRONG, 1999; LOREGIAN &
HOSS, 2011).

Segundo Churchill e Peter (2000), s6 foram possiveis 0 crescimento do
setor de servigos devido a dois fatores. O primeiro é pelo aumento do niumero de
consumidores organizacionais e o segundo é a acessibilidade de realizar compras
através de tecnologia.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), “servigos séo definidos como atos,
processos e atuacdes que sao produzidos por uma entidade ou pessoa, e oferecidos

para outra entidade ou pessoa”. “Servigo € um ato realizado por uma parte ou outra,
sendo oferecido um produto totalmente intangivel” (LOVELOCK, 2001 apud
OLIVEIRA, MARCONDES, MALERE & GALVAO, 2009, p. 81).

De acordo com Veras e Costa (2013), os servicos apresentam
caracteristicas particulares, com isso conseguem se destacar conforme a sua
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Um servigo é intangivel por ndo apresentar em sua forma cheiro, cor, sabor.
S0 é possivel adquirir um servigco apés a confirmacdo de sua qualidade. Conforme a
sua inseparabilidade € pelo fato de serem consumidos assim que sédo adquiridos. Em
sua caracteristica variavel o servigo pode ser parecido, mas nunca idéntico ao outro,
ou seja, o servico depende de quem o oferta e de onde € ofertado. J& em sua
caracteristica perecivel € devido ao fato de ndo poderem ser armazenados em um

local até a realizacdo da venda.

3.4 PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR EM SERVICO
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O comportamento do consumidor € caracterizado como uma pessoa ou um
grupo de pessoas procuram adquirir determinado bem ou servigo, para satisfazer a
um desejo ou necessidade. Podemos entender o ato da aquisicdo como uma série de
passos, iniciando com o0s desejos e expectativas, logo em seguida € gerado uma
procura para analisar se as alternativas lancadas no mercado realmente nos
satisfazem se realmente atenderem as nossas expectativas, passamos para a
realizacdo da compra e por ultimo o pds-compra (FRANCISCO, 2015; MOREIRA,
TEIXEIRA & CORDEIRO, 20186).

Para Oliveira (2016), o consumidor sO realizard a sua compra de um
determinado bem ou servi¢o, quando reconhecer a sua necessidade, ou seja, ele ir4
buscar informacBes sobre o produto para verificar se ele realmente atende ao seu
desejo e necessidade, apos isso € feito um pds-compra, que se caracteriza ao fato do
consumidor compartilhar com outras pessoas a sua opiniao sobre o produto adquirido.

O processo de compra faz com que o consumidor passe por cinco etapas.
Sdo elas: reconhecimento do problema, busca de informacgbes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e o pds-compra. Essas etapas podem ser puladas
quando ja conhecemos o produto que queremos adquirir, porém o conhecimento
destas cinco etapas faz com que o consumidor tenha uma mente aberta e realize
novas compras, analisando novas oportunidades de escolha (KOTLER & KELLER,
2006 apud COSTA, VILARINDO & COSTA, 2007).

Reconhecimento | | Buscade | | Avdiago ||  Decisio Comportamento

——

do problema informacdes de altemativas de compra pds-compra

Figura 1 - Etapas do processo de decisdo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)

Serao descritas a seguir as etapas do comportamento de compra baseadas
na teoria proposta por Kotler e Keller (2006):

Reconhecimento do problema: sabemos que o processo de compra €
determinado quando temos um desejo ou uma necessidade. O ser humano possui
estimulos que determinam a necessidade, variando de pessoa para pessoa. Estes
estimulos podem ser internos, como necessidade de se alimentar ou saciar a sede, e

também podem ser externos como admirar a casa do vizinho, o carro, uma roupa.
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Busca de informacdes: quando nos interessamos por determinado produto,
procuramos encontrar informacdes para que possamos ter mais alternativas na hora
da realizacdo da compra.

