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RESUMO

Este trabalho consiste em uma pesquisa de satisfacdo dos clientes da loja
Picorrucho Modas e Enxovais, que atende o segmento infanto-juvenil, se localizando
em Gravatai, RS. O objetivo da pesquisa € mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes da loja, frente aos atributos que estes mesmos consideram importantes. A
pesquisa teve duas fases, a qualitativa e a quantitativa. Na qualitativa foram
realizadas dez entrevistas em profundidade para identificar os atributos importantes
para os clientes, estes atributos foram divididos em quatro blocos: atendimento,
produto, preco e condi¢gdes de pagamento e loja e localizagdo. Na fase quantitativa
foram entrevistados cento e oito clientes, durante os dias dez e onze de outubro do
ano corrente. O bloco que teve grande impacto na satisfacéo foi o com relagdo aos
produtos, os atributos variedade, qualidade e estilo oferecido apresentaram as
maiores médias do questionario, Entretanto, as médias mais baixas foram obtidas
pelos atributos visualizagdo da loja na rua e ao acesso a loja. Os resultados
demonstram algumas dificuldades que devem ser superadas para que a empresa
possa entregar valor ao seu cliente.

Palavras-chave: pesquisa de satisfagao; comportamento do consumidor, marketing.
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1. INTRODUGAO

O segmento de roupa infantii opera em um mercado em constante
crescimento. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2006)
sdo quase 50 milhbes criangas de zero a quatorze anos no Brasil, referindo-se a
29% da populagdo do pais. Os comerciantes tém conhecimento do potencial do
setor que, conforme a Associagéo Brasileira da Industria Téxtil (Abit, 2006), ocupa
20% do mercado brasileiro de vestuario, tendo um crescimento médio de 11% ao

ano.

No entanto, a competitividade também é crescente. Os consumidores estao
cada vez mais fortalecidos o que torna a busca pela satisfacdo dos mesmos uma
necessidade. Dentro desta perspectiva € que este projeto de pesquisa de satisfagao

do consumidor da loja Picorrucho Modas e Enxovais, sera desenvolvido.

A Picorrucho opera em Gravatai, cidade na qual, desde a instalagdo do
complexo da General Motors, se tornou uma das que mais cresce no pais. Segundo
a Prefeitura Municipal, o nimero de estabelecimentos comerciais quase dobrou nos
ultimos anos. A cidade, que até a década de noventa, era tida como dormitério dos
trabalhadores e consumidores de Porto Alegre, oferece, hoje, um bom numero de

empregos, o que possibilitou o desenvolvimento do comércio local.

O desenvolvimento do comercio € proporcional a mudanga no habito de
consumo da populacdo, que passou a efetuar grande parte de suas compras na
prépria cidade. Com isso, empresario de outras localidades viram, em Gravatai, uma
boa oportunidade de negécio. Foi o que ocorreu com a Picorrucho, que ha trés anos,

abriu uma loja no centro da cidade.

O consumidor do municipio € normalmente bastante exigente. Esse, além de
ter um bom poder aquisitivo, sempre foi acostumado a grande variedade de artigos
existentes no comércio da Capital. Satisfazer as suas necessidades e desejos se
tornou uma busca constante para os empresarios do municipio. Atualmente, sao
realizadas campanhas promocionais conjuntas, como junte suas notas e concorra

um carro, na tentativa de atrair e manter clientes.
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Os proprietarios da Picorrucho, por sua vez, tentam introduzir artigos
diferenciados e oferecer um bom atendimento, para satisfazer o seu cliente. Esta
preocupacéao circunda o cotidiano de qualquer empresa que tenha a consciéncia que

a satisfacao do seu consumidor é a sua propria razao.

A realizacdo deste trabalho visa proporcionar conhecimento sobre o que
pensam os clientes da empresa, quais os atributos de satisfacdo que estes
consideram importantes e qual o desempenho desses atributos. Para tanto, sera
efetuada uma pesquisa de satisfagéo, que por sua vez, visa alinhar as necessidades
e desejos dos consumidores ao que a organizagdo pode oferecer de melhor, a fim

de aumentar ou manter a sua lucratividade.
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2. CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

Este capitulo trara uma caracterizacio das lojas Picorruchos, que possibilitara
maior compreensdo do problema de pesquisa. Para tanto, sera apresentado um
breve histoérico da empresa, assim como sua missao, visdo, valores, dados gerais,

produtos e servigos e estrutura organizacional.

2.1 HISTORICO

A Picorrucho — Moda Infantil e Enxovais - iniciou suas atividades no ano 2000,
com a inauguragao da primeira loja na Avenida Voluntario da Patria, numero 38, em
Porto Alegre. A unidade de Gravatai foi aberta em novembro de 2003. Hoje, além de
ter mais um estabelecimento em Porto Alegre, atua também nos municipios de Sao
Leopoldo e Alvorada. No entanto, ndo se trata de matriz e filiais, mas sim de um
sistema de rede, em que as estratégias de marketing, recursos humanos e finangas
sdo definidas em conjunto por todos os proprietarios. Desta forma, as compras,

precos e condi¢gdes de pagamento sdo uniformizados.

A loja de Gravatai € uma microempresa registrada sob a razdo social Malhas
Zen LTDA. A mesma esta localiza na Rua Anapio Gomes, numero 1565, Centro da
cidade. Nesta unidade, até julho do corrente ano, atuava a socia-gerente Karina
Selau Maia, que contava com uma equipe de sete funcionarios, uma subgerente, um
caixa, trés vendedoras, um estoquista e um fiscal de loja. No entanto, devido ao
aumento das atividades administrativas, a geréncia foi assumida pela antiga

subgerente, sendo que a proprietaria se afastou das atividades operacionais da loja.

2.2 MISSAO

Comercializar produtos de moda infantil e enxovais para bebés com qualidade
a pregos competitivos, exceléncia na prestacédo de servigos, sempre orientada para o
mercado e para os clientes. Desenvolvendo a missdo de satisfazer as necessidades
dos clientes, comprometida com a realizacdo dos colaboradores e com o

desenvolvimento sustentavel da sociedade.
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2.3 VISAO
Ser a maior rede de lojas no segmento de moda infantil e de enxovais de
bebés, atuando com foco na rentabilidade e na responsabilidade social, sendo

referéncia em seu segmento.

24 VALORES

- Realizacao: encantamento e satisfacdo do cliente, do colaborador e de todos

a que vir se relacionar;

- Dinamismo: agilidade e iniciativa na tomada de decisbes e na

implementacao de agdes;

- Comprometimento: foco e atengao total ao cliente e a efetivagdo do objetivo
da empresa;

- Honestidade: condicdo que pauta as relacbes baseadas no respeito e

valorizacdo das pessoas;
- Direcao: comando e suporte das acoes;

- Resultados: medida de desempenho que assegura o crescimento da

empresa e das pessoas;

- Qualidade: exceléncia no atendimento, produtos, pregcos e em tudo o que

faz;

- Desenvolvimento: participacdo e colaboracdo com o desenvolvimento da

sociedade.

2.5 DADOS GERAIS

O posicionamento de mercado da Picorrucho voltado as classes B, C e D,
introduziu, em Gravatai, um novo conceito de loja especializada em moda infantil.
Até 2003, a cidade contava apenas com estabelecimentos voltados as classes A e
B. A estratégia adotada pela rede € de alinhar qualidade e variedade a pre¢cos mais

acessiveis. Dentro deste perfil, as suas principais concorrentes sao “Por 15”, “Ponto

Certo” e “Barriga Verde”.
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O estabelecimento funciona de segunda-feira a sabado das oito horas e
cinqglenta minutos as dezenove horas, sendo que, como todo o comércio varejista,

atende aos domingos em periodos de Natal.

2.6 PRODUTOS E SERVICOS

A loja possui uma vasta gama de artigos que vao desde enxovais para bebés
até roupas infanto-juvenis. A linha de enxovais oferece desde roupas, lencéis,
toalhas, carrinhos e banheiras, até artigos para decoragcdo. Além disso, séao

comercializados calgados infantis até trés anos.

O principal servico oferecido pela Picorrucho é a lista de cha de bebé, em que
a mae pode deixar na loja as suas sugestdes de presentes, para que os convidados
da recepcao fagam suas escolha. No intuito de encantar o cliente, no dia do cha, a

loja envia flores para a futura mamae.

2.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A unidade de Gravatai segue o0 mesmo padrdao administrativo das demais
lojas da rede, contando com os Departamentos Administrativo e de Marketing, tendo

mais os Setores de Compras e Vendas.

O Departamento Administrativo é responsavel pelas areas de financeira,
contabil, fiscal pela tecnologia da informacdo. Este conta com assessorias
especializadas para a realizacdo de suas atividades, bem como, para a
administracdo da &rea de recursos humanos. O de Marketing trabalha a
consolidagcdo da marca Picorrucho, se utilizando de comunicagées em radio,

televisao, jornais e panfletos para ligar a empresa ao mercado.

O Setor de Compras realiza a reposicdo de estoques, renovacido das
mercadorias e aquisicao de novas colegbes. Enquanto que, o Setor de Vendas é

formado por toda a equipe de vendas e geréncia.
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3. DEFINIGAO DO PROBLEMA

Em tempos de concorréncia acirrada, manter-se no mercado torna-se cada
vez mais dificil. Mesmo empresas lucrativas tém o desafio cotidiano de atrair e
manter clientes. A loja Picorrucho, de Gravatai, vem obtendo um bom crescimento
ao longo dos seus trés anos de funcionamento, mas o resultado do primeiro
semestre de 2006 nao correspondeu ao esperado, sendo 8% inferior ao mesmo

periodo do ano anterior.

Evidentemente, esta queda se deve, em parte, a recessdo econbmica do
primeiro semestre do ano e ao frio que nao apareceu durante o inverno. Entretanto,
o surgimento de concorrentes e a troca de geréncia parecem ter contribuido para a

reducao do crescimento da empresa.

No ultimo ano, foram abertas, no Centro da cidade, duas lojas destinadas ao
mesmo segmento de mercado e com o mesmo posicionamento da Picorrucho. Além
disto, a nova gerente da loja, embora possuisse um bom dominio operacional, ndo
conseguiu desenvolver lideranga junto a equipe de vendas. Consequentemente

ocorreram dificuldades para o cumprimento das metas estabelecidas.

O consumidor, por sua vez, esta mais fortalecido, se tornando mais exigente,
o seu um forte poder de barganha no mercado esta deixando os varejistas num
processo de competitividade acirrada (Martins, 2006). Por este motivo, as empresas

necessitam cada vez mais entendé-los para finalmente satisfazé-los.

A pesquisa de satisfagdo, aqui realizada, tem por objetivo mensurar o grau de
satisfacao dos consumidores da Picorrucho, a partir dos atributos que estes mesmos
consideram importantes. A intencido € que a partir destes resultados, os proprietarios
da loja possam ter um panorama da percepc¢ao do cliente sobre a empresa, para se

fortalecerem junto a concorréncia e corrigirem possiveis dificuldades internas.
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4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GERAL

- Mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da loja Picorrucho, unidade de
Gravatai, RS.

4.2 OBJETIVO ESPECIFICO
- Identificar os atributos que sao avaliados pelos clientes.
- Mensurar o grau de satisfagdo dos clientes.

- Sugerir agdes para melhor atender os clientes.
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5. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A Picorrucho, por ser uma empresa que atua no seguimento de vestuario
infanto-juvenil, tem o desafio de satisfazer as necessidades e desejos dos pais e
filhos. Com isto, a busca da satisfacao total dos seus clientes € uma tarefa ainda
mais complexa, pois os pais, mais velhos e detentores do poder aquisitivo e os
filhos, mais jovens e com interesses de acordo com a sua faixa etaria, possuem
percepcbes e até mesmo atitudes diferentes com relacdo a uma determinada

compra.

Este trabalho busca avaliar a satisfacido dos clientes da Picorrucho como
forma de garantir a continuidade do crescimento alcancado pela empresa. A
verificacao da opinido do cliente devera servir de embasamento para a tomada de
decisao por parte dos proprietarios e gerente, sendo que o melhor conhecimento de
seu consumidor possibilitara desenvolver programas para obter maior lealdade dos
mesmos e a manutengcao do publico cativo possibilitando retorno mais rapido e

significativo.
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6. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera tratado o referencial tedrico com o objetivo e dar base a
andlise dos resultados da pesquisa qualitativa e quantitativa. Para tanto, serao
apresentados conceitos centrais de marketing como orientacdo da empresa para o
mercado, varejo, segmentacdo e posicionamento, além de explorar o

comportamento do consumidor.

6.1 CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing € ao mesmo tempo uma arte e
uma ciéncia. Desta forma, a administragdo de marketing consiste justamente na arte
e na ciéncia de escolher e captar mercados-alvo, executando a sua manutencéo a
fim de fidelizar clientes, através da criagdo, da comunicagdo e da entrega de um

valor superior a estes.

Para Churchil e Peter (2003) a esséncia do marketing é o desenvolvimento de
trocas voluntarias entre as organizagdes e os clientes, sendo que estas devem levar
os beneficios bilaterais. Segundo os autores, deve-se entender por clientes tanto os
consumidores individuais, que executam compras para atender suas necessidades e
desejos e de seus familiares, quanto os compradores organizacionais, que compram

bens e servigos para empresas e érgaos publicos.

Ambos os autores' supracitados utilizam a definicido de marketing da

American Marketing Association que diz que:

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promogdes e distribuicdo de idéias,
produtos e servigcos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais.

Desta forma - o marketing - por ser um processo, deve envolver a

organizagcdo como um todo, desde o planejamento de atividades ou produtos ao

! Bennett, D. Peter, org. Dictionary of Marketing Terms, 2° ed., Chicago, Americam Marketing
Association, 1995, p. 166;
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acompanhamento a pds-venda. Para isto, € necessario aplicar o conceito de
marketing sem fronteiras, eliminado barreiras de comunicagao entre as areas da
empresa. Com isto, todos os gestores e trabalhadores sao responsaveis pelo
marketing, e todas as atividades da empresa deverdo ser cumpridas para criar valor

para o cliente e para atingir vantagem competitiva (KEEGAN; GREEN, 2003).

Kotler e Keller (2006) defendem esta mesma forma de trabalhar o marketing
nas organizag¢des, o denominando de holistico. Para os autores cada area funcional
da empresa pode interagir diretamente com os clientes. O profissional de marketing,
por sua vez, deve ser o responsavel por estudar as necessidades e desejos dos
clientes e avaliar continuamente a imagem da empresa e a satisfagdo destes. Este
também deve influenciar os demais departamentos e funcionarios, assim como

alocar esforgos em relagéo ao potencial de lucro de longo prazo no segmento-alvo.

6.1.1 Orientacdao da Empresa para o Mercado

As atividades de marketing das empresas sao conduzidas conforme sua
orientacdo para o mercado, que podem ser conflitantes entre si. Conforme Kotler e
Keller (2006), as empresas sao orientadas para produgao, ou produto, ou venda,
ou marketing ou marketing holistico.

O conceito de orientagdo para a producdo se baseia na procura do
consumidor por produtos faceis de encontrar e de baixo preco. Desta forma, as
empresas que o utilizam possuem alto indice de produgdo com baixos custos e
distribuicdo em massa. Segundo Khemouch (apud KOTLER; KELLER, 2006) este
tipo de orientacéo € utilizada por empresas que desejam expandir o mercado e em
paises em desenvolvimento, onde a mao-de-obra barata é utilizada para dominar o
mercado consumidor.

A orientacdo para o produto diz que os consumidores preferem produtos
inovadores, com qualidade e caracteristicas superiores. Este tipo de empresa tem
sua fabricacdo baseada em produtos de qualidade que sao aperfeicoados com
freqliéncia. Kotler e Keller (2006) lembram que nem sempre produtos inovadores
obtém sucesso. Mas, Churchill e Peter (2003) ressaltam que existem situacbes em
que este tipo de orientacéo é necessaria, como nos casos de medicamentos.

Na orientac&o para a venda, as atividades do marketing est&do voltadas para a

venda do produto disponivel, sendo utilizada quando a oferta € maior que a procura
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(CHURCHILL; PETER, 2003). Segundo Kotler e Keller (2006), a filosofia das
organizagdes orientadas para venda é de que o consumidor ndo realiza suas
compras em quantidade suficiente, desta forma, se faz necessario realizar um
grande esfor¢co de vendas e promogdes. Esta orientagdo € normalmente praticada
em caso de produtos pouco procurados como seguros e jazigos (KOTLER; KELLER,
2006). Segundo Blackwell (2005), a mesma surgiu no momento em que a produgao
ultrapassou a demanda, sedo que com ela se desenvolveu a utilizacdo da
propaganda como forma de atingir metas de venda.

Ja a orientagdo de marketing é centrada no cliente, nas suas necessidades e
desejos. Segundo Kotler e Keller (2006), o que se busca é encontrar o produto certo
para este. Desta forma, a empresa necessita ser mais eficaz que os concorrentes na
criagao, na entrega e na comunicagao de valor superior ao cliente segundo a opiniao
deste. Os autores ressaltam que esta € uma pratica que apresenta trés dificuldades:
a resisténcia organizacional, a demora para aprender e a rapidez em esquecer sua
metodologia. Blackwell (2005) acrescenta ainda, que além de preco € necessario
focar em qualidade, conveniéncia, imagem e propaganda.

Kotler e Keller (2006) apresentam a orientagao para o marketing holistico, no
qual se reconhece que no marketing tudo é importante, os consumidores, os
funcionarios, outras empresas e concorréncia. Segundo esta visdo € necessaria a
consciéncia que as decisdes na area de marketing afetam todas as demais da
empresa, que precisa se fortalecer para competir em um ambiente em constante

mudanca.

6.1.2 Varejo

Segundo Parente (2000), varejo consiste em toda a atividade que envolve
venda de produtos e servicos ao consumidor final. Estas atividades podem ser
realizadas em lojas, por telefone, pelo correio, pela Internet ou a domicilio. Churchill
e Peter (2003) salientam que para o publico certo ser atingido, € necessario que as

mercadorias sejam distribuidas ao tipo de varejo adequado a sua comercializagao.

Kotler e Keller (2006) destacam que os principais tipos de varejo sao as lojas
especializadas, que trabalham com uma determinada linha de produtos; as lojas de
departamento, que possuem varias linhas; os supermercados, que s&o projetados

para atender todas as necessidades de alimentacdo, higiene e limpeza doméstica;
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as lojas de conveniéncia, que possuem horarios prolongados e trabalham
diariamente oferecendo uma linha limitada de produtos com alta rotatividade; as
lojas de desconto, que oferecem mercadorias padronizadas ou especializadas e
vendidas a baixos custos; os varejistas de liquidacdo, que trabalham com artigos de
ponta de estoque ou com defeitos, sendo estes vendidos com pregos inferiores aos
de varejo; as superlojas, que oferecem uma vasta variedade de mercadorias, além
de servigos como lavanderias; showroom de venda por catalogo, que oferecem uma
ampla selecdo de artigos de pregos elevados e com alta rotatividade e marcas
vendidas com desconto, sendo que os clientes retiram nas lojas as mercadorias.

Parente (2000) apresenta uma classificagdo baseada na propriedade da
instituicdo varejista. A autora as denomina como independentes, cadeias, franquias,
alugadas ou pertencentes a fabricantes ou atacadistas.

O varejista independente possui apenas uma loja, com administragcao familiar
e baixo nivel tecnolégico. Este tipo de comércio tem a vantagem de ajustar mais
facilmente a oferta as necessidades do consumidor, sendo o seu baixo poder de
barganha, junto aos fornecedores, a maior desvantagem.

As redes, no entanto, possuem mais de uma loja sob a mesma direcio, estas
uniformizam compras, propagandas, investimentos em tecnologia, logistica e
pesquisas de marketing. Tém como vantagem o maior poder de barganha, mas
enfrentam dificuldades no controle de operagdes e na adequagcao as diferentes
caracteristicas de mercado de cada unidade.

As franquias consistem em um sistema continuo e integrado de
relacionamento entre franqueados e franqueador. A grande vantagem é o pequeno
comerciante poder contar com a forga de uma grande cadeia de varejo.

Os departamentos alugados séo locagdes feitas as grandes lojas de varejos,
no qual o departamento sera operado e gerenciado por outras empresas. Esta
pratica é utilizada para servicos ou produtos especializados. E vantajosa para o
grande varejista que pode garantir a satisfagdo dos seus clientes sem ter os custos
da operagéo, para o locatario, a grande vantagem é a imagem do ser associada a
uma marca maior. No entanto, ambos possuem dificuldade de controle e autonomia,
respectivamente.

As cadeias e as franquias consistem em um sistema de marketing vertical. As
cadeias sdo constituidas por pequenos comerciantes independentes, que sao

patrocinados por um atacadista. Este tipo de organizacdo permite vantagens
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competitivas, que facilita a concorréncia com as grandes redes. Ja as franquias tém
uma relagdo de dependéncia entre o franqueador, detentor de um método de
trabalho, e seu franqueado, possuidor de licenga para comercializagao de produtos e
Servicos.

A autora também classifica o varejo em alimenticio com loja, ndo alimenticio
com loja, de servicos e sem loja. Nesta classificagdo cabe destacar as lojas
especializadas, que dominam o varejo nao alimenticio no Brasil. Estas oferecem um
vasto sortimento de produtos que estdo concentrados em uma linha especifica,
como calgados, brinquedos e roupas infantis, sendo direcionadas a um determinado
segmento do mercado consumidor.

Independentes do mercado de atuagdo, novos formatos varejistas estédo
constantemente surgindo, assim como novos modelos aparecem, muitos antigos
declinam. Parente (2002) destaca cinco teorias que os estudiosos do varejo utilizam
para explicar as forgas que determinam estas modificacbes sdo elas: o ciclo do
varejo, o “circulo” do varejo, o acordeom varejista, o processo dialético e o
comportamento adaptativo e selecéo natural.

O ciclo de vida do varejo consiste na explicacao de que as lojas possuem um
periodo de introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Durante a introducéo
existem poucos ou nem um concorrente direto e a lucratividade € menor, devido aos
custos de desenvolvimento. O periodo do crescimento € o da aceitacdo do novo
modelo no mercado, os lucros expandem juntamente com o crescimento das
vendas. A maturidade é a fase que o crescimento das vendas se estabilizou, com o
aumento da concorréncia, o crescimento de uma empresa depende da diminuicdo
do crescimento da outra, com isto, ocorre uma tendéncia de diminuigdo progressiva
dos lucros.

Ja o “circulo” de vida do varejo diz que os novos formatos varejistas iniciam
suas atividades com instalagdes despojadas, poucos servigos, margens baixas e
precos competitivos. O seu sucesso atrai competidores o que o faz introduzir novos
servicos e como consequéncia, aumentar os precos, 0 que leva a perda das
caracteristicas iniciais. No entanto, alguns formatos inovadores n&o iniciam suas
atividades com o apelo de baixo preco. Foi o que ocorreu com a introdugao dos
shoppings centers e as lojas de conveniéncia no Brasil, que buscou atender um

segmento menos sensivel ao preco.
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Outro mecanismo evolutivo do varejo € o processo dialético que, segundo
Maronick e Walker? (apud PARENTE, 2002), é a adaptagdo mutua entre os
varejistas ao se depararem com a concorréncia de modelos opostos. Esta teoria diz
que a entrada de concorrente faz com que a instituicdo ja estabelecida introduza
novos produtos e servigcos enquanto que o concorrente tenta imita-la, sendo assim,
ambas acabam se assemelhando e formando um novo modelo.

O comportamento adaptativo e a sele¢cao natural constituem outro mecanismo
de evolucdo do varejo. No adaptativo as empresas varejistas respondem as
necessidades do mercado introduzido novos modelo, como os restaurantes a quilo.
A seleg¢ao natural, por sua vez, consiste no processo de melhoria continua pelas
quais as empresas nhecessitam passar para manterem-se em mercados
competitivos.

Por fim, a autora destaca que nenhuma destas teorias explica por completo a
evolugédo do varejo. Entretanto, a unido das cinco permite maior compreensao do
universo varejista e das constantes mudancgas ocorridas neste setor. O que é de
suma importancia para os empresarios do setor, pois 0 varejo possui um papel
significativo na economia brasileira, representando mais de 10% do PIB. As lojas de
confecgbes, por sua vez, pertencem a um dos principais setores varejistas do pais
(PARENTE, 2002).

6.1.3 Segmentagao

Segundo Engel, Blackwell e Minard (2000), segmentar um mercado significa
projetar, ou mesmo caracterizar, um produto ou servico de modo que este atinja uma
determinada parcela do mercado total. Para Kotler e Keller (2006), a necessidade de
segmentar um mercado surge por motivos Obvios, as pessoas tém necessidades e
preferéncias diferentes, sendo que as empresas nado possuem condicbes de
atenderem toda a demanda. Desta forma, o mercado é dividido em grupos de
compradores com certa semelhancga entre si.

Conforme Engel, Blackwell e Minard (2000), a avaliagdo de um determinado

mercado envolve o conhecimento de oportunidades e dos programas de marketing.

2 Maronick, Thomas J.; Walker, Bruce J. The dialetic evolution in retailing. In: Mason, J., Barry; Mayer,
Morris L.; Burnett, Greenberg (Ed.). Proceedings: southern marketing association. EUA, 1974. p 147;
e Wilkinson, J. B. Modern retailing: theory and practice. 6. ed. Chicago: Irwin, 1993. p. 34.
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Para a segmentacéo ser possivel, € necessario que o0 mercado obedecga aos critérios
da mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e congruéncia.
Mensurabilidade significa ter possibilidade de conhecer o tamanho, a natureza, e o
comportamento de um segmento. A acessibilidade consiste no grau de alcance que
o mercado podera ter. Substancialidade diz respeito ao tamanho do segmento. A
congruéncia, por sua vez, refere-se a medida de adequacgao da classificagdo de um
grupo.

A partir do momento em que o mercado for segmentado, os empresarios
deverao escolher a modalidade de marketing a ser utilizada, sendo trés as
alternativas: marketing concentrado, diferenciado ou indiferenciado. O marketing
concentrado é aplicado ao segmento unico, com a finalidade de domina-lo. O
diferenciado, no entanto, concentra-se no minimo em dois segmentos, oferecendo
um composto de marketing diferente para cada um. Ja no marketing indiferenciado
nao é criada uma abordagem especifica e os produtos sdo comercializados sem a
separacgao para mercados especificos.

Os segmentos de mercados podem ser identificados através da analise de
das diferencas demograficas, psicograficas e comportamentais que existem entre os
compradores, desta forma, torna-se possivel, para a empresa escolher, entre os
diversos segmentos, qual ela pretende atender, de maneira que possa maximizar os
seus lucros. Para tanto, € importante o trabalho dos profissionais de marketing na
atividade de segmentacdo, cabendo as estes identificarem o perfil dos possiveis
consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Com a definicdo do segmento, se cria a oferta que sera posicionada, na

mente do futuro comprador, como a supridora de suas necessidades e ou desejos.

6.1.4 Posicionamento
Posicionamento consiste na forma pela qual um produto, servigo, empresa ou

até mesmo pessoa € posicionado na mente do consumidor em potencial, ou seja, na
forma como estes visualizaram o que lhes é ofertado. Conforme os autores desta
teoria, Al Ries e Jack Trout, a utilizagdo do posicionamento permite alcancar a
atencdo de consumidores cada vez mais seletivos, devido a grande quantidade de
informacgdes a que sédo expostos diariamente (RIES; TROUT, 1997).

Richers (2000) se preocupa em esclarecer a diferenga entre a segmentagao e

posicionamento. Segundo o autor, segmentar significa identificar os grupos de
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pessoas com caracteristicas de consumo semelhantes. Ja posicionar consiste em
trabalhar com a sensibilidade das pessoas, de modo a provocar reagdes positivas

com relagcdo a um determinado produto ou servico.

Churchill e Peter (2003) destacam que o prego da sustentagdo ao
posicionamento de produtos que deverdo atender a determinados segmentos, pois
este influencia quais serao os clientes potenciais da empresa. Além disto, quando os
consumidores nao conseguem diferenciar entre a qualidade dos produtos utilizam o
preco como indicador de valor. Desta forma, precos mais altos devem oferecer alta
qualidade e prestigio, sendo que os médios devem ser posicionados como de
qualidade superior aos da concorréncia ,e os baixos deverdo ter produtos com

qualidade aceitavel.

O produto, por sua vez, é para Ries e Trout (1997) o grande diferencial entre
as empresas. Os autores afirmam que é o produto que faz a empresa, e que esta,
apods alcancar uma posicado de lideranca, deve aproveitar as oportunidades para
permanecer a frente da concorréncia. Eles também destacam o cuidado com a

comunicacao, que deve estar sempre focada no receptor.

Kotler e Keller (2006) afirmam que uma estratégia de posicionamento bem
elaborada é a base de um bom planejamento de marketing. Para Ries e Trout

(1997), o importante é estar sempre procurando ser o melhor.

6.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor € definido
como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca que ocorrem
durante a aquisigdo, consumo e disposicdo de mercadorias e servigos. Para Engel,
Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor € definido como as
atividades diretamente ligadas a obtengao, consumo e disposi¢do de produtos e
servicos, sendo que devem ser considerados o0s processos decisérios que

antecedem e até mesmo sucedem a estas agdes. Kotler e Keller (2006) acrescentam
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ainda que todas estas ag¢des visam atender a satisfacdo das necessidades e desejos

das pessoas, grupos e organizagoes.

Diante destas definicbes é que se destaca a importancia do conhecimento do
comportamento consumidor, pois ao saber como os individuos tomam suas decisdo
de consumo, as empresas melhor tomam as suas decisbes estratégicas. Desta
forma, os profissionais de marketing podem ser capazes de predizer a probabilidade
de o consumidor reagir a certos estimulos informativos e ambientais (SCHIFFMAN;
KANUK, c2000).

6.2.1 Influéncias no comportamento do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006) comportamento do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo a cultura a principal

determinante do comportamento e dos desejos das pessoas.

Contexto
social
Ambiente do Influéncias
Contexto consumidor pessoais
cultural

JL

Influéncias
psicologias

Figura 1 — Influéncias sobre o consumidor
Fonte: adaptada de Engel, James F.; Blackwell, Roger D.; Miniard, Paul W.
Comportamento do Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC. 2000. p. 390.

6.2.1.1 Fatores culturais

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), cultura consiste no conjunto de
valores, idéias, artefatos e demais simbolos que possibiltam a comunicacao,

interpretacdo e avaliacdo dos individuos como membros de uma sociedade. Mowen
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e Minor (2003) definem cultura como o0 modo de vida das pessoas, que € aprendido
e transmitido de geracdo para geragcdo. Segundo os autores, € 0 que concede

regularidade as sociedades, definindo o que é correto, bom e importante.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a cultura possui um efeito
profundo nos motivos de compra das pessoas. Esta influencia os produtos, a
estrutura de consumo, a tomada de decisdo e a comunicagao das sociedades. Os
autores citam como exemplo, um mesmo produto comercializado na Europa e nos
Estados Unidos, no primeiro pais € esperado qualidade e durabilidade, enquanto
que no outro é esperado funcionalidade e pregos baixos. Assim, o contexto cultural
do consumidor define os atributos necessarios e desejaveis em um determinado

produto.

Kotler e Keller (2006) destacam ainda que cada cultura € composta de varias
outras subculturas, sendo que esta ultima é que oferece identificagao e socializagao
mais especificas para os seus membros. S3o consideradas subculturas as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as religides geograficas. Ao ocorrer
o crescimento de uma subcultura, as empresas tendem a buscar forma de melhor
atendé-las, pois o novo nicho de mercado nem sempre se satisfaz com produtos e

publicidades voltados ao mercado de massa.

6.2.1.2 Fatores sociais

Segundo Kotler e Keller (2006) os fatores sociais influenciam o
comportamento do consumidor através dos grupos de referéncia, da familia, dos

papéis sociais e do status.

Os autores definem os grupos de referéncia como aqueles que exercem
algum tipo de influéncia sobre o comportamento do consumidor. Esta influéncia pode
ocorrer através da exposicdo a novos comportamentos e estilos de vida. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) sdo mais incisivos e afirmam que os grupos de referéncia
fornecem padrbées que podem determinar como uma pessoa pensa e compra. Estas

influéncias podem ser diretas ou indiretas.