Avaliacdo de alternativas: jA com as informacdes necessarias sobre o
produto desejado, o ser humano comeca a avaliar importantes quesitos, como a
qualidade, o valor, formas de pagamento, entre outras.

Decisdo de compra: nessa etapa o consumidor comeca a se preparar para
a realizacdo da aquisicdo, entdo ele precisa escolher a loja onde ira realizar a sua
compra, o revendedor, a cor, a marca, quantidade.

Comportamento pds-compra: o consumidor comeca a analisar se
realmente fez uma boa compra, analisando as midias e todas informacdes sobre o

produto.

3.5 ATRIBUTOS NA AVALIACAO DOS SERVICOS

Para Sias (2005), é necessario ter sua visdo totalmente focada para
analisar quais devem ser as melhorias nos servicos, por isso é necessario que essa
melhoria esteja interligada com a empresa, para apresentar aspectos de melhoria e
estabelecer um ambiente saudavel e criativo. E indispenséavel se ter uma base sélida,
assim sera evitado a perda de clientes para empresas concorrentes.

Para estabelecer essa base soélida, é preciso adquirir informacdes sobre a
qualidade dos servigos e oferecer aos consumidores diferenciais que se destaquem
das demais empresas.

Conforme PARASURAMAN (1985) sera descrita a seguir as variaveis para
avaliacao na prestacao de servigos.

Confiabilidade: é necessario manter uma relacdo de confianca entre
empresa e cliente, principalmente no que diz respeito a entregas em prazos
determinados, descontos, atendimento de qualidade e eficiéncia na resolucéo dos
problemas. Com todos esses requisitos atendidos o cliente se sentird confortavel em
retornar na organizagado e também fazer um marketing para os amigos.

Presteza: € algo que precisamos ficar de olho, ou seja, € muito importante

mostrar ao cliente que ele sera bem atendido ao realizar uma visita na empresa. Todo



14

consumidor espera receber noticias sobre o produto que deseja adquirir, entdo ele
retornara na empresa que lhe atendeu mais rapido.

Competéncia: essencial investir em treinamentos para que os funcionarios
exercam as suas atividades de forma eficaz. Mostrando as suas habilidades e
conhecimentos na realizagéo de um determinado servigo.

Acessibilidade: como os consumidores estdo cada vez mais exigentes,
eles procuram se fidelizar com empresas que Ihe atendem em horarios convenientes.
E também estdo na busca incessante de locais que |he proporcionam varias opcdes
de acesso.

Cortesia: demonstracdo de educacdo entre ambas as partes. Ou seja, é
necessario que o cliente tenha consideracdo com a empresa e vice-versa.

Comunicacao: demonstrar ao cliente que a empresa fala a sua lingua. Ou
seja, usar a linguagem adequada para atender a cada tipo de cliente, demonstrando
também a sua preocupacdo em explicar sobre os produtos e servi¢os, para garantir
gue o cliente compreenda e realize a sua aquisicdo da melhor forma possivel.

Credibilidade: garantir ao cliente que os problemas serdo resolvidos,
mostrando que a empresa € comprometida e estd sempre em busca de atender aos
interesses dos consumidores.

Seguranca: mostrar ao cliente que a empresa esta livre de perigos, riscos
ou davidas.

Compreensado e Conhecimento do Cliente: procurar realizar pesquisas
com o publico alvo, esforcando para conhecer todas as necessidades e desejos dos

clientes.

3.6 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing é caracterizada como sendo aquela que tem o
poder de ligar o consumidor, o cliente e o publico até as informac¢des encontradas
auxiliando na avaliagcdo das informacOes e definindo os problemas de mercado.
(VIEIRA, et al (2012).

A pesquisa de marketing € um processo objetivo, ou seja, apresentam em
sua caracterizacdo a finalidade de coletar, analisar e apresentar resultados sobre

determinadas informacdes, colaborando com resultados eficazes para solugbes de
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problemas e oportunidades no marketing, como também na tomada de decisdes
(MALHOTRA, (2006) apud BITENCOURT & ZUCCO, (2014)).