Os grupos de afinidades exercem influéncia direta e s&o classificados em

primarios ou secundarios. Os primarios se referem a familia, amigos, vizinhos e
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colegas, que exercem influéncia continua e informal. Os secundarios sao os grupos
religiosos, profissionais e associagdes de classe, geralmente formais e com menor
interacao continua (KOTLER; KELLER 2006).

A influéncia indireta é exercida pelos grupos de aspiragao e ou dissociacgao.
Os de aspiragdo sdo os que o consumidor almeja fazer parte, para tanto, sao
adotadas normas, valores, e comportamentos daqueles individuos a qual espera
associar-se. Os grupos de dissociagdo, por sua vez, sdo os rejeitados pelos
consumidores, ou seja, a associagao € evitada (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD
2000).

Conforme Kotler e Keller (2006) para atingir os consumidores, através dos
grupos de referéncia, é necessario influenciar o respectivo lider de opinido, que séo
pessoas que realizam divulgagao informal preferéncias. Para isto é necessario
descobrir as caracteristicas demograficas e psicograficas, associadas a formagao de
opinido, e direcionar os meios de comunicagao de forma que possam atingir os seus

respectivos lideres.

A familia, também tem o seu lider de opinido, que dependendo da
circunstancia pode ser quem prepara a comida ou que paga a conta, como exemplo.
Esta € composta por duas ou mais pessoas ligadas pelo sangue, casamento ou
adocao E classificada como nuclear, que é formada pelos pais e filhos, ou ampliada,
formada pelos primeiros e demais parentes que coabitam a mesma residéncia.
Ocorre também a classificagdo em de orientagcéo, a que se nasce, e a de procriagao,
que é constituida pelo casamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Mowen e Minor (2003) esclarecem que a familia € na verdade um subgrupo
de um grupo maior que é o domicilio. O domicilio, por sua vez, é composto por todas
as pessoas que vivem na mesma residéncia, as quais se influenciam mutuamente.
Dentro desta mesma linha de pensamento é que Engel, Blackwell e Miniard (2000)
afirmam que o conceito de “ciclo de vida da familia”, popularizado por Wells e Gubar
em 1966, devera evoluir para o ciclo de vida do domicilio ou consumidor, para
melhor refletir as mudancas da sociedade.

O “ciclo de vida da familia” faz a descricdo das familias a partir de sua

formagao, através do casamento, da ocorréncia do nascimento dos filhos, da saida
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dos filhos de casa, da perda do cbnjuge até a aposentadoria (WELLS; GUBAR,
1966, apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Na figura 2, sera apresentado o ciclo de vida tradicional e o seu o

correspondente comportamento de compra do consumidor.

Ciclo de Vida
Tradicional Comportamento de Compra

Rendimentos relativamente baixos; pouca demanda rigida; mais

orientados para moda; gastos com roupas, bebidas, comida, férias, lazer

e produtos e servigos ligados ao namoro; também adquirem carro e

SOLTEIROS residéncia.

Normalmente tém boa condigao financeira devido a renda dupla; mantém

habitos e gastos de solteiros; sdo 0s que mais adquirem bens de

consumo duraveis; tém um indice médio de compra alto; sdo mais

RECEM-CASADOS suscetiveis a propaganda.

Chegada do primeiro filho; a mae tende a parar de trabalhar; a renda

diminui; os gastos aumentam para atender as necessidades da crianga,

NINHO CHEIO | como mobilia, roupas, remédio e brinquedos.

Filho menor com seis anos ou mais; a renda tende a melhorar; os gastos

continuam sendo influenciados pelas necessidades e desejos do filho,

NINHO CHEIO Il que ja estd na escola.

Nesta etapa, os filhos comegam a ganhar algum dinheiro; os gastos

principais sdo com educacgao e dentista; ocorre a compra de moveis e

aparelhos eletrodomésticos de luxo e também compra de carros mais

NINHO CHEIO Il caros.

Nesta etapa, a renda continua boa e as despesas diminuem, porque os

filhos sairam de casa e ndo sdo mais dependentes financeiramente; sao

feitas reformas na casa e compra de artigos de luxo; ocorrem gastos

NINHO VAZIO | com viagens e lazer.

NINHO VAZIO | Nesta etapa, ocorre a aposentadoria € aumentam os gastos com saude.
SOBREVIVENTE Se este ainda estiver trabalhando, normalmente, tera uma boa renda;
SOLITARIO tem os mesmos gastos da fase anterior.

SOBREVIVENTE

SOLITARIO Tem os mesmos padrdes de necessidades do anterior, mas com maior
APOSENTADO restricdo orcamentaria.

Figura 2 — Ciclo de vida tradicional da familia e o correspondente
comportamento do consumidor.

Fonte: adaptada de Engel, James F.; Blackwell, Roger D.; Miniard, Paul W.
Comportamento do Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC. 2000. p.. 485.

A familia é considerada a mais importante organizagdo de compra da
sociedade, sendo que e seus membros constituem o grupo de referéncia mais
influente. Cabe, ainda, considerar o poder de compra dos divorciados com filhos,
pais solteiros e casais de mesmo sexo. E, também, o aumento do poder de
influéncia das criancas e adolescentes; que ¢é direta, ao solicitarem um determinado
produto, ou indireta, quando os pais efetuam escolhas baseados nas preferéncias de

seus filhos.
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A posicao das pessoas dentro da familia, grupos e organizagcoes definem o
seu papel ou status. O papel sdo as atividades que se espera que a pessoa
desempenhe, sendo que cada papel tem um status. Desta foram, os consumidores
escolhem produtos e servicos que comunicam o seu status real ou desejado a
sociedade. Por estes motivos é que os profissionais de marketing devem ter
conhecimento do significado do status de tudo o que venham a ofertar (KOTLER,;
KELLER, 2006).

6.2.1.3 Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais constituem um outro fator importante no que se
refere ao comportamento do consumidor. Os profissionais de marketing necessitam
estarem atentos a idade e estagio de ciclo de vida, a ocupacédo, as circunstancias
econdmicas, a personalidade, a auto-imagem, ao estilo de vida e aos valores de seu
consumidor-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

A idade e o estagio de ciclo de vida das pessoas, normalmente, influenciam
0s seus gostos com relagdo a roupas, moéveis e lazer. O consumo, por sua vez,
muda em decorrer das alteracbes nas necessidades e desejos dos individuos. Por
este motivo, as transi¢gdes e mudangas, como casamento, nascimento de filhos,
transferéncias e divércios, devem ser observadas e compreendidas pelos

profissionais de marketing.

Outro fator decisivo, no que se refere ao comportamento do consumidor, é a
circunstancia econbmica. Uma pessoa que trabalha como operario tem
necessidades e até mesmo desejos diferentes de um executivo. Além disto, a
disponibilidade de renda, a capacidade de endividamento e as atitudes de gastar ou
economizar, sdo aspectos decisivos no que se refere a aquisicdo de um determinado
produto ou servigo. Desta forma, cabe aos profissionais identificar as possiveis
recessdes ou crescimento econdmico, a fim de adequar a oferta de produtos e

servigos de forma a oferecer valor ao cliente-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006) os tragos de personalidade influenciam
diretamente o comportamento de compra do consumidor. Além disto, a marca

também possui uma personalidade prépria. Desta forma, o consumidor escolhe suas
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marcas em concordancia com a sua alto-imagem real, ou seja, como este realmente
se vé, mas pode ocorrer que estas escolhas estejam baseadas na auto-imagem

ideal, como 0 mesmo gostaria de ser.

O estilo de vida consiste em no padrao de vida de uma pessoa, que se
expressa em suas atitudes, interesses e opinides. No entanto, pessoas da mesma
subcultura, classe social e ocupacdo podem ter estilos de vida completamente
diferentes. Estes podem ser moldados por restricbes monetarias e de tempo, como

exemplo.

O conhecimento do estilo de vida do cliente-alvo permite a empresa a
adequacdo e desenvolvimento de produtos e servicos que correspondem
diretamente as necessidades e desejos deste (KOTLER; KELLER, 2006).

6.2.1.4 Principais fatores psicologicos

O modelo de estimulo e respostas é decisivo para a compreensdao do
comportamento do consumidor, este tem sua tomada de decisao influenciada por um
conjunto de fatores psicoldgicos. O desafio, para o marketing, € compreender o que
ocorre no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo
de compra. (KOTLER; KELLER, 2006).

As necessidades humanas podem ser fisiolégicas ou psicologicas. As
fisioldgicas surgem de tensdes como fome, sede e desconforto, enquanto que, as
psicolégicas decorrem de tensdes psiquicas como necessidade de reconhecimento,
estima e integracdo. Apds atingir certo nivel de intensidade, a necessidade se torna
um motivo capaz de fazer a pessoa agir (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Solomon (2002) a motivagao € um conjunto de processos que define
o comportamento das pessoas. Esta pode ser desencadeada por necessidades
utilitarias ou heddnicas. As necessidades utilitarias consistem na obtengcdo de um
beneficio funcional e ou pratico, enquanto que as hedbnicas sdo as necessidades de

experiéncia, como as que envolvem respostas ou fantasias emocionais.

A diferenga existente entre o estado presente do consumidor e o seu estado
ideal € que gera o impulso para a busca da satisfagdo de suas necessidades. Os

valores culturais, educacionais e experiéncias é que determinam a forma como estas
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necessidades serao satisfeitas. O desejo, por sua vez, consiste na manifestacao de

uma necessidade através da combinagao dos fatores pessoais e culturais.

Entre as teorias que visam explicar a motivagdo de uma pessoa a um
determinado estimulo destaca-se a hierarquia das necessidades de Maslow. Para o
autor, as necessidades humanas estao dispostas em uma ordem decrescente de
urgéncia, estas consistem nas necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de
estima e de auto-realizacdo. Desta forma, as pessoas tendem a priorizar as
necessidades mais urgentes e assim sucessivamente a medida que estas estejam

sendo atendidas.

Conforme Maslow (1991) as necessidades tém propriedades diferentes, mas
nao desiguais nem opostas, pois juntas formam a natureza humana. O autor as
chama de superiores e inferiores para explicar a sua ordem de urgéncia, sendo as

superiores mais especificamente humanas.

A percepgao consiste no processo de selegédo, organizagéo e interpretacao
que as pessoas fazem das sensagbes que tém, sendo que esta Ultima esta
relacionada a reagao imediata dos receptores sensoriais a estimulos como a luz, a
cor, o som, os odores e as texturas (SOLOMON, 2002).

Para Kotler e Keller (2006) a percepg¢ao nao depende apenas dos estimulos
fisicos, mas também da relagao destes com o ambiente e com as condi¢des internas
da pessoa. Desta forma, a percepcdo pode variar de um individuo para o outro,

podendo um mesmo vendedor ser considerado eficiente ou insistente, por exemplo.

No que se referem ao marketing, as percepgdes sdo mais importantes que a
realidade, pois sao estas que realmente influencia o comportamento de compra do
consumidor. Existem trés processos seletivos: atencao seletiva, distorcdo seletiva e
a retencao seletiva (KOTLER; KELLER, 2006).

A atencéo seletiva consiste na filtragem que é feita na maioria dos estimulos
recebidos, ja que ndo é possivel se ater a todos. Para o marketing, o desafio é
descobrir quais os estimulos sido percebidos pelos consumidores. As pessoas

percebem mais facilmente os estimulos relacionados as suas necessidades atuais,
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ao que consideram previsiveis e ao que consideram maior, no caso de descontos o

que possui maior valor relativo, como exemplo.

Conforme Kotler e Keller (2006) as empresas devem promover ofertas de
maneira intrusiva, para tentar de ultrapassar os filtros de percepcgéao, pois as pessoas
sdo também influenciadas por estimulos inesperados. E o que ocorre com os

anuncios repentinos recebidos pelos correios, pelo telefone ou vendedor.

A distorgao seletiva, por sua vez, é a tendéncia de transformar as informacgdes
segundo valores pessoais, prejulgando-as. Os profissionais de marketing sao
vulneraveis a este processo perceptivo, pois ndo existe muito que possa ser feito
com relacao a distorcdo que muitos produtos sofrem. No entanto, as marcas mais
conhecidas sdo normalmente favorecidas pela distor¢éo, j4 que os consumidores

reagem positivamente com relagéo a estas.

A retencao seletiva é outro processo perceptivo que favorece as marcas mais
consagradas, isso porque, as pessoas tendem a reter as informagdes positivas de
seus produtos preferidos e esquecer as mesmas de seus concorrentes (KOTLER;
KELLER, 2006).

Os mecanismos de percepgao contam ainda com a percepg¢ao subliminar, que
ocorreria a abaixo do nivel de consciéncia do consumidor. Esta, por sua vez, ndo
seria uma das formas mais eficiente de se estimular o consumidor, sendo que seus

resultados podem nao justificar os gastos de sua execugdo (SOLOMON, 2002).

A aprendizagem € a mudancga que ocorre no comportamento do individuo em
funcao de suas experiéncias, sendo que a maior parte do comportamento humano é
aprendida. A interacao entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos € que
levariam a aprendizagem. (KOTLER; KELLER, 2006).

A generalizagédo de estimulos € uma das formas de aprendizagem que mais
ocorre com os consumidores, sendo que consiste em respostas semelhantes a
estimulos semelhantes. Outra forma interessante é a discriminagdo que ocorre
quando a pessoa aprende a reconhecer diferencas entre séries de estimulos
semelhantes, tornando-se capaz de adaptar suas respostas de acordo com estas
diferencas (KOTLER; KELLER, 2006).
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Segundo Solomon (2002) para que ocorra aprendizagem o individuo nao
necessita ter experiéncias diretas, pois a mesma também ocorre através de eventos
que afetam os outros. Esta pode acontecer até mesmo sem vontade prépria, por
exemplo, o consumidor € capaz de reconhecer varias marcas e cantarolar jingles,
sem que haja intengdo de memoriza-los. Portanto, a aprendizagem é um processo

continuo que ocorre atraves da revisdo constante dos conhecimentos adquiridos.

Kotler e Keller (2006) destacam que todas as experiéncias e informagdes que
as pessoas tém, ao longo de suas vidas, podem ser acumuladas em sua memoria.
Esta, por sua vez, é classificada como de curto ou longo prazo. A meméria de longo
prazo se baseia em uma rede associativa que faz ligagdes de fatos recentes com

informagdes anteriormente registradas.

Segundo os autores, a lembranga de uma marca esta diretamente ligada as
associagbes realizadas pela memoria, que consistem em pensamentos,
sentimentos, percepgdes, imagens, experiéncias, crengas e atitudes, como exemplo.
A atividade do marketing é garantir que os consumidores tenham experiéncias
apropriadas com produtos e servigos, com a finalidade de criar estruturas de marcas

gue sejam mantidas em suas memdrias.

6.2.2 O processo de decisao de compra

Conforme Kotler e Keller (2006) o conhecimento do comportamento de
compra do consumidor é decisivo para o sucesso de uma empresa. Os autores
chegaram a chamar as empresas de inteligentes, quando estas se preocupam em

compreender o0 processo decisorio de seu cliente-alvo.

O processo de decisdo de compra é explicado no marketing através de um
modelo de cinco etapas, segundo o qual o consumidor primeiramente reconhece um
problema, busca informacgdes, avalia as alternativas e tem uma decisdao de compra e
pos-compra. No entanto, estas etapas podem ndo ser sequencialmente seguidas,
mas de qualquer forma proporcionam uma boa referéncia para explicar compras

novas e envolventes.
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6.2.2.1 Reconhecimento do problema

O processo de compra se inicia a partir do momento que o consumidor
reconhece que tem um problema ou necessidade. Os estimulos que provocam as
necessidades podem ser internos ou externos. Os internos sdo normalmente de
fome, sede e sexo, que depois de reconhecidos pelo consciente, se tornam um
impulso capaz de determinar uma aquisigdo. Ja os estimulos externos podem surgir
através de um anuncio, por exemplo, (KOTLER; KELLER, 2006).

Para os autores, é de fundamental importancia que os profissionais de
marketing conhegam as circunstdncias que desencadeiam determinadas
necessidades, para que, a partir desta, sejam adotadas estratégias que provoquem
interesse em seus consumidores-alvos. Segundo eles, este conhecimento traz bons
resultados em compras de artigos de luxo, pacotes de viagem e opcdes de

entretenimento.

6.2.2.2 Busca de informacgoes

Segundo os autores, os consumidores mais interessados tende a buscar mais
informacdes, existindo dois niveis de interesse, denominados alteragao elevada e
busca ativa de informagdes. Na alteracdo elevada, o consumidor se torna mais
receptivo a informacbes sobre o produto, enquanto que, na busca ativa este

literalmente procura as informagdes que deseja.

As fontes de informacdes utilizadas pelos consumidores estdo divididas em
quatro grupos: fontes pessoais, que sado constituidas pelos familiares, amigos,
vizinhos e conhecidos; fontes comerciais, que sdo as propagandas, vendedores,
representantes, embalagens e mostruarios; fontes publicas, que sdo os meios de
comunicagdo de massa, organizagdes de classificagdo de consumo; e fontes
experimentais que ocorrem através do manuseio, exame e uso de um determinado

produto.

As fontes comerciais, ou seja, as controladas pelos profissionais de marketing
sdo as que fornecem maior quantidade de informacdes aos consumidores. Mas sao
as pessoais que fornecem informagdes mais efetivas. No entanto, a quantidade
relativa de informagbes varia em concordancia com o produto oferecido e com as

caracteristicas de quem as recebe.
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Conforme os autores, as fontes de informacdo desempenham funcgbes
diferentes na influéncia que exercem sobre a decisdao de compra dos consumidores.
Desta forma, as fontes comerciais ttm uma funcgéo informativa, enquanto que as

pessoas legitimam a referida informacgao.

6.2.2.3 Avaliacao de alternativas

Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor, ao avaliar as suas alternativas
de compra, faz o seu julgamento principal em uma base de valores racional e
consciente. Dessa maneira, o processo de avaliagcdo do consumidor ocorre através
da busca da satisfagdo de uma necessidade, da busca por beneficios e da forma

como ele vé os atributos do produto.

As crencas e atitudes, adquiridas pelos consumidores, constituem um
importante fator de influéncias na etapa de avaliacido de alternativas. As crencas
consistem nos pensamentos descritivos que existem a respeito das coisas, enquanto
que, as atitudes sdo a avaliacdes, os sentimentos e as tendéncias. Devido as
atitudes é que as pessoas gostam ou ndo de um determinado objeto e assim,
realizam suas escolhas. Em concordancia com este comportamento, € que as
empresas devem adaptar os seus produtos a atitudes de seus consumidores, em

vez de tentar muda-las.

A avaliacdo de atributos € que proporciona a tomada de atitude dos
consumidores com relagcao a varias marcas. O que se verifica € que a maioria dos
consumidores leva em consideracdo uma serie de atributos no momento de sua
decisdo. As empresas, por sua vez, buscam saber quais sdo estes, através do
modelo de expectativa em relacédo ao valor. E assim, podem aplicar estratégias para

estimular o interesse por suas marcas.

6.2.2.4 Decisao de compra

Apods o estagio de avaliagdo, o consumidor forma a sua intencdo de compra.
A intencdo criada pode passar por cinco estagios de decisdo: por marca, por
revendedor, por quantidade, por ocasido e por forma de pagamento. As compras
cotidianas nao exigem todos esses estagios (KOTLER; KELLER, 2006).
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Conforme os autores, o0 modelo de expectativa em relagdo ao valor consiste
em um modelo compensatoério, pois os beneficios de um produto podem compensar
0s seus pontos negativos. O consumidor, por sua vez, utiliza-se de regras que

simplificam o processo de escolha, as heuristicas.

Destacam-se trés regras heuristicas: as conjuntivas, em que o consumidor
determina um nivel minimo aceitavel para cada atributo e escolhe o primeiro que as
atenda; as lexicograficas, o consumidor escolhe a melhor marca de acordo com o0s
atributos percebidos; as de eliminagcdo de aspectos, o consumidor compara as

marcas de acordo com atributos selecionados probabilisticamente.

Os consumidores, no entanto, ndo adotam uma unica regra para realizar as
suas escolhas. Mas sim, utilizam-se de uma combinagdo dessas. Dentro deste
contexto, € que a intencao de compra pode ser influenciada pelas atitudes do outros,

por situagdes imprevistas e pelo risco percebido com relacdo a aquisic¢ao.

6.2.3 Satisfacao e fidelidade do consumidor

Segundo Mowen e Minor (2003) o processo de pos-compra se refere a
avaliagao feita pelo consumidor, apds a aquisicdo de um produto ou servigo, que
pode gerar satisfagdo ou insatisfagcado. Este processo possui cinco estagios, sendo
que o primeiro consiste no uso ou consumo do produto, apds ocorre satisfacdo ou
insatisfagcdo do consumidor, que por sua vez pode gerar um comportamento de

reclamacao, disposicao de produtos e finalmente a formacéao da fidelidade a marca.

6.2.3.1 Experiéncia de consumo

A experiéncia de consumo consiste no conjunto de sentimentos experimentados
pelas pessoas durante a utilizacdo de um produto ou servigo. Para a compreensao
deste importante etapa do comportamento do consumidor destacam-se trés
elementos da experiéncia de consumo: uso do produto, consumo de atuagdo e

impacto dos estados de espiritos e sentimentos.
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6.2.3.2 Uso do produto

Conforme ou autores, o uso do produto é uma etapa que se refere a acao
ocorrida durante o periodo que um produto ou servigco é utilizado. A observacéo da
utilizagao de produtos e servigos pode gerar novas ofertas de mercado, assim como,

a prevencao de problemas com relagdo ao uso inadequado destes.

E importante que os profissionais de marketing tenham conhecimento sobre
trés fatores que influenciam a utilizacdo de qualquer produto: a freqiéncia de
consumo, a quantidade de consumo e o propésito de uso. A freqliéncia de consumo
pode ser continua ou descontinua, sendo que as empresas normalmente querem
que seus produtos ou servicos com a maior freqliéncia possivel. A quantidade
consumida € um fator que as empresas também tentam influenciar, buscando
desenvolver estratégias que as aumentem. O propésito de consumo, por sua vez,
esta diretamente ligado a ocasido de uso, em que 0 mesmo produto pode ser

utilizado para limpeza ou preparo de alimentos, como relata os autores.

6.2.3.3 Consumo de atuacao

O consumo de atuacgao ocorre quando produtos e servigos sao utilizados em
uma situacdo que segue certo enredo. Os autores destacam como exemplo a
participacdo de um rafting, que tem como cenario um determinado rio, como figurino
0s equipamentos necessario para a sua realizagéo e, que ao final, ddo uma historia
com inicio, meio e fim. Desta forma, o referido consumo é definido como uma
situacao, nao casual, em que consumidores e profissionais de marketing agem como

atores e platéia, tendo obrigagcao e padrdes a seguir.

Existem trés tipos de atuacdo de consumo, a restrita, a interpretada e a
dramatica. A restrita ocorre com produtos de baixo envolvimento, como na utilizagao
de creme dental. A interpretada é a que pode gerar culpa ou créditos aos
participantes, sdo compras mais complexas em que consumidores e vendedores
podem ser avaliados, como a aquisicao de um carro. A atuacdo dramatica, por sua
vez, ocorre em caso de alto envolvimento, em que todos sabem que esta ocorrendo

uma encenagao e tornam-se platéia uns dos outros.
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6.2.3.4 Estados de espiritos e experiéncias de consumo

Segundo Mowen e Minor (2003) o estado de espirito do consumidor pode ter
um impacto forte sobre as escolhas realizadas por ele. Os sentimentos dos
consumidores, durante o periodo em que realizam o consumo, influenciarao as
avaliagdes que fazem dos produtos e servigos, sendo que isto independa da
qualidade real destes. Desta forma, a avaliagdo pds-compra esta diretamente ligada

aos sentimentos de satisfagao e insatisfagéao.

6.2.3.5 O desenvolvimento de satisfacao e insatisfacao

A satisfagdo ou insatisfacdo € um julgamento que ocorre apds a escolha e
uso de um produto ou servico. A avaliacdo que o consumidor faz sobre o
desempenho de um determinado produto esta diretamente ligada a percepcéo de
qualidade deste, ou seja, a comparagao entre a expectativa e o desempenho real
(MOWEN; MINOR, 2003).

Os autores destacam a importancia de se buscar e preservar a satisfacdo do
cliente através da citacdo de uma pesquisa que revelou que um aumento de um por
cento desta, tras um retorno de aproximadamente onze por cento a mais para a

empresa.

A qualidade de um produto e servico é determinada entdo pela percepc¢io dos
consumidores, através da soma de multiatributos que definem a sua impressao
geral. Os autores destacam sete caracteristicas basicas para a identificacdo da
qualidade que sao: desempenho, atitudes dos funcionarios, confiabilidade,

durabilidade, oportunidade e conveniéncia, estética e valor da marca.

Para a compreensao do que influencia o comportamento de satisfacéo e
insatisfacdo do consumidor é que se utiliza o modelo de quebra das expectativas,

teoria do valor, teoria da atribuicao e teoria de sentimentos afetivos.

O modelo de quebra de expectativas explica que a satisfagcdo ou insatisfacao
do consumidor coincidem com o desenvolvimento de expectativas com relagdo ao
desempenho de um produto ou servigo. Desta forma, se a qualidade percebida fica

abaixo das expectativas do consumidor ocorrera insatisfacdo emocional, ao contrario
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este estara satisfeito. A satisfagdo, no entanto, somente é notada quando o

desempenho real fica além do notavelmente superior (MOWEN; MINOR, 2003).

Segundo os autores, o nivel de desempenho esperado é influenciado pela
prépria natureza do produto como os fatores promocionais, efeitos de outros
produtos e caracteristicas do consumo. Desta forma, consumidores esperam que
produtos que tenham sido extremamente bons no passado, mantenham tal
desempenho. A publicidade utilizada para a promoc¢ao e a realizagao de uma venda,

também cria expectativas.

Finalmente, as expectativas de desempenho sao influenciadas pelas proprias
caracteristicas individuais do consumidor. Existem consumidores que simplesmente
esperam mais de determinado produtos. Além disto, existem também os que
possuem maior flexibilidade de aceitagdo, sendo que estes sdo mais facilmente

satisfeitos.

A teoria do valor e satisfacdo do consumidor define que, na realizacdo de uma
troca, as pessoas comparam a proporcao dos seus resultados e esforgco com as de
outros individuos ou com a propria empresa. Desta forma, para a mesma quantidade
de esfor¢co despendido os resultados devem ser iguais, pois ao contrario causarao

insatisfagao.

Baseados nesta teoria, € que os profissionais de marketing devem fazer com
que o consumidor perceba todo o esforco que a empresa agregou a transacgao.
Também, necessitam ter claro que uma troca justa, do ponto de vista do cliente,
pode ser considerada injusta para o vendedor. Além disto, precisam saber que o
consumidor cria juizo de valor e que estes podem ter um impacto maior que a

quebra de expectativas.

A teoria dos atributos discorre sobre a influéncia que a caracteristica de um
determinado motivo tem sobre a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor. Para
melhor explica-la, os autores utilizam como exemplo os atrasos em vbos, pois
quando estes sao causados por motivos da natureza, como neblina, o consumidor

nao tende a sentir raiva.
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No entanto, o desempenho real de um produto influencia a satisfacao
independe das expectativas, do valor e das atribuicdes feitas a este. Isto porque,
mesmo em casos de produtos que o consumidor possua uma baixa expectativa, o
seu mau desempenho gera insatisfacdo (MOWEN; MINOR, 2003).

7

Outro aspecto interessante a ser considerado é a afeicdo que os
consumidores desenvolvem com relacdo aos produtos ou servigo. Esta ocorre apés
a aquisicdo e durante o uso, e gera sentimentos positivos e negativos
simultaneamente. Em compras de alto envolvimento, como a de carros, a satisfagcao
tende a ter componentes emocionais. Além disto, o nivel de satisfagdo ou
insatisfacdo aumenta na mesma proporcdo que o nivel de envolvimento do

consumidor na compra.

6.2.3.6 Comportamento de reclamag¢ao do consumidor

Segundo Mowen® (apud MOWEN; MINOR, 2003) o comportamento de
reclamacao do consumidor reune todas as diferentes acbes deste, quando
insatisfeito com uma compra. O autor e colegas definiram cinco tipos
comportamentos com relagcdo a reclamagao: o consumidor tende a néo fazer nada
ou tratar diretamente com a loja; deixa de realizar compras no estabelecimento e
convence 0s amigos que nao as fagcam; manifesta-se publicamente diante de
terceiros, neste caso, reclama a o6rgaos de defesa do consumidor, escreve aos
jornais ou promove acgdes judiciais; boicota a empresa, até mesmo criando uma

empresa alternativa na area para fornecer o produto ou servigo.

Segundo os autores apenas uma pequena minoria dos consumidores
insatisfeitos realizam manifestagcao publica contra a empresa. O consumidor reclama
normalmente para recuperar a perda econémica ou para reconstituirem a sua auto-
imagem. No que se refere a auto-imagem, a aquisicao de produtos esta diretamente
ligada a forma como o consumidor se vé, sendo assim, 0 mau desempenho deste

sera associado a inferiorizagdo de seu proprietario.

O comportamento de reclamacgao é influenciado por diversos fatores como o

tipo de produto, seu custo e sua importancia social. As caracteristicas demograficas
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e a personalidade também necessitam ser consideras no que se refere ao habito de

reclamar do consumidor.

Muitas empresas, por sua vez, tém grande preocupacdo em atender as
reclamacgdes dos seus consumidores. Estas investem em centrais de atendimento
para colher informacdes de seus clientes insatisfeitos. E importante que a empresa
tenha condi¢des de lidar com as informagdes obtidas e possa apresentar solugdes

ou eximirem-se da culpar.

Por fim, os autores destacam a importancia de se manter uma postura correta
com o consumidor desde o primeiro contato. Afinal, € comprovadamente mais caro

obter um novo cliente do que manter o ja existente (MOWEN; MINOR, 2003).

6.2.3.7 Fidelidade a marca

Segundo Mowen e Minor (2003) a fidelidade a marca esta diretamente ligada
a satisfacdo do consumidor e ao seu comportamento de reclamagao. Ser fiel a uma
marca significa ter uma atitude positiva com relagédo a mesma, ter compromisso com
esta e manter a intengdo de compra futura. Para entender o conceito de fidelidade a
marca € necessario compreender o comportamento do consumidor e proprias
atitudes de fidelidade.

A medida de compra real de um produto é que determina a fidelidade de um
consumidor a uma marca. Desta fora, para que um consumidor seja considerado fiel
a uma marca, suas compras, em um determinado periodo, devem ultrapassar a
cinquenta por cento desta. A fidelidade do consumidor deve ser visualizada como
uma linha continua que vai da fidelidade total até a indiferenga. Os autores relatam
que esta avaliacado comportamental é falha, por nao identificar as razbes pela qual o
consumidor torna-se fiel, pois se refere apenas ao comportamento de compra

repetida.

O compromisso com a marca, por sua vez, ocorre quando o consumidor
possui certa ligagdo emocional com esta. Este decorre de um envolvimento do

produto com os valores, necessidades e auto-imagem do consumidor. Existem

3 Mowen, J. C.; Jolly, D.; Nickell, G. S. Factors influencing consumer responses to product recalls: a
regression analysis approach. In: Kent Monroe (ed.), Advances in Consumer Researb. Ann Arbor, MI:
Association for Consumer Research, 1981, v. 8, p. 405-407.
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evidéncias que indicam que durante a infancia e adolescéncia os consumidores
formam as suas preferéncias, sendo que estas tendem a ser maiores para bens de
consumo duraveis e caro (MOWEN; MINOR, 2003).

Segundo os autores, nao existem caracteristica especificas para os
consumidores que sdo fies a uma determinada marca, esta seria uma caracteristica
especifica do produto. No entanto, ocorre uma relagéo entre a fidelidade a loja e a
marca, 0 que é compreensivo, pois consumidores que vao sempre a mesma,
comprarao as marcas que esta oferece. Por fim, o que demonstra realmente

influenciar a fidelidade a uma marca é a qualidade do produto e a sua publicidade.