De acordo com Malhotra (2012), o consumidor consegue estar em contanto
com o profissional do marketing através das pesquisas realizadas, com isso, ele
podera dar a sua opinido sobre determinado produto e colaborar com pesquisas feitas
para identificar o desejo e a necessidade de cada publico alvo.

Quando existe uma deficiéncia na atribuicdo de informacdes é possivel ter
uma decisdo gerencial incorreta, sendo assim, um dos principais objetivos da
pesquisa de marketing € avaliar as necessidades dos consumidores e fornecer a
gerencia informagdes precisas e relevantes sobre determinado bem ou servigo
(MALHOTRA, (2012) apud ALVES, et al (2015).

4 - METODOLOGIA

A metodologia é a explicacdo detalhada, minuciosa, exata e rigorosa de
toda acéo desenvolvida no método do trabalho de pesquisa. E a explicacéo do tipo de
pesquisa, do instrumental utilizado, do tempo previsto, da equipe de pesquisadores e
da divisdo do trabalho.

Para Demo (1995), metodologia € o estudo dos caminhos e dos
instrumentos usados para se fazer ciéncia. E uma disciplina a servico da pesquisa. A
metodologia tem como funcao basica orientar o caminho da pesquisa, auxiliar a refletir
e instigar a capacidade criativa.

Como uma forma de complementar o que foi dito por Demo(1995),
Gil(1999) afirma que a pesquisa € o processo formal e sistematico de aplicacdo do
método cientifico. O objetivo da pesquisa € descobrir respostas para problemas
mediante o0 emprego de procedimentos cientificos.

Para alcancar o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa de campo.
Foi escolhido esse tipo de pesquisa porque teve como base a empresa do setor de
calcados, localizada na cidade de Patos de Minas em Minas Gerais.

A pesquisa de campo, de acordo com Cervo e Bervian (1978) sao
realizadas na area das ciéncias sociais e psicologicas. Algumas de suas técnicas sao

igualmente utilizadas para a coleta de dados complementares em outras areas da
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ciéncia. As técnicas de pesquisa de campo tém por finalidade recolher e registrar
ordenamento os dados ao assunto escolhido como objeto de estudo.

Quanto aos meios, foi um estudo de caso a pesquisa, porque o objeto de
estudo se referiu ao indice de satisfacdo dos clientes da loja de calcados, Polaina
Calcados, em relagéo a percepcao e eficacia no atendimento e qualidade do produto.
Para Vergara (1997, p.47), o estudo de casol...] “tem carater de profundidade e
detalhamento e estara circunscrito a uma unidade.

Nesse mesmo caminho corroborou-se que o0 estudo de caso €
caracterizado pelo estudo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir
0 seu conhecimento e detalhamento (GIL, 1999, p. 72-73).

Quanto a abordagem foi uma pesquisa quantitativa pela forma de
abordagem do problema que esta sendo objeto de estudo, onde estaréo quantificados,
opinides, dados, nas formas de coleta de informacdes, assim como também com o
emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais simples, como
porcentagem, média, moda mediana e desvio padréo, até as de uso mais complexo,
como coeficiente de correlacéo, analise de regressao etc. OLIVEIRA, (1997).

Caracteriza-se pesquisa quantitativa, por se tratar de um estudo conduzido
a partir de um plano estabelecido, com hip6tese claramente especificada e variaveis
definidas operacionalmente objetivas e a0 mesmo tempo, com a interpretacdo dos
dados, pretende-se buscar compreender os fenbmenos dos participantes da situacéo
em estudo.

(COLLIS, 2005, p. 26), [...] um método quantitativo envolve coletar e
analisar dados numéricos e aplicar testes estatisticos.

Quanto aos fins, a natureza deste estudo, transparece a medida que se
procurou avaliar a percepc¢éo do publico-alvo. De acordo com Rudio(2001) a pesquisa
descritiva deseja conhecer a sua natureza, sua COmMpOSICA0, processos que O
constituem ou nele se realizam. Para alcancar resultados validos, a pesquisa
necessita ser elaborada corretamente, submetendo as exigéncias do método. O
problema sera enunciado em termos de indagar se um fenbmeno acontece ou nao,
quais variaveis o constituem, como classificado, que semelhancas ou diferencas
existem entre determinados fendmenos.

A coleta de dados foi realizada através de um questionario fechado, a
respeito disso Vergara (1997, p. 52) diz que,
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O questionario caracteriza-se por, uma série de questdes apresentada
ao respondente, por escrito. No questionéario fechado, o respondente
faz escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas. Um
guestionario nao deve ter mais do que trés tipos de questdes, para ndo
confundir o respondente. O questionario precisa ter um nimero de
guestbes que seja adequado a obtencao da resposta ao problema que
se busca, mas ndo canse o respondente.

Colliis e Hussey (2005, p. 165) complementaram afirmando que, um
“questionario € uma lista de perguntas cuidadosamente estruturadas, escolhida apos
a realizacdo de varios testes, tendo em vista extrair respostas confidveis de uma
amostra escolhida”.

O tratamento de dados refere-se aquela secdo na qual se explica para o
leitor como se pretende tratar os dados coletados, justificando por que tal tratamento
€ adequado. (VERGARA, 1997, p.56).

Apos aplicar os questionarios, e, por fim, cadastrar os dados foi realizado a
codificacdo do questionario, que, segundo Vergara (1997), € reunir um conjunto
metddico e sistematico de disposicdes relativas a um assunto.

Logo apéds a aplicacédo foi feita a tabulacdo dos dados, que contou com o
auxilio do software sistema StatisticalPackage for the Social Sciences (SPSS). Essa
ferramenta possibilitara realizar andlises estatisticas descritivas.

A analise e interpretacdo de dados foi feita mediante: analise de conteddo
guantitativa através de graficos e tabelas observando sempre os objetivos propostos
neste estudo e os principais conceitos de marketing, pesquisa de satisfacao,
administracdo de marketing e todos conceitos que englobam o marketing.

A andlise dos resultados alcancados foi desenvolvida por meio da avaliacao
do "indice de satisfagéo” (IS) das afirmativas que, de acordo com Vergara (1997), é
uma técnica utilizada para mensurar as respostas.

A analise dos indices de satisfacao foi estabelecida por meio da férmula
abaixo, com base na teoria exposta por Caixeta et al. (2006) citado por Vergcosa
(2007).

IS = (A X O) + (YE x 1) + (%l x 2) + (%0 x 3) + (YU x 4)
4
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Sendo,

A = Totalmente insatisfeito (TI);

E = Insatisfeito (1);

I= Nao insatisfeito nem satisfeito (neutro) (NINS);
O = Satisfeito(S);

U = Totalmente Satisfeito (TS).

Inicialmente foram apresentados os dados demograficos dos entrevistados,
seguidos pelas analises dos indices de Satisfacdo dos construtos, média e desvio
padrao.

Cabe elucidar que os resultados da pesquisa foram analisados e
mensurados de modo a elaborar um plano de acdo para a empresa estudada, que

tem por finalidade incrementar ou reparar os aspectos encontrados em tais resultados.

5- RESULTADOS

Na sequéncia serdo apresentados graficos e tabelas que correspondem
aos dados obtidos por meio da pesquisa realizada e suas devidas analisem.

Os gréficos 1, 2, 3 e 4, apresentam os dados demograficos relativos aos
entrevistados.

O gréfico 1 aponta os dados relacionadas a faixa etaria dos entrevistados.
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Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados
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Dados da pesquisa 2018.