6.2.3.8 Janela de clientes

Segundo Albrecht e Bradford (1992) os atributos utilizados pelos clientes para
avaliar as empresas sao quantificados por estes, recebendo uma “nota”. Desta
forma, é necessario que a empresa também os quantifique, atribuindo-os um peso
chamado de valéncia, que € uma medida de um em relacao ao outro. Para isto que
€ montado a matriz de atributos, onde, aqueles que sdo fundamentais para os

clientes s&o relacionados a grau de importancia que estes os atribuem.

Para mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes, os atributos e seus
respectivos desempenhos se cruzam nas cinco zonas da janela de clientes, que séo:
vulnerabilidade competitiva, forgca competitiva, relativa indiferenga, superioridade

irrelevante e zona cinzenta.

Alfo
Yulnerabllidade Forga competlilva
competitiva
Importancia S
Cinzenta
Relativa Superioridade
indiferenga irrelevante
B aixa
- Desempenho Alto
B aixo

Figura 3 — Matriz dos atributos (Janela do Cliente)
Fonte: adaptada de Albrecht, Karl; Bradford, Lawrence J. Servicos com qualidade:
a vantagem competitiva. Sdo Paulo: Makron Books, 1992. p. 157.
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A zona que mede a vulnerabilidade competitiva corresponde a que os
atributos avaliados tém alta importancia para o cliente. Para que a empresa tenha
um bom resultado neste quesito, os seus clientes devem considera-los acima da
media da concorréncia. Essa zona sera entdo, o resultado da interseccdo da

importancia com o desempenho.

A forca competitiva € mensurada através do cruzamento dos atributos de alta
importancia, para o cliente, e alto desempenho da empresa. Para ter um bom
resultado, a empresa necessita estar acima da média dos demais, a um nivel de

exceléncia.

Segundo os autores, a relativa indiferenga, que mede a baixa importancia dos
requisitos e o baixo desempenho da empresa, € uma zona rara. Mas que necessita
ser cuidadosamente trabalhada, no sentido de chamar a atencdo do cliente para a

sua importancia, antes que a concorréncia o faca.

A superioridade irrelevante corresponde aos atributos considerados
importantes pela empresa, mas que os clientes ndo os reconhecem. Para os autores
€ um erro dar muita atencdo a detalhes insignificantes, que so6 afetam
superficialmente a opinido dos clientes. No entanto, este atributo pode ser mais bem
explorado e possivelmente transformado em forca competitiva, quando a empresa

tem bom desempenho neles.

Por fim, a zona cinzenta pode ser considerada também como de indiferenca.
Nessa etapa, o resultado obtido com o cruzamento dos atributos de importancia e
desempenho estd dentro da média. A empresa perde a sua diferenciagao de

mercado, pois os atributos ndo sao distinguidos.
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7. METODO

O método utilizado na realizacdo desta pesquisa se dividiu em duas fases, a
qualitativa e exploratoria e a quantitativa e descritiva. Os dados coletados, nas fases
anteriormente descritas, proporcionaram a analise do nivel de satisfagao dos clientes

da Picorrucho.

7.1 FASE EXPLORATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

Em concordancia com Zikmund (2006) a fase exploratéria desta pesquisa
sera realizada para a melhor compreensao das dimensdes do problema e, conforme
Malhotra (2006), para identificar as variaveis que devem ser incluidas na pesquisa

quantitativa.

7.1.1 Definicao da amostra

A amostra utilizada nesta etapa foi a ndo probabilistica de conveniéncia por
julgamento (MALHOTRA, 2006). Os clientes foram entrevistados no interior da loja,
sendo primeiramente observados, com o intuito de obter uma amostra diversificada.
Desta forma, os dez clientes escolhidos apresentavam idades e caracteristicas

pessoais diferentes.

7.1.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada pela prépria pesquisado nos dias 08 e 14 de
setembro de 2006. Nesta etapa foi aplicado um questionario semi-estruturado
(ANEXO A), em dez clientes, com a finalidade de melhor conhecer os atributos de
satisfacao e insatisfagcdo que os mesmos consideravam importantes. Através de uma
abordagem direta os clientes foram questionados sobre situagdes extremas de

satisfacao e insatisfagao.
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7.1.3 Analise dos dados

Os dados desta fase foram analisados através da analise de conteudo, que,
segundo Motta (2002), permite avaliar quais os temas e atributos mais relevantes

para o consumidor, através da freqiéncia de palavras.

7.2 FASE DESCRITIVA: PESQUISA QUANTITATIVA

Em conformidade com Malhotra (2006), nesta pesquisa, foi utilizado o método
de levantamento, que envolve questionario estruturado e se baseia interrogatorio
dos participantes. Os clientes da Picorrucho foram questionados sobre seu

comportamento de compra, percepg¢des e caracteristicas demografias.

7.2.1 Elaboragao do questionario

O questionario utilizado (ANEXO B) teve, predominantemente, uma estrutura
de alternativas fixas Com isto, os entrevistados realizaram a suas escolhas dentro de
um numero limitado de repostas (MALHOTRA, 2006). As perguntas, referentes a
satisfacdo, foram elaboradas de acordo com a escala de Likert (MOWEN; MINOR,
2003). Desta forma, o questionario ofereceu uma escala de um a cinco, sendo 1
muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 nem satisfeito e nem satisfeito, 4 satisfeito e 5

muito satisfeito.

Os atributos levantados na fase exploratéria foram testados conforme o grau
de satisfagdo dos clientes. No entanto, nao foi possivel questionar os clientes sobre
o grau de importancia de cada atributo. Isto porque o questionario seria muito
extenso, o que dificultaria ou até mesmos impossibilitaria a sua aplicacao, ja que se
trata de uma loja de roupas infantis, em que muitos dos seus clientes vao
acompanhados por filhos pequenos. Este fato ficou claramente perceptivel na

aplicagcao dos questionarios de teste.

Para dar continuidade a avaliacdo do grau de importancia de cada atributo, as
questdes sobre satisfacdo foram divididas em quatro blocos, sao eles: atendimento,
produto, preco e condigbes de pagamente e loja e localizagdo. Com isto, foram
inseridas questdes independentes sobre a satisfagdo geral com cada bloco. O que,
segundo Rossi e Slongo (1997), possibilitam a aplicagdo de regressdo multipla, que

avaliara o quanto cada atributo impacta sobre a satisfagao geral com a loja.
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7.2.2 Populagao e amostra

A populacdo desta pesquisa foram todos os clientes da Picorrucho que
efetuaram compras, ou apenas estiveram na loja, ao longo dos dias 10 e 11 de
outubro de 2006. Isto porque nao foi possivel estabelecer uma amostra estatistica,
pois a loja ndo dispde de cadastro de clientes, ndo sendo possivel determinar o seu
nuamero real.

A data de aplicacdo do questionario se deu por dois motivos, disponibilidade
da pesquisadora, que aplicou todos os cento e oito questionarios, e ao aumento do
numero de clientes devido a proximidade com dia das criangas. Nesta etapa, seguiu-
se o que recomenda Malhotra (2006) para a aplicacdo de questionarios em
shoppings center, as pessoas foram abordadas no interior da loja, sendo-lhes
explicados os motivos pela qual se estava realizando a pesquisa, e em seguida eram
interrogadas.

Conforme Malhotra (2006) este tipo de entrevista € muito apropriada para os
casos em que os entrevistados necessitam ver, tocar ou consumir o produto antes
de dar sua opinido de forma significativa. E o que também defendem Rossi e Slongo
(1997) ao afirmarem que a populagao desta fase da pesquisa deve ter experiéncia

recente com loja, para que possam ter mais certeza das respostas.

Desta forma, a amostragem utilizada foi a ndo-probabilistica de conveniéncia,
devido o tempo disponivel para a realizacdo do trabalho e por ser menos
dispendiosa. Segundo Malhotra (2006) este tipo de amostragem pode fornecer boas
estimativas sobre as caracteristicas da populagdo, embora ndo seja possivel uma

avaliagao objetiva sobre a precisdo dos resultados amostrais.

7.2.3 Coleta dos dados

A coleta dos dados foi realizada entre os dias 10 e 11 de outubro de 2006.
Para garantir a qualidade da aplicagdo dos questionarios, a coleta foi realizada pela
prépria pesquisadora. Visto que, conforme Malhotra (2006), pequenas modificagcdes
nas frases, na sequéncia ou na maneira como as perguntas sdo formuladas podem
ocasionar respostas tendenciosas. Além disto, as perguntas sobre atendimento eram
principalmente com relagdo aos funcionarios, o que poderia influenciar as respostas
e, até mesmo, gerar constrangimentos, ja que a propria aparéncia dos mesmos era

questionada.
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Para facilitar a coleta dos dados, a escala de Likert foi confeccionada em
tamanho maior, 30cm de comprimento e 10cm de largura. Esta era apresentada aos
clientes, que respondiam as questdes, referentes da satisfagdo, segundo o intervalo
1 muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 nem satisfeito e nem satisfeito, 4 satisfeito e 5

muito satisfeito.

7.2.4 Analise dos resultados

Em concordéncia com Malhotra (2006), a analise dos resultados da fase
quantitativa visa realizar a avaliagcdo dos dados e a interpretacdo dos resultados.
Primeiramente, sera apresentada a caracterizagdo da amostra de clientes
entrevistados. Em seguida, sera realizada a analise univariada, ou seja, das médias
e desvios-padrao dos atributos de satisfagao de todos os blocos. A analise bivariada
apresentara os cruzamentos entre as médias de satisfacdo com os atributos e as
medias das respostas dos grupos dos clientes segundo as suas caracteristicas
pessoais. A anadlise de correlacdo testara a hipotese nula “os atributos séo
independentes”, desta forma, sera verificada a intensidade de relagao dos atributos
entre si. A regressdo avaliara o quanto cada atributo individual impacta sobre a
variavel independente de satisfacdo em cada um dos blocos. Cabe informar que os
dados coletados foram analisados através dos softwares Sphinx e SPSS, sendo

tabulados no Excel.
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8. RESULTADOS

Este capitulo trara a analise dos resultados das fases qualitativa, com o
levantamento dos atributos e de satisfacdo, e da fase quantitativa com a

mensuracao do possivel nivel de satisfacao dos clientes da Picorrucho.

8.1 FASE QUALITATIVA

Conforme exposto no método, nesta fase da pesquisa, foi realizada a analise
de conteudo, com a finalidade de levantar os atributos de satisfagdo que os clientes
da Picorrucho consideram mais importantes. Apds esta analise, os mesmos foram
divididos em quatro blocos: atendimento, produto, preco e condi¢gdes de pagamento

e loja e localizagao.

Para melhor elucidar esta fase foi elaborado o quadro a baixo.

BLOCO ATRIBUTO

Disponibilidade dos funcionarios

Atengéo dos funcionarios
Cortesia

Conhecimento dos produtos

ATENDIMENTO Apresentacao dos funcionarios
Uniforme dos funcionarios

Agilidade no caixa

Facilidade de trocar mercadorias

Horario de atendimento

Variedade
PRODUTO Qualidade
Estilo oferecido

Pregos praticados

Pagamento a vista
PREGCO E CONDIGOES DE PAGAMENTO Parcelamento no cheque
Parcelamento no cartéo

Organizagao

Decoragao do ambiente

Distribuicdo das mercadorias

- Localizagdo das mercadorias
LOJA E LOCALIZAGCAO

Facilidade de circulagédo

Facilidade de acesso

Visibilidade da loja na rua

Figura 4 — Quadro de resumo da fase qualitativa
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8.2 FASE QUANTITATIVA

Esta fase do trabalho apresenta a caracterizacdo e analise da amostra, a
analise univariada dos atributos de satisfagdo, os cruzamentos dos resultados de
satisfagdo com as caracteristicas pessoais dos entrevistados, a analise de
correlagédo dos atributos de satisfagdo e a regressao dos atributos de satisfagdo nos

blocos a que perdessem.

8.2.1 Caracterizagao da amostra

A amostra de cento e oito clientes da Picorrucho é caracterizada segundo as
seguintes variaveis: sexo, faixa etaria, grau de instrugao, ocupacao, cliente oriundo
de Porto Alegre, tempo que é cliente em Gravatai, frequéncia de compra, possuir ou
nao filhos, sexo dos filhos e faixa etaria do filho menor, cidade onde reside e, caso

seja morador de Gravatai, o bairro onde mora.

| Sexo

91,7%

feminino masculino

Grafico 1 - Caracterizagao da amostra por sexo

Com relagao a distribuicao por sexo, a amostra de clientes da Picorrucho é
predominantemente do sexo feminino 91,7%, composta principalmente por maes,
avos, tias, madrinhas e algumas usuarias. Ja o publico masculino foi de 8,3%, sendo

que os homens entrevistados acompanhavam suas esposas durante as compras.

Esta caracterizacdo evidencia os papeis do consumidor, em que o usuario, a
crianca, tem os seus produtos de vestuario comprados pela mée e pagos pelo pai.
Mas ndo necessariamente isto ocorre, pois muitas criancas e adolescentes

desempenham o papel de comprador. Além do que, os papeis de comprador e
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pagador s&o exercidos simultaneamente pela mesma pessoa em grande parte dos

Casos.

As maes, por sua vez, sdo quem efetuam a maioria das aquisicdes para os
filhos. Segundo Mendonga (2006), as mulheres realizam mais compras do que
homens, sendo elas que determinam onde e como gastar o dinheiro do casal,
influenciando, também, as preferéncias dos filhos. Conforme a autora, pesquisas
apontam que dependem da decisdo feminina cerca de 80% do consumo de tudo o
que é oferecido no mercado, mesmo quando estas ndo sao as titulares das contas

bancarias.

Idade

38,9%

g l

24,1%

157%

13,0%

menor ou |gua|I entre21e 30 entre31e 40 entre41e 50 mais de 50
a 20 anos anos anos anos anos

Grafico 2 — Caracterizagdao da amostra por faixa etaria

Conforme consta na revisao tedrica, a idade e o estagio de ciclo de vida das
pessoas, normalmente, influenciam os seus gostos com relagdo a roupas. O
consumo, por sua vez, muda em decorréncia das alteragbes nas necessidades e
desejos dos individuos (KOTLER; KELLER, 2006). No caso da Picorrucho, este
aspecto é praticamente determinante quanto ao fato de ser ou nao cliente da loja.
Por este motivo, os clientes entrevistados foram divididos nas faixas etarias até 20
anos, as quais se enquadram, principalmente, os jovens que realizam compras
préprias, enxoval para bebé ou artigos para presente; nas trés faixas etarias

seguintes (entre 21 e 30 anos, entre 31 e 40 anos, entre 41 e 50 anos) predominam
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as maes, pais, tias, madrinhas e avos, sendo que a partir do 50 anos, grande parte

da clientela, € composta por avos.

A analise quantitativa permitiu verificar que a idade dos clientes entrevistados
a maioria mulheres, esta entre os vinte e um e quarenta anos, somando 63% da
amostra. Esta constatacdo confere certa representatividade a amostra pesquisada,
ja que, segundo o IBGE, a mulher é considerada em idade fértil dos quinze aos
quarenta e quatro anos e, conforme Kassab (2006) dos vinte aos trinta e quatro anos
ocorre 70% da fecundidade, sendo esta faixa etaria a mais provavel de ocorrer em

lojas de roupa infanto-juvenil.

Grau de Instugcdo

333%

25,0%
15,7%
8,3%

l 17’6%
I I I I I

fundamental * fundamental médio médio superior
incompleto completo incompleto completo

Grafico 3 — Grau de instrugao dos clientes pesquisados

O grau de instrucdo das pessoas entrevistadas se concentrou
significativamente entre o fundamental (42.6%) e o médio (41.6%) o que, devido ao
posicionamento da Picorrucho as classes B, C e D ja era esperado. Estes resultados
ficaram proximos de dados divulgados, em 2005, pelo Sindicato dos Lojistas de
Gravatai (SINDILOJAS, 2005), a respeito de uma pesquisa realizada sobre o perfil
do consumidor da cidade. Entretanto, o numero de entrevistados com o curso
superior completo ou em andamento foi praticamente o dobro. Esta informagao

parece confirmar a percep¢cao de uma das proprietarias, quando diz que a loja de
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Gravatai atinge um publico com poder aquisitivo mais alto do que os seus demais

estabelecimentos.