De acordo com o grafico 1 a maioria dos entrevistados, ou seja, 48%
correspondem a faixa etaria de 21 a 30 anos, cerca de 20% tem 20 anos, 18% estédo
entre 31 a 40 anos, 10% deles apresentam 50 anos e somente 4% estdo na faixa

etaria de 41 a 50 anos.

O grafico 2 aponta os dados relacionadas a escolaridade dos entrevistados.

Grafico 2 — Escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa 2018.

O gréfico 2 sobre escolaridade dos entrevistados, 38% apresentam ensino
superior completo, enquanto 34% formaram se no ensino médio completo, 14% dos
entrevistados tém apenas o ensino fundamental completo e também 14%

correspondem aqueles que se formaram em mestrado completo.
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O grafico 3 aponta os dados relacionadas o tempo que 0s clientes

frequenta a loja Polaina.

Grafico 3 - Tempo que os entrevistados frequentam a loja Polaina
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Fonte: Dados da pesquisa 2018.

O grafico 3 ao serem abordados sobre o tempo que frequentam a loja,
obteve-se um resultado significativo de que 48% dos entrevistados ja frequentam a
empresa ha mais de 5 anos, 20% frequentam de 1 a 2 anos, 16% frequentam ha
menos de 1 ano e também 16% dos entrevistados frequentam a empresa de 3 ha 5

anos.

O grafico 4 aponta os dados relacionadas a Renda Familiar dos

entrevistados.

Grafico 4 - Renda Familiar dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa da pesquisa 2018.
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O gréfico 4 sobre a renda familiar, obteve-se um resultado de 42% dos
entrevistados apresentam renda de R$1000,00 & R$2999,00, 18% tem renda familiar
de R$7000,00 a R$8999,00, 16% apresentam renda maior ou igual a R$3000,00 ou
R$4999,00, 14% até R$999,00 e 10% de R$5000,00 & R$6999,00.

A seguir serdo apresentadas as tabelas relacionadas a aspectos tangiveis;
produtos; atendimento; confiabilidade e indicacéo.

Seréo usados como nomenclatura a correspondéncia no quadro 1.

Quadro 1 - Nomenclatura das abreviaturas

ABREVIATURA | NOMENCLATURA ABREVIATURA | NOMENCLATURA
INDICE DE

IS SATISFACAO I INSATISFEITO
INDICE DE
SATISFACAO S SATISFEITO

ISG GERAL
TOTALMENTE TS TOTALMENTE

TI INSATISFEITO SATISFEITO

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 1 apresenta a avaliacdo em relacdo a aspectos tangiveis.

Tabela 1 - Andlise do IS do construto Aspectos Tangivel em %

ASPECTOS TANGIVEIS TI I NEUTRO S TS IS
Design da loja (projeto arquitetonico). 4 2 94  97,5%
Limpeza da loja. 100 100%
Estado de conservacéo da loja. 4 926 99%
Visibilidade dos produtos nas prateleiras da

loja. 100 100%
Arrumacéo da vitrine da loja. 100 100%
lluminacéo da loja. 2 98 99,5%
Conforto da loja. 100 100%
IS DO CONSTRUTO ASPECTOS TANGIVEIS 99,42%

Fonte: Dados da pesquisa 2018

De acordo com a tabela 01, 99,42% dos entrevistados se sentem satisfeitos
com 0s aspectos tangiveis oferecidos pela Polaina. Pode-se perceber que existe um
maior destaque em relacdo a limpeza da loja, arrumacédo da vitrine, visibilidade dos



22

produtos em prateleiras e o conforto que oferecem, obtendo-se 100% do total de
satisfagéo.

Para Del Fiaco e Melo (2011), os ativos tangiveis, ou mais conhecidos
como corporeos sdo aqueles que podemos ver, tocar, como por exemplo, canetas,
caderno, celular, portas, entre outros.