Ocupagédo
35,2%
23,1%
13,0%
7,4% 8,3%
s - - . s
auténomo aposentado estudante Idesempregado dona-de-casa I funcionério de I funcionario trabalhador I
empresa privada publico doméstico

Grafico 4 — Caracterizagdo da amostra segundo a ocupagao do cliente

Conforme Kotler e Keller (2006), a disponibilidade de renda, a capacidade de
endividamento e as atitudes de gastar ou economizar, sdo aspectos decisivos no
que se refere a aquisicdo de um determinado produto ou servigco. A caracterizagao
da amostra segundo a ocupacgao do entrevistado foi feita com o intuido de verificar o
possivel poder aquisitivo dos clientes, j& que as perguntas sobre renda ndo sao

confiaveis.

Desta forma, € possivel observar que a maioria dos clientes, embora
mulheres, possui renda propria. Entre autdnomos, aposentados, funcionarios de
empresa privada, funcionarios publicos e trabalhadores domésticos ocorrem uma
concentracdo de praticamente 66% da amostra, contra 34% dos que dependem
financeiramente. Este aspecto é interessante para a empresa, que conta com um

publico que tém plena decisdo de compra.

Novamente, as ocupacgbes dos clientes refletem as classes sociais B, C e D,
as quais a empresa esta posicionada. Como colocado anteriormente, a classe social
exerce consideravel influéncia na determinacao das necessidades e critérios de
avaliagdo, sendo que o tipo de roupa, a qualidade e o estilo estdo intimamente
ligados a esta (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000).
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Segundo Mello-Jr (2006), os consumidores de renda mais baixa, classes C e
D, tornaram-se um nicho de mercado cada vez mais desejado. Pesquisas indicam
que estes consumidores compram, pagam, determinam tendéncias e sdo muito
exigentes. Por este motivo, as empresas precisam estar cientes de que, além do
preco e condicdbes de pagamento, estes querem qualidade e seguranga de bom
resultado. Conforme o autor, especialistas recomendam produzir e vender com

precos C e D, mas com qualidade A e B.

Cliente Oriundo de POA

70,4%

29,6%

sim néo

Grafico 5 — Cliente oriundo de Porto Alegre

Esta pergunta foi inserida para verificar uma possivel lealdade as Lojas
Picorrucho. Na amostra estuda, 29,6% da clientela atual afirmou que efetuava
compras na loja de Porto Alegre (Avenida Voluntarios da Patria), antes da
inauguracdo da unidade de Gravatai. A migracéo ocorrida permite supor um bom
nivel de lealdade dos clientes as Lojas Picorrucho, ja que foi a proximidade de suas

moradias provocou a migragao.

Os 70,4% restante da clientela foram conquistados pelo proprio
estabelecimento de Gravatai, o que também é bastante satisfatério, pois se tratam

de clientes que n&o tinha como habito de consumo frequentar as Lojas Picorrucho.
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Segundo Mowen e Minor (2003) a fidelizacdo esta diretamente ligada a
satisfacao do consumidor e ao seu comportamento de reclamacgao. Ser fiel significa
ter uma atitude positiva com relacdo a uma marca ou empresa, mantendo
compromisso de intengdo de compra futura. Para entender o conceito de fidelidade &
necessario compreender o comportamento do consumidor e préprias atitudes de
fidelidade.

Osman e Albuquerque (2006) destacam que o grande segredo da moda
infantil é fidelizar o cliente. Isto porque, a criangas necessitam renovar os seus

guarda-roupas todos os anos.

Tempo que é Cliente

38,0%

259% 25.0%

11,1%

menos de 6 Lntre 6 meses entre 1 ano e iantreZ anos e l
meses 1 ano anos anos

Grafico 6 — Caracterizagdao da amostra por tempo em que é cliente

O tempo em que se é cliente de um estabelecimento comercial também é um
fator diretamente ligado a satisfacdo. No caso estudado 38% da amostra afirmaram
frequentar a loja em um intervalo de dois a trés anos, cabe lembrar que a Picorrucho
esta instalada a trés anos em Gravatai. Muitos dos demais entrevistados, que se
dividiram em 25% entre um e dois anos, 11,1% entre seis meses e um ano e 25,9%
a menos de seis meses, disseram que realizam compras na Loja desde que tiveram
filhos, netos, sobrinhos ou afilhados, ou seja, desde que surgiu a necessidade de

compra.
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A Picorrucho, por destinadas ao segmento infanto-juvenil, oferecendo desde
enxoval para o bebé até roupa para adolescentes, tem grande possibilidade de
desenvolver fidelidade em sua clientela. O que Osman e Albuquerque (2006)
destacam como o grande segredo da moda infantil. Isto porque, as criancas

necessitam renovar os seus guarda-roupas todos os anos.

Frequéncia de Compras

45,4%

24,1%
20,4%

6,5%

- -

I
mais de ur'r‘a uma vez por Je dois em doi semestral men{esporadlcame
vez ao més més meses

Grafico 7 — Caracterizagcao da amostra pela frequéncia de compra

A amostra se dividiu significativamente entre as pessoas que afirmaram
compra esporadicamente 45,4% e soma daquelas que efetuam compras regulares
entre uma vez ao més ou de dois em dois meses 44,5%. Este fato provavelmente
ocorreu porque muitos dos clientes, presentes na Loja, estavam realizando compras
para presentear filhos de familiares ou de amigos, devido a proximidade ao dia das

criancas.
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Possuir Filhos

39,8%

zero 1 2 3 4 mais de 4 gestante

Grafico 8 - Caracterizagcao da amostra pela presenca de filhos menores de 16
anos

Entre os clientes que responderam a este questionario ficou evidente que a
grande maioria 60,2% possui filhos ou espera por um, ao passo que 39,8% néao
exercem a maternidade ou paternidade. Esta questao foi introduzida com a intengao
de avaliar as possiveis diferencas de percepcédo entre dois grupos. Isto porque,
conforme Engel, Blackwell e Minard (2000), as pessoas mudam os seus gastos em

funcao dos filhos.

Cabe lembrar que, a participacao significativa das pessoas que ndo possuem

filhos se deve ao periodo de aplicagdo do questionario.
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Sexo dos Filhos

40,0%

323%
27,7%

feminino I masculino I ambos os
SEexos

Grafico 9 — Caracterizagao da amostra pelo sexo dos filhos

Entre as pessoas que possuiam filhos, 40% tinham apenas meninas, sendo
que 27,7% declararam ter apenas meninos, enquanto 32,3% tém filhos de ambos os
sexos. E sabido que meninos e meninas tém desejos, e até necessidades,
diferentes, por este motivo € que os pais foram caracterizados de tal forma, mas este
possivel diferengca no comportamento dos pais nao foi evidenciada nesta pesquisa,

por este motivo o referido cruzamento foi omitido deste relatério.

\ dade do Filho Menor |

72,3%

menos de seis mais de seis
anos anos

Grafico 10 — Caracterizagao pela idade do filho menor

Entre os clientes que possuem filhos, 72,3% tém criangas menores de seis

anos. Este resultado enquadra e grupo no ciclo de vida “nicho cheio I” em que os
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gastos aumentam para atender as necessidades da crianga com mobilia, roupas,
remédio e brinquedos. Em contra partida, 27,7% declararam possuir filhos com seis
anos ou mais, sendo enquadrados no ciclo “ninho cheio II”, neste momento, nos
gastos com a crianga se inclui material escolar (WELLS; GUBAR, 1966, apud
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD 2000).

Por fim, a caracterizacdo da amostra com relagao ao local de residéncia do
cliente revelou que além dos moradores de Gravatai, a loja atende também pessoas
de Viaméao e Glorinha. Estes ultimos relataram preferir ir até esta cidade vizinha a

fazer compras na Loja da Capital.

A caracterizagcdo da amostra pelo bairro (ANEXO C), demonstrou a
abrangéncia do publico da Picorrucho, havendo apenas uma concentragédo de
clientes do Bairro Parque dos Anjos e Sdo Geraldo. Estas respostas também vao de
encontro a pesquisa do SINDILOJAS de 2005, a qual relatava que 46,7% dos
consumidores de Gravatai realizam compras no Centro da cidade. Além disto, € uma
informacao importante por confirmar as classes sociais atendida pela Loja, pois a

grande maioria dos bairros citados sido justamente os mais populares do municipio.
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8.2.2 Analise Univariada

A andlise univariada possibilitou observar diferengas interessantes com
relacdo as médias de satisfacdo dos clientes da loja Picorrucho. Alguns itens
questionados atingiram uma média alta de satisfagcdo, enquanto outros
apresentaram uma média baixa. Cabe lembrar que a escala de satisfagdo possui até

cinco pontos.

8.2.2.1 Anadlise univariada do bloco de atendimento

Tabela 1 — Médias e desvio-padao do bloco atendimento

Variaveis Média Desvio-padrao
Disponibilidade dos funcionarios 4,16 0,55
Atengao dos Funcionarios 4,13 0,597
Cortesia dos funcionarios 4,08 0,712
Conhecimento dos produtos 3,98 0,655
Apresentacdo dos funcionarios 3,96 0,696
Uniforme dos funciondrios 3,63 0,982
Agilidade no caixa 3,73 0,731
Facilidade de trocar mercadorias 3.49 0,62
Horario de atendimento 4,09 0,503
Satisfagdo geral com o atendimento 4,03 0,398

Ao analisar as médias e desvios padrdo do bloco atendimento, observa-se
bastante discrepancia nos resultados, sendo que alguns itens apresentaram uma
média mais alta de satisfacdo do que outros. As variantes, disponibilidade dos
funcionarios e atengdo dos funcionarios apresentaram as médias mais altas deste
bloco, sendo, respectivamente de 4,16 e 4,13. A empresa em questdo traz em sua
missao o desejo de oferecer exceléncia na prestagcédo de servigos, para desenvolver
a satisfacdo dos seus clientes. Esta preocupacado se reflete no freqliente

oferecimento de curso de atendimento aos seus funcionarios.

Os itens horario de atendimento, cortesia dos funcionarios, satisfagcao geral
com o atendimento, conhecimento dos produtos e apresentagdao dos funcionarios
também apresentaram médias correspondentes a uma satisfacdo positiva, sendo
que ficaram proximos de 4. Dentre essas variaveis, as que apresentaram o desvio-

padrao mais alto foram cortesia dos funcionarios e apresentacdo dos mesmos. No
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entanto, sabe-se que servigos, de uma maneira geral, sdo variaveis, ndo permitindo
uma padronizacdo, o que faz com que, muitas vezes, ocorra de um cliente ficar

muito satisfeito, enquanto outro nao fica.

O atributo agilidade no caixa (média = 3,73), uniforme dos funcionarios (média
= 3,63) e facilidade de trocar mercadorias (média = 3,49) foram os itens do bloco
atendimento que apresentaram as médias mais baixas, ou seja, sendo os pontos do
atendimento que geram mais insatisfagdo. Apesar de apresentar um desvio-padrao
alto, ou seja, ndo sdo todos que avaliaram negativamente, esses sdo pontos que

merecem atencao.

A preocupacdo com a qualidade dos servicos se faz presente em todas as
organizagdes que buscam entregar um valor superior ao seu cliente. Segundo
Albrecht e Bradford (1992) a qualidade no servigo, neste caso atendimento, torna a
empresa diferenciada junto a concorréncia, sendo que a fungdo do atendimento é
ajudar o cliente a negociar com a empresa. Na pesquisa realizada pelo SINDILOJAS
(2005) o atendimento foi um dos pontos negativos apontado sobre o comércio de
Gravatai. Desta forma, superar estas possiveis dificuldades, tornara a Picorrucho
uma empresa diferenciada das demais. Até mesmo porque, segundo Parente (2000)

o varejo ndo vende apenas produtos, mas também servigos.

8.2.2.2 Anadlise univarida do bloco produtos

Tabela 2 — Médias e desvio-padao do bloco de produtos

Variaveis Média Desvio-padrao
Variedade 4,37 0,62
Qualidade 4,36 0,555
Estilo oferecido 4,34 0,629
Satisfagédo geral com os produtos 4,31 0,502

As médias mais altas sao referentes ao bloco de questdes sobre os produtos
da loja, sendo que todos os itens ficaram com média acima de 4,31. Sao eles:
variedade, qualidade e estilo oferecido. Esta satisfacdo com relagéo aos produtos se

deve ao fato dos proprietarios investem significativamente na busca de artigos
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diferenciados e que conciliem preco e qualidade, sem duvidas, este aspecto constitui

um diferencial da Picorrucho.

Os desvios-padrao dos atributos de satisfagdo com o bloco dos produtos
ficaram entre 0,5 e 0,6, ou seja, as respostas nao apresentaram muita variagao. E
possivel observar, entdo, que a satisfagdo em relagcado aos produtos da loja é alta e

sem apresentar muita discrepancia nas respostas.

Este aspecto observado vem de encontro com a teoria de Kotler e Keller
(2006), quando se referem ao marketing € centrada no cliente. Conforme consta no
referencial tedrico deste trabalho, a empresa necessita estar centrada nas
necessidades e desejos dos clientes, encontrando o produto certo para estes. Desta
forma, a Picorrucho esta sendo mais eficaz que os concorrentes na criagdo e na

entrega de valor superior ao cliente segundo a opinido deste.

8.2.2.3 Andlise univariada do bloco pregos e condigdes de pagamento

Tabela 3 — Médias e desvios-padao do bloco pregos e condigdes de pagamento

Variaveis Média Desvio-padrao
Precos praticados 4,35 0,631
Pagamento a vista 3,37 0,923
Parcelamento no cheque 3,55 0,73
Parcelamento no cartdo 3,35 0,639
Satisfagdo com os precos e condicdes de pagamento 3,93 0,542

Quanto ao bloco de pregco e condigdes de pagamento, observa-se um
resultado interessante. A satisfacdo com os precos dos produtos é bem alta, sendo
de 4,35 com um desvio-padrao de 0,6 que pode ser considerado baixo. Entretanto, a
satisfagcao quanto a forma de pagamento e os prazos é bem baixa sendo a média de
satisfagdo com parcelamento no cheque de 3,55, com pagamentos a vista 3,37, com
parcelamento no cartdo 3,35. A satisfacdo com os prazos e as condicdes apresentou
desvio-padrao acima de 0,7, sendo relativamente alto, o que demonstra que muitas

vezes esses itens geram insatisfagao, mas ndo necessariamente todas as vezes.

O que foi verificado nesta amostra de clientes da Picorrucho é certamente

curioso, pois normalmente as pessoas ndo demonstram satisfagdo com os precos,
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mas sim com relacdo as condi¢gdes de pagamento. Esta constatacdo talvez possa
ser explicada pelo fato da empresa praticar, na sua grande maioria dos produtos,
precos consideravelmente acessiveis. O que, conforme Churchill e Peter (2003) dao
sustentacdo ao posicionamento de produtos que deverdo atender a determinados

segmentos, pois este influencia quais seréo os clientes potenciais da empresa.

No entanto, as condi¢cdes de pagamento parecem deixar a desejar, segundo
clientes nao é oferecido desconto a vista, mesmo em caso de compras de valor mais
elevado e também, o parcelamento no cartdo ocorre em numero limitado de
parcelas. Cabe lembrar que as condi¢gbes de pagamento fazem parte do estagio de
avaliacdo, no momento em que o consumidor forma a sua intencdo de compra
(KOTLER; KELLER, 2006).

8.2.2.4 Andlise univariada do bloco loja e localizagéo

Tabela 4 — Médias e desvio-padrao do bloco loja e localizagao

Variaveis Média Desvio-padrao
Organizagédo 3,98 0,697
Decoragio do ambiente 4,13 0,725
Distribuigdo das mercadorias 3,95 0,536
Localizagdo das mercadorias 3,81 0,763
Facilidade de circulaggo 3,06 1,061
Facilidade de acesso 33 1,007
Visualizag&o da loja na rua 2,98 1,127
|Satis_fa(;é”o geral com a loja e a 3,72 0,561
ocalizagdo.

O bloco referente a loja e a localizagdo também apresentou uma alta
discrepancia nos resultados. Os atributos decoragao do ambiente (média = 4,13),
organizagao (média = 3,98), distribuigdo das mercadorias (média = 3,95) e
localizagdo das mercadorias (média = 3,81) apresentaram uma satisfacdo que pode
ser considerada positiva. Ja os atributos, facilidade de acesso (média = 3,30),
facilidade de circulagdo (média = 3,06) e visualizagao da loja na rua (média = 2,98)
sdo 0s que apresentam as menores médias de todo o questionario. Esse bloco
apresentou os maiores desvios-padrédo, sendo que os itens de que os clientes estao

menos satisfeitos apresentaram os maiores desvios, ficando acima de 1.

Estas baixas médias com relagao a satisfacido dos atributos facilidade de

aceso, de circulacao e visualizagdo da loja na rua ja constitui uma preocupacéao para
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os proprietarios da Picorrucho. Ja sendo do conhecimento destes que o acesso a
loja é prejudicado pela a escada existente, da mesma forma ocorre com a
visualizagcado, porque o prédio que a Picorrucho esta instalada fica recuado da
calgada. Além disto, a grande variedade de mercadorias torna o ambiente bastante

cheio.

A pesquisa, no entanto, revelou que este € um significativo ponto de
insatisfacdo para os seus consumidores, que chegaram a relatar que deixam de
realizar compras porque os seus filhos estdo no carrinho de bebé e para entrar na

loja dependem da ajuda de outras pessoas.

Segundo Parente (2002) a entrada das lojas deve estimular o consumidor a
ingressarem em seu ambiente. Para isto € necessario que piso plano, sem degraus
com material ndo escorregadio. No entanto, a dificuldade de se encontrar um novo
ponto comercial, no Centro de Gravatai, forca a permanéncia da loja na sua atual
instalacdo, sendo necessario a busca de medidas paliativas para amenizar esta
dificuldade. Principalmente, porque as duas novas concorrentes tém acesso

facilidade as suas instalacbes comerciais.

Parente (2002) também destaca a importancia da visualizagdo das lojas de
varejo. Segundo a autora uma boa visibilidade além de atrair novos consumidores,

reforca a lembranca na mente dos antigos clientes que acabam indo até a loja.
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8.2.3 Analise Bivariada

A analise bivariada objetiva verificar se ocorrem diferengas significativas entre
as caracteristicas pessoais dos clientes entrevistadas e os atributos questionados
em cada um dos blocos. Para tanto, foram realizados cruzamentos entre as médias
de satisfacdo dos atributos e das caracteristicas referidas. Entretanto, somente os
cruzamentos que apresentaram diferengas significativas serdo considerados neste

trabalho.

Nas tabelas a seguir, estdo em destaque em negrito e cinza escuro os
numeros que correspondem as médias mais altas e, em italico e cinza claro, os que
correspondem as médias mais baixas, por categoria, significativamente diferentes do
conjunto da amostra (ao risco de 95%). O teste das diferengas entre as médias foi
realizado segundo a prova t de Student que, conforme Bisquerra, Sarriera e Martinez
(2004), avaliam a hipotese nula “nao existe diferenca entre os grupos de clientes”.
No entanto, o que se observou € que alguns grupos percebem o mesmo atributo de
forma diferente dos demais, os motivos que os distingue pode ser um bom indicador

para a implantacao de melhorias.

Cabe ressaltar que os valores das tabelas sdo as médias calculadas sem
considerar as ndo-respostas e que os parametros sao estabelecidos sob a notagao

de 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito satisfeito).

8.2.3.1 Cruzamento entre atributos de satisfacao e faixa etaria

Tabela 5 — Cruzamentos significativos entre as médias dos atributos e médias
dos grupos por faixa etaria

Atributos |

Faixa etaria Apresentagdo | Satisfacdo geral | Pagamento Sc?r:zli ;gggzg OreErTrth Visualizagdo
funcionarios produtos avista < 9 ¢ da loja
pagamento

Menor ou igual a 20 3,22 4.44

anos

Entre 21 e 30 anos 4,14 4,31

Entre 31 e 40 anos _ 4,38

Entre 41 e 50 anos 3.71 4,00 3,21 3,86 3,86 2,57
Mais de 50 anos 3,82 4.35 3,59 4,00 3,94 271
Média com o atributo 3,96 4,31 3,37 3,93 3,98 2,98
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Ao observar as médias das respostas entre os clientes até 20 anos, foi
possivel constatar que, diferentemente do restante dos entrevistados, este sdo os
mais satisfeitos com o pagamento a vista, com a organizagdo da loja e, também,

com a variavel independente pregos e condi¢gdes de pagamento.

Este resultado talvez possa ser explicado ao considerar que o publico em
questdo €& composto por jovens sem renda propria, no caso os estudantes, que
manifestam suas necessidades e desejos aos seus pais, sendo este que viabilizam
economicamente a compra. Como normalmente, adolescentes tém mais
disponibilidade de tempo, e ndo dao significativa importancia a disposigao de objetos

no ambiente, consideram a loja mais organizada que os demais.

As jovens maes, por sua vez, estdo na fase da realizagdo do enxoval do bebé
ou nas compras para filhos pequenos, o que lhes é naturalmente satisfatério. Em
caso de gravidez planejada, parte do orcamento é destinado a realizagédo das
compras para o bebé, causando menos impacto financeiro na renda familiar, o que
leva a uma maior satisfagdo com os precos. Além disto, a loja tem todo um
atendimento diferenciado para estas clientes, que contam inclusive com lista de cha-
de-bebé. A satisfacdo de presentear uma crianga também ameniza o impacto dos
custos, além do que, normalmente, os presentes adquiridos sao produtos de menor

valor.

A faixa etaria, que compreende os clientes de trinta e um aos quarenta anos,
foi a que apresentou maior satisfacdo com a apresentagao dos funcionarios e com a
visualizagcao da loja na rua. Cabe lembrar que esta faixa etaria € composta, em sua
maioria, pelos pais, que possuem maior preocupacao com 0s precos e condicdes de
pagamento. E, além disto, sdo mais habituados com a localizagdo dos produtos na

Picorrucho.

Por fim, foi possivel constatar que os clientes de quarenta e um aos cinglienta
anos foram os que apresentaram menor satisfacdo com a variavel independente
satisfacdo geral com produtos. Isto talvez possa ter ocorrido por apresentarem

melhor poder aquisitivo, 0 que os torna mais exigentes que os demais.
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8.2.3.2 Cruzamentos entre atributos de satisfagao e grau de instrugao

Tabela 6 - Cruzamentos significativos entre as médias dos atributos e as
médias das respostas dos grupos classificados por grau de instrugao

Atributos |

Grau de Instrugéo |Disponibilidade | Atengéo Conhecimento

funcionario funcionarios | Cortesia | dos produtos
Fundamental 4,26 4,19 4,19 4,00
incompleto
Fundamental 4,37 4,32 4,37 4,05
completo
Médio incompleto 4,00 3,89 3,44 3,44
Médio completo 414 4,14 411 4,08
Superior 3,88 3,94 3,88 3,94
Média com o 4,16 4,13 4,08 3,98
atributo

A tabela acima permite verificar que os clientes da Picorrucho que pertencem
ao grupo com ensino médio incompleto apresentam menores indices de satisfagao
com relagdo aos seguintes atributos: disponibilidade do funcionario, atengdo do
funcionario, cortesia e conhecimento dos produtos. Os atributos relacionados

pertencem ao bloco atendimento, que correspondem a parte de servicos.

Segundo Mowen e Minor (2003), a qualidade de um servico & determinada
pela percepcao dos consumidores, através da soma de multiatributos que definem a
sua impressao geral. Os autores destacam as atitudes dos funcionarios como uma

caracteristica basica de qualidade.

Além disto, as expectativas de desempenho sao influenciadas pelas proprias
caracteristicas individuais do consumidor. Existem consumidores que simplesmente
esperam mais de determinado servico, enquanto outros possuem maior flexibilidade

de aceitacao. Por estes motivos é tao dificil mensurar a qualidade dos servicos.

Desta forma, o resultado verificado pode estar mais ligado as caracteristicas
pessoais do que ao servico em si. Os clientes com ensino médio incompleto
compreendem apenas 8,3% da amostra e, além disto, as médias em geral com a

satisfagao sao relativamente boas, exceto no atributo conhecimento dos produtos.
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No entanto, este fato pode ser entendido como um sinal de alerta para que
seja trabalhada, com a equipe, a compreensao de que, o marketing, € um processo
que envolve a todos. Com isto, todos os gestores e trabalhadores sédo responsaveis
pelo marketing, e todas as atividades da empresa deverédo ser cumpridas para criar

valor ao cliente e para atingir vantagem competitiva (KEEGAN; GREEN, 2003).

8.2.3.3 Cruzamento entre atributos do bloco atendimento com o ndimero de filhos

Tabela 7 Cruzamento entre as médias de satisfagdo o bloco atendimento e as médias dos
grupos classificados segundo o numero de filhos

Atributo |
Null;rilllre\?sde Dlspoglgsllldade ?tengéo’d.os Cortesia | Uniforme Agilidqde Feslieteoe
Funcionrios uncionarios no Caixa Troca

zero 412 4,02 4,05 3,6 3,72 3,45
um 4,24 4,17 4,17 3,41 3,69 3,33
dois 4,12 4.2 4 3,92 3,56 3,56
trés 4,13 4,13 4 3,5 4 3,75
quatro
Mais de quatro 4 4,5 4,5 4
gestante 4 3,86 3,86 3,14 3,71 3,33
TOTAL 4,16 4,13 4,08 3,63 3,73 3,49

Ao observar o cruzamento acima, nota-se que as pessoas que possuem
quatro filhos ou mais diferem significativamente do restante do grupo. De modo geral
estdo muito mais satisfeitas com os atributos do bloco atendimento. Talvez este
resultado tenha ocorrido pelo simples fato que esta parcela da clientela seja a de
menor poder aquisitivo, pertencendo as classes mais baixas, o que lhes confere

menores expectativas, sendo mais facilmente satisfeitas.

8.2.3.4 Cruzamento entre os atributos do bloco produtos e numero de filhos

Tabela 8Cruzamento das médias de satisfagdo do bloco produtos com as médias obtidas nos
grupos por numero de filhos

Atributo
Numero de Variedade | Qualidade Satisfagéo
Filhos dos dos Estilo Oferecido | Geral com os
Produtos Produtos Produtos
Zero 4,44 4,37 4,3 4,33
um 4,24 4,38 4,31 4,38
dois 4,36 4.4 4,44 4,28
trés 4,5 4,25 4,38 4,13
quatro 4
Mais de quatro 4 4 4 4
gestante 4,14 4,29 4,43 4,29
TOTAL 4,37 4,36 4,34 4,31
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No bloco que avalia a satisfagdo com relagao aos produtos, o mesmo grupo
de clientes apresenta novamente discordancia do restante dos grupos. No entanto, &
0 grupo mais satisfeito com a variedade de produtos e com o estilo oferecido, mas
também o menos satisfeito com a qualidade e com a variavel independente
“satisfagdo geral com os produtos”. Isto talvez ocorra porque familias que possuem
muitos filhos costumam prezar mais pela qualidade das roupas, ja que estas deverao

passar do irm&o mais velho ao seguinte, sucessivamente.

8.2.3.5 Cruzamento entre os atributos do bloco precos e condi¢gdes de pagamento e
o0 numero de filhos

Tabela 9Cruzamento das médias de satisfagdo do bloco pregcos com as médias dos grupos
segundo o numero de filhos

, Atributo
Numero de
Filhos Pagamento | Parcelamento | Parcelamento
Precos| a Vista no Cheque no Cartao

zero 4,49 3,49 3,6 3,39
um 4,28 3,24 3,24 3,28
dois 4,32 3,4 3,94 3,36
trés 4,13 3,5 3,25 3,5
quatro 4 2 3 -
Mais de quatro 4 2,5 3,5 3
gestante 4,29 3 3,4 2,86
TOTAL 4,35 3,37 3,55 3,35

As respostas do bloco de precos, em que mesmo grupo anterior, apresentou
de foram unanime os menores indices de satisfacdo para todos os atributos,

novamente enfatiza a maior dificuldade financeira destes clientes.

Desta vez, cabe ressaltar o baixo nivel médio de satisfacdo do grupo com
relagdo ao pagamento a vista. Este verificacdo pode ser entendida ao supor que
estes clientes realizam compras de maior valor e que por este motivo sente-se
prejudicados por ndo receberem desconto. Também sdo os menos satisfeitos com
relagéo ao parcelamento no cheque. Mas a grande insatisfagéo ocorre no grupo das

gestantes com relagéo ao parcelamento no cartao.

Apdés a realizagdo deste cruzamento, nota-se a necessidade de uma
reavaliagéo nas condi¢gées de pagamento da empresa, que devem buscar a atender

as necessidades de seus clientes, de forma a maximizar lucros.
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Tabela 10 Cruzamento entre as médias de satisfagao com relagao aos atributos do
bloco loja e localizagdo e as médias dos grupos por numero de filhos

Atributo
. L - Geral com
Nulr:r;lﬁ:;)sde Decoragéo Loce:jllazsagao Fac'(;':ade Facilidade Visualizagdo Organizacédo
. . ~ de Acesso da Loja e
Mercadorias Circulagao Localizagso

zero 4,05 3,72 2,91 3,19 2,74 3,6
um 4,1 3,86 3,34 3,24 2,86 3,72
dois 4,24 3,92 3,2 3,48 3,24 3,84
trés 4 3,63 2,5 3,63 3,5 3,88
quatro
Mais de quatro 4,5 3,5 2,5
gestante 4 3,86 2,71 3,29 3 3,86
TOTAL 4,13 3,81 3,06 3,3 2,98 3,72

O grupo de pais com mais filhos sdo os que percebem de melhor forma a

decoracéo, a localizacdo das mercadorias, a facilidade de acesso, a visualizagdo da

loja na rua. Neste bloco, € interessante notar a significativa diferenga de um ponto

percentual entre a média total de satisfagdo com o atributo visualizagcado da loja na

rua e a percepgao destes pais, pois esta foi a menor média de todo o questionario e

estes pais nao consideram dificil encontrar a loja.
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8.2.4 Correlacao

Apds a analise descritiva, das médias e desvio-padrdo das variaveis, e da
andlise dos cruzamentos é realizado a analise de correlagao entre as variaveis por
blocos de questbes. Para tanto, apresenta-se o quadro da tabela com os
coeficientes de correlagcdo de Pearson e a significancia estatistica de cada

cruzamento através do teste Qui-quadrado.

Nesta etapa sera testada a hipotese nula “os atributos sdo independentes”
segundo o coeficiente de correlagdo de Pearson (r), que conforme Bisquerra,
Sarriera e Martinez (2004), € o mais utilizado. O grau de significancia considerado

sera o 0,01.

O coeficiente de correlagdo sera interpretado segundo a escala a seguir,

sendo que para os valores negativos a interpretacéo é a mesma.

Coeficiente de

correlacédo de Interpretacéo

Pearson

[=1 Correlagao
perfeita

0,80 <r<1 Muito alta

0,60<r<0,80 alta

0,40 <r<0,60 moderada

0,20<r<0,40 baixa

0<r<0,20 Muito baixa

r=0 nula

Figura 5 — Escala de interpretacao do coeficiente de correlagao de Pearson
Fonte: adaptada de Bisquerra, Sarriera e Martinez, p. 147.
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8.2.4.1 Correlacao do bloco atendimento

Tabela 11 - Correlagao do bloco Atendimento

Apresentacao Facilidade
Conhecimento dos Agilidade  de trocar Horario de
Disponibilidade Atencdo Cortesia dos produtos  funcionarios Uniforme no caixa mercadorias atendimento

Atenc&o dos Pearson 0,763

Funcionarios Sig. 0

Cortesia dos Pearson 0,563 0,59

funcionarios Sig. 0 0
Conhecimento Pearson 0,294 0,316 0,464

dos produtos Sig. 0,002 0,001 0

Aprefji"stagao Pearson 0,138 0,146 0,346 0,285

funcionarios Sig. 0,156 0,13 0 0,003

Uniforme dos | P€arson 0,196 0,146 0,192 0,163 0,116

funcionarios Sig. 0,042 0,131 0,047 0,091 0,23

Agilidade no Pearson 0,199 0,273 0,331 0,087 0,329 0,107

caixa Sig. 0,039 0,004 0 0,37 0,001 0,268
Fac't'r'gigf % | pearson 0,045 0,073 0,079 0,09 0,017 0,019 0,176
mercadorias Sig. 0,645 0,452 0,418 0,354 0,859 0,847 0,069
Horario de | Pearson 0,217 0,177 0,161 0,317 0,17 0,146 -0,135 -0,049
atendimento Sig. 0,024 0,066 0,096 0,001 0,079 0,132 0,163 0,615
Geral Pearson 0,493 0,496 0,421 0,325 0,173 0,17 0,187 0,026 0,267

atendimento Sig. 0 0 0 0,001 0,074 0,078 0,053 0,793 0,005

Ao analisar a correcao dos atributos do bloco atendimento € possivel observar
que a disponibilidade dos funcionarios e a atencdo que este dao aos clientes
possuem alta correlagdo (Pearson = 0,76). Isto pode estar demonstrando que os
clientes entendem que no momento que o funcionario se dispde a Ihe atender, esta
simultaneamente lhe dando atengcdo. O que é de suma importancia nas lojas
varejistas, como ja foi dito, o atendimento € um servigo prestado, sendo que este

deve agregar valor ao produto.