E de grande importancia que a organizacdo ofereca um local limpo,
organizado, seguro e confortavel para os seus consumidores. Pois, quando o cliente
se sente seguro e confortdvel em uma ambiente ele tera prazer em voltar, além de
fazer um marketing positivo para possiveis novos clientes.

A tabela 2 apresenta a avaliacdo em relacéo a aspectos produtos.

Tabela 2 - Analise do IS do construto Aspecto Produto em %

| ASPECTOS PRODUTOS T 1 N S TS IS
Variedade de modelos dos produtos disponiveis na

loja. 6 94 98%
Variedade de cores dos produtos disponiveis na

loja. 4 10 86 95%
Variedade de numeracgéo dos produtos disponiveis

na loja. 12 6 82 92%
Design dos produtos da loja (acompanham a

tendéncia da moda). 100 100%
Conforto dos produtos disponiveis na loja. 100 100%
Qualidade dos produtos disponiveis na loja. 100 100%
Preco dos produtos disponiveis na loja. 16 14 70 88%
Embalagem dos produtos da loja (beleza e/ou

funcionalidade). 100 100%
Promocoes 10 90 97%
Divulgacéo dos produtos da loja (publicidade em

revistas, sites etc.) 4 08 88 96%
| IS DO CONSTRUTO PRODUTOS 96,60%

Fonte: Dados da Pesquisa 2018

Um grande destaque em lojas brasileiras ou internacionais sao as
disponibilidades dos produtos, isso agrega valor e destaque entre 0s concorrentes.
Na Tabela 2 podemos identificar que um grande diferencial da empresa estudada é
relacionado aos produtos oferecidos aos clientes, estes produtos séo confortaveis e
estdo acompanhando a moda atual. Com isso, 96,60% dos entrevistados estdo
satisfeitos com a qualidade e disponibilidade dos produtos oferecidos.

Segundo Araujo, Soares, Costa e Uemura (2013), o produto € algo

oferecido em um mercado para atender aos desejos e necessidades das pessoas.
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Sendo assim, os produtos devem ser ajustados para cada nicho de mercado e assim
serem separados para cada tipo de publico alvo.

Consumidores de todas as idades buscam por produtos de qualidade e
gue atendem os seus desejos e expectativas, além disso, procuram também por um
custo beneficio adequados para o tipo de produto que estd sendo oferecido. Eles ndo
importam em pagar mais caro em um produto que € garantido a qualidade. Por isso,
€ importante que a empresa faca uma

A tabela 3 apresenta a avaliacdo em relacdo ao atendimento.

Tabela 3: Andlise do IS do Construto Atendimento em %

ATENDIMENTO TI N S TS IS
Aparéncia dos funcionarios. 2 8 90 97,00%
Cordialidade dos funcionarios. 8 92 98,00%
Simpatia dos funcionarios. 16 84 96,00%
Presteza dos funciondrios para resolver algum

problema (por exemplo, troca de mercadoria). 2 4 94 98,00%
Seguranca dos funcionarios aos fornecer informacées

sobre os produtos. 6 94 98,50%
Relacionamento dos funcionarios com o cliente (aviso

de promocgdes, chegada de novos itens etc.) 20 8 72 88,00%
IS DO CONSTRUTO ATENDIMENTO 95,83%

Fonte: Dados da Pesquisa 2015

A Tabela 3, refere-se ao atendimento oferecido pelos funcionarios, 95,83%
dos entrevistados estdo satisfeitos com o atendimento, sendo o maior foco para a
agilidade que os funcionarios tem em resolver problemas, cordialidade e seguranca
em que transmitem as informacdes a respeito de um produto.

Para Costa, Santana e Trigo (2015), o mundo estd cada vez mais
competitivo e para uma empresa se destacar na frente da concorréncia € necessario
gue invistam em qualidade no atendimento, isso faz com que a organizagcdo caminhe
em dire¢cao ao sucesso.

Um dos maiores diferenciais de empresas de todo o mundo é o
atendimento, os consumidores estdo buscando cada vez mais empresas que tenham
em seu quadro de funcionarios pessoas eficazes e que buscam resolver os problemas

com cautela e eficiéncia.
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A tabela 4 apresenta a avaliacdo em relacdo aos aspectos segurancas
confiabilidade.

Tabela 4 - Andlise do IS do construto Aspectos Seguranca Confiabilidade em %
SEGURANCA CONFIABILIDADE TI I NEUTRO S TS IS

Seguranca na loja 100 100%

Confianca na marca da loja 100 100%

Confianca e credibilidade na

gualidade dos produtos da loja 100 100%

IS DO CONSTRUTO SEGURANCA CONFIABILIDADE 100%

Fonte: Dados de pesquisa 2018

Segundo Filho (2003), a confiabilidade € definida como a melhor maneira que
as organizagfes ou pessoas encontram em desempenhar uma determinada funcéo
durante um determinado periodo de tempo, fazendo com que transmita aos clientes
uma seguranca ao realizar suas aquisicdes. Na Tabela 4, a loja estudada apresenta
um enorme diferencial, gerando 100% de satisfacdo no que se refere a confianca e
seguranca tanto nas marcas oferecidas, quanto qualidade dos produtos e seguranca
na loja.

E de extrema importancia a empresa investir em construir um laco de confianca
com os seus consumidores. Ou seja, a confianca vai além de realizar vendas corretas,
€ necessario também se fazer presente buscando garantir ao cliente uma maior
seguranca em relacdo a loja e a qualidade dos produtos oferecidos.

A tabela 5 apresenta a avaliacdo em relacdo ao construto indicacao.

Tabela 5 - Analise do IS do construto Aspectos Indicacédo Confiabilidade em %

INDICACAO TI | NEUTRO S TS IS
Vocé indica a Loja Polaina para outros? 100 100%
IS DO CONSTRUTO INDICACAO 100%

Fonte: Dados de pesquisa 2018

De acordo com estudos etimologicos, indicagdo significa o ato de se
expressar ou sugerir algo a alguém. A loja estudada apresenta diferencial que se
destacam no meio de seus concorrentes, 100% dos entrevistados indicariam a Polaina
para conhecidos e amigos, conforme Tabela 5. Segundo Maiorki e Dallabrida (2015),
0 ato de indicagao refere-se ao processo de identificar um determinado produto ou

servico, sendo assim, € feita uma analise para verificar se o produto é confiavel e em
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seguida sdo fornecidas informacdes correspondentes ao produto para oS
consumidores.

Quando o consumidor tem todos esses requisitos preenchidos e se sente
seguro ao realizar a sua aquisicdo na empresa selecionada é maior a chance dele

criar um laco de confianca e realizar um marketing positivo para seu grupo social.

6 - CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos propostos, neste artigo, foram alcancados com sucesso
através dos objetivos especificos que sao identificar o indice de satisfacdo em relacéo
ao atendimento, produto, preco, promocéao, confiabilidade e avaliacdo dos tangiveis
pertinentes a prestacao de servigos da Polaina Calcados.

Na identificacdo do perfil demogréafico dos entrevistados, apurou-se que a
maioria representada por 48% correspondem a faixa etaria de 21 a 30 anos, sendo
38% ja tem o ensino superior completo, 48% tem mais de 5 anos de frequéncia na loja
e renda mensal de R$1000,00 a R$2999,00. Podemos observar que a maioria das
pessoas que contribuiram para a entrevista € jovem com boas condi¢cfes de renda,
ou seja, adquirem os produtos para consumo proprio, atendendo aos seus desejos.

Analisando os aspectos tangiveis da Polaina, 99,42% dos entrevistados se
encontram satisfeitos principalmente com a limpeza da loja, conforto e visibilidade dos
produtos, isso representa um ponto positivo para a empresa estudada, pois como o
publico alvo sé@o jovens, eles procuram além de produtos de qualidade, querem
comodidade, praticidade e conforto.

Muitos consumidores procuram realizar as suas aquisicbes em lojas que
estdo sempre antenadas e que acompanham o mercado. Sendo assim, 96,60% dos
entrevistados estdo satisfeitos com a qualidade e disponibilidade dos produtos
oferecidos.

A praticidade que os funcionarios tem em resolver problemas é um grande
diferencial em empresas de todo o mundo, 95,83% se encontra satisfeitos com o
atendimento que a Polaina oferece.

Quando nos é oferecido todo suporte tanto no pré-venda quanto no pés-

venda, criamos um vinculo de confiangca com a organiza¢ao. Sendo assim, 100% dos
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entrevistados confiam nos produtos que a Polaina oferece e indicam a loja para que
mais pessoas possam conhecer e se tornar cliente.

Foi possivel constatar no estudo que os consumidores buscam mais do que
produtos de qualidade, nds consumidores buscamos observar se o local onde iremos
realizar essa aquisi¢cdo € confiavel e se atende as nossas expectativas. A empresa
estudada busca oferecer ao cliente um ambiente confortavel e esta sempre
procurando métodos de garantia na qualidade dos produtos oferecidos. Sendo assim,
€ visivel o seu destague no mercado, pois atende as expectativas dos clientes e
conseguem levar uma imagem positiva para a sociedade.

De uma maneira geral diante dos resultados obtidos, podemos destacar a
importancia de uma pesquisa de satisfacdo, pois através dela que as organizacdes
conhecem melhor os seus clientes e conseguem de uma forma mais eficaz resolver
0s problemas, evitando novos erros e agregando maior valor na interagéao entre cliente

€ empresa.
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APENDICE — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

IDENTIFICACAO

FAIXA ETARIA ESCOLARIDADE
() até 20 anos () Fundamental Incompleto ()
()21a30 Fundgmental Completo o
()31 a40 () Médio Incompleto () Médio
8 fnlaii,sdi 50 E:)Orsnup;)eetr(i)or Incompleto () Superior

Completo

() Mestrado Incompleto () Mestrado

Completo

() Doutorado Incompleto () Doutorado

Completo

Tempo que é cliente
( ) Menos de 1 ano
()dela?2anos

( )de 3ab5anos

( ) acimade 5 anos

RENDA FAMILIAR
() até R$ 999,00

() de R$ 1.000,00 a R$ 2.999,00
() de R$ 3.000,00 a R$ 4.999,00
() de R$ 5.000,00 a R$ 6.999,00
() de R$ 7.000,00 a R$ 8.999,00
() mais de R$ 9.000,00

Para responder as questdes a seguir vocé devera avaliar a sua satisfacdo em uma

escala de 1 a 5 sendo:

31

1 2 3 4

5

TOTALMENTE INSATISFEITO NEUTRO SATISFEITO
INSATISFEITO

TOTALMENTE
SATISFEITO

Avalie sua satisfacdo em relacio aos ASPECTOS TANGIVEIS

Design da loja (projeto arquitetdnico).

Limpeza da loja.

Estado de conservacéao da loja.

Visibilidade dos produtos nas prateleiras da loja.

Arrumacao da vitrine da loja.

lluminacéo da loja.

Conforto da loja.

Localizacao da loja (perto da casa/trabalho do cliente).

Avalie sua satisfacdo em relacdo aos PRODUTOS

Variedade de modelos dos produtos disponiveis na loja.

Variedade de cores dos produtos disponiveis na loja.

Variedade de numeracao dos produtos disponiveis na loja.

Design dos produtos da loja (acompanham a tendéncia da moda).

Conforto dos produtos disponiveis na loja.

Qualidade dos produtos disponiveis na loja.

Preco dos produtos disponiveis na loja.

Embalagem dos produtos da loja (beleza e/ou funcionalidade).

Promocoes

Divulgacéo dos produtos na midia de comunicacao e digital
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