No atendimento esta a oportunidade de encantar o cliente, ou seja, superar as
suas expectativas. Pois, segundo Mowen e Minor (2003), a avaliagdo que o
consumidor faz sobre o desempenho de um servico, como exemplo, esta
diretamente ligada a percepgao de qualidade deste, ou seja, a comparagéo entre a
expectativa e o desempenho real. Desta forma, se a qualidade percebida fica abaixo

das expectativas do consumidor ocorrera insatisfagcdo emocional, ao contrario este
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estara satisfeito. A satisfacdo, no entanto, somente é notada quando o desempenho

real fica além do notavelmente superior.

Ja a correlacdo moderada € possivel ser observada entre a cortesia dos
funcionarios e a disponibilidade (Pearson = 0,56), entre a cortesia e atencao
(Pearson = 0,59) e entre cortesia e conhecimento dos produtos. Este resultado
permite supor que os clientes julgam o conhecimento das mercadorias em

decorréncia da cordialidade do atendente.

Cabe registrar que a disponibilidade dos funcionarios, sua atencao e sua
cortesia, tém correlagdo moderada com a variavel independente satisfagdo geral
com o atendimento. Com Pearson (0,49), (0,49) e (0,42), respectivamente.

8.2.4.2 Correlacao do bloco produto

Tabela 12 — Correlagao do bloco de Produto

Estilo Satisfacao
Variedade Qualidade  oferecido geral
Pearson 1
Variedade Sig .
Pearson 0,477 1
Qualidade Sig 0 .
Estilo oferecido Pearson 0,462 0,553 1
Sig 0 0 .
Satisfagdo Pearson 0,594 0,675 0,643 1
geral com os
produtos Sig 0 0 0

No bloco de produtos, observa-se que a satisfacdo geral possui alta
correlagdo com a qualidade (Pearson = 0,67) e com o estilo oferecido (Pearson =
0,64). O coeficiente de correlagao da satisfacdo geral com os produtos e a variedade

ficou no limiar entre 0 moderado e o alto (Pearson = 0,59).

Cabe lembrar que os produtos oferecidos pela Picorrucho sdo, segundo Kotler
e Keller (2006), de compra comparada, ou seja, 0s seus consumidores analisam sua

adequacéo, qualidade, preco e modelo.

O resultado acima verificado decorre, em parte, a adequagao questionario aos
atributos salientados pelos clientes durante a entrevista qualitativa. Pois, quando

questionados sobre porque realizavam compras na Picorrucho, obtinham-se
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respostas relacionadas a qualidade, a variedade e ao estilo dos produtos. A analise

de regressao, por sua vez, permitira verificar mais precisamente a relagdo entre

essas variaveis.

8.2.4.3 Correlagao do bloco preco e condigdes de pagamento

Tabela 13 - Correlagédo do bloco Prego e Condi¢coes de Pagamento

Pregos
praticados

Pagamento a
vista

Parcelamento
no cheque

Parcelamento
no cartéo

Satisfagédo
Geral com PP

Pearson

Sig
Pearson
Sig
Pearson
Sig
Pearson
Sig
Pearson
Sig

Pregcos  Pagamento Parcelamento Parcelamento SEliRERe
) . = Geral com
praticados a vista no cheque no cartéo PP
1
0,223 1
0,02
0,201 0,254 1
0,109 0,041
0,077 0,275 0,525 1
0,47 0,008 0 .
0,323 0,616 0,559 0,349 1
0,001 0 0 0,001

Com relagcédo a pregos e condicdes de pagamento, observa-se que o

pagamento a vista possui uma alta correlagdo com a variavel independente

satisfacao geral (Pearson = 0,61). Ja com o parcelamento no cheque apresenta uma

correlacéo é de carater moderado (Pearson = 0,55). Este resultado demonstra que a

empresa necessita ter bastante atengao com relagao as formas de pagamento.



8.2.4.4 Correlagao do bloco loja e localizagao

Tabela 14 - Correlagao do bloco Loja e Localizagao
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I Distribuicdo  Localizagédo Facilidade - Visualizagao
= Decoragao Facilidade .
organizagdo "L te das das de r p— da loja na
mercadorias  mercadorias circulagéo rua
Organizagao Pearson 1
Sig .
d%eaﬂf‘igi?e Pearson 0,319 1
Sig 0,001
Distribuicao
mercadorias Pearson 0,398 0,328 1
Sig 0 0,001
Localizagao
mercadorias Pearson 0,398 0,433 0,504 1
Sig 0 0 0 .
Fac'é'gade Pearson 0,254 0,208 0,219 0,327 1
circulagéo Sig 0,008 0,031 0,023 0,001 .
z:z:t‘:gﬁ Pearson -0,019 -0,028 0,112 0,157 048 1
Sig 0,847 0,777 0,248 0,104 0 .
V';’:fc','faaﬁ:c’ Pearson 0,142 0,255 0,091 0,246 0,306 0,244 1
rua Sig 0,142 0,008 0,347 0,01 0,001 0,011 .
Sagffj“ Pearson 0,178 0,227 0,143 0,206 0,407 0478 0,583
Sig 0,065 0,018 0,139 0,032 0 0 0

A correlagcdo do bloco loja e localizagcdo permite observar que os clientes

consideram de forma moderada a existéncia da relacdo entre os atributos

distribuicdo das mercadorias e localizagdo das mesmas (Pearson = 0,50). Isto

significa que quando a distribuicdo estiver vem a localizagdo também esta.

Outro importante aspecto a ser considerado é a correlacdo entre os atributos

facilidade de circulagéo, de acesso e a visualizagao da loja na rua com a satisfagéo

geral com a loja e a localizagao. Estes apresentaram Pearson (0,41), (0,48) e (0,58)

respectivamente. E importante ter em mente que ao mesmo tempo em que as

médias de satisfacdo foram baixas no referidos atributos, este impactam de forma

significativa na satisfacdo com a loja e sua localizagdo. Como os clientes percebem

esta dificuldade tornou-se necessario encontrar formas para soluciona-los ou, ao

menos, ameniza-los.
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8.2.5 Regressao Linear

A andlise de regressao linear sera realizada com o propdsito de verificar o
quanto os atributos impactam na satisfagdo geral de cada bloco. Desta forma, os
atributos serao as variaveis influenciadoras, chamadas de independentes, a variavel

satisfacao geral sera a variavel influenciada, chamada de dependente.

Para verificar o quanto as variaveis independentes, em conjunto, influenciam
a variavel dependente sera calculado o coeficiente de correlagdo multiplo ajustado
(R?). Para realizar a comparagao entre as variaveis independentes, ou seja, o quanto
uma exerce influéncia na outra, sera calculado o coeficiente Beta (R). O grau de

significancia sera de 0,01.

A analise de regressao sera realizada pelos blocos de questdes. Essa analise
tem como objetivo avaliar quais itens impactaram mais significativamente e dessa
forma prover a empresa uma analise de quais pontos o cliente valoriza para
determinar a sua satisfacdo geral com cada bloco. Novamente, serdo apresentadas
apenas as analises dos blocos que trazem resultados significativos, produto, preco e

condi¢gbes de pagamento e loja e localizagao.

8.2.5.1 Regressao do bloco produtos

Tabela 15 — Coeficiente de regresséao do bloco produtos

Model Summary
R R Square
0,783 0,613

O coeficiente R ao quadrado da regresséo mostra que 61,3% das variagbes
na variavel dependente (satisfacdo geral com produtos) sdao explicadas pelas
variacbes nas variaveis independentes (variedade, qualidade e estilo oferecido).
Apesar disto, 39% das variagdes em relacdo aos produtos ndo estdo sendo
diagnosticadas, isto porque a qualidade percebida pelos clientes envolve diversos

fatores, até mesmo seu estado de espirito.
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Tabela 16 — Regressao do bloco produtos

Standardized
Coefficients
Beta t Sig.

Geral 2,884 0,005
Variedade 0,273 3,783 0
Qualidade 0,373 4,863 0
Estilo

oferecido 0,31 4,083 0

As variaveis qualidade e estilo oferecido possuem o maior impacto na variavel
satisfacao geral, os coeficientes Beta sao respectivamente de 0,373 e 0,310. A
variavel variedade possui o coeficiente Beta 0,273 também tendo impacto
significativo.

8.2.5.2 Regresséao do bloco prego e condi¢gdes de pagamento

Tabela 17 — Coeficiente de regressao do prego e condigdes de pagamento

Model Summary
R R Square
0,774 0,599

O coeficiente R ao quadrado da regressdao mostra que as variaveis

independentes precos, condicdo de pagamento a vista, parcelamento no cheque e
no cartdo explicam 60% da variancia de satisfagao geral com prego e condigbes de
pagamento.

Tabela 18 — Regressao do bloco pre¢os e condigdes de pagamento

Standardized Coefficients

Beta t Sig.
Geral 2,52 0,015
Precos praticados 0,225 2,351 0,023
Pagamento a vista 0,422 4,31 0

Parcelamento no cheque 0,392 3,641 0,001
Parcelamento no cartao 0,066 0,625 0,535
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A analise dos coeficientes Beta das questdes relativas ao bloco preco,
demonstrou que o atributo pagamento a vista (Beta = 0,422) representa a maior
influéncia na variavel satisfagao geral com o preco e condigcbes de pagamento, tendo
um impacto significativo a 0,01 de significancia. O atributo parcelamento com cheque
possui beta de 0,392 também tendo um impacto com significativo a 0,01 de

significancia.

8.2.5.3 Regressao do bloco loja e localizagao

Tabela 19 — Coeficiente de regressao

Model Summary
R R Square
0,698 0,487

O coeficiente R ao quadrado da regressao mostra que 49% das variagbes na
variavel dependente (satisfacao geral com loja e localizagao) sdo explicadas pelas
variagbes nas variaveis independentes, organizagdo, decoracdo do ambiente,
distribuicdo das mercadorias, localizacdo das mercadorias, facilidade de circulagao,

de acesso e visualizacdo da loja na rua.

Tabela 20 — Regressao do bloco loja e localizagao

Standardized Coefficients

Beta t Sig.
Geral 4,988 0
Organizagao 0,09 1,085 0,28
Decoragédo do ambiente 0,103 1,236 0,219
Distribuicdo das mercadorias 0,012 0,142 0,887
Localizagdo das mercadorias -0,072 -0,783 0,435
Facilidade de circulagéo 0,08 0,907 0,367
Facilidade de acesso 0,344 4,046 0
Visualizagéo da loja na rua 0,452 5,771 0

Através da analise do coeficiente Beta observa-se que as variaveis que mais

impactam na satisfagdo geral com a loja e a localizagdo sao os atributos facilidade
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de acesso e visualizagao da loja, os coeficientes Beta séo, respectivamente, 0,344 e

0,452. Essas variaveis impactam significativamente a 0,01 de significancia.
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9. CONSIDERAGOES FINAIS

Apds a realizacdo desta pesquisa de satisfacdo com os clientes de
Picorrucho, foi possivel observar que os atributos mais valorizados por estes podem
ser divididos em quatro categorias: atendimento, produtos, prego e condigbes de

pagamento e loja e localizagao.

Com relacdo ao atendimento, os clientes valorizam a disponibilidade, a
atencdo e a cortesia dos funcionarios, além do conhecimento que estes tém dos
produtos, como tamanho adequado a cada idade, por exemplo. A apresentacdo dos
funcionarios também é percebida pela clientela com um fator importante, assim
como o seu uniforme. A agilidade no caixa, a facilidade de trocar as mercadorias e o

horario de atendimento, também foram destacados pelos clientes.

No que se referem aos produtos, os clientes destacaram a sua variedade,
qualidade e estilo oferecido. Outra consideracao importante foram os precos
praticados e as condi¢gdes de pagamento a vista, parcelamento no cheque e no
cartdo. Por ultimo, com relacdo a loja e a sua localizagao, foram destacados a
organizagao, a decoragdo, a distribuigdo das mercadorias, a localizagdo das
mercadorias, a facilidade de circulacdo, a facilidade de acesso e a visualizacao da

loja na rua.

Na amostra coletada os clientes da Picorrucho se caracterizaram por ser - em
sua maioria - mulheres, com idade de vinte e um a quarenta anos, com grau de
instrugdo entre o ensino fundamental e médio, sendo trabalhadores de empresas
privadas. A amostra também foi caracterizada pela migragéo ou nao de clientes de
Porto Alegre, sendo observado que um tergo da clientela atual declarou ser oriunda
da loja da Capital Gaucha.

Com relagao a freqiéncia de compra, o que se observou que os clientes que
possuem filhos menores de seis anos realizam compras regulares uma vez ao més
ou de dois em dois meses. O resultado desta pesquisa teve um viés que o foi o

periodo em que foi aplicada, as vésperas dos dias das criangas, havendo uma
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significativa concentragdo das compras esporadicas, no entanto, estas respostas se
devem as pessoas que nao possuem filhos ou possuem filhos com idade superior a

seis anos.

A grande maioria dos clientes entrevistados possui filhos, sendo que entre
estes 72% tém criangas com idade inferior a seis anos. Esta constatagdo permite
sugeri que os lojistas devem concentrar a maioria dos seus produtos nesta faixa
etaria, isto porque, estas mercadorias oferecem mais rotatividade. Talvez seja o
caso de passar a oferecer mercadorias somente até doze ou quatorze anos de
idade. Uma outra opcao seria criar uma secdo de moda teen, para atender este
publico este publico de forma diferenciada, ja que se observou que as poucas
adolescentes que faziam escolhas, estavam acompanhadas por outras pessoas e
demonstravam certo constrangimento ao dizer que compravam roupa para si, pois a

Picorrucho parecer ser vista mais como loja infantil.

Na analise univariada foi realizada a verificacdo das médias e dos desvio-
padrao da satisfacdo dos atributos dentro de cada bloco. O que se observou foi que
ao analisar as médias e desvios-padrédo do bloco atendimento, a disponibilidade dos
funcionarios e atencado dos funcionarios apresentaram as médias mais altas deste
bloco, sendo, respectivamente de 4,16 e 4,13. Este resultado permite considerar que
as dificuldades de lideranga da gerente com a equipe, ainda nao foram percebidas
pela clientela, sendo justamente este 0 momento para corrigir tal problema, antes

que isto possa realmente prejudicar as vendas.

Ja a agilidade no caixa apresentou uma média consideravelmente baixa 3,73.
Segundo Parente (2002), este € um aspecto da experiéncia de compra que mais
desagrada aos clientes. Embora o resultado possa estar aliado ao fato de que as
pessoas nunca gostam de esperar, € sabido que estas mesmas tém cada vez
menos tempo disponiveis, sendo que muitas vezes deixam de realizar compras para
nao enfrentarem filas. Desta forma, fica a sugestao de que seja analisado o sistema
de cobrancga, conforme a autora, todos os aspectos em frente ao caixa devem ser
simplificados e agilizados. Para isto, € necessario que nao falte troco, que a consulta
ao cheque seja rapida e nao deixe duvidas que possam dificultar o entendimento

das operadoras.
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O uniforme das atendentes também foi criticado pela clientela, apresentando
uma meédia de 3,63. Isto porque, o uniforme deve identificar os funcionarios da
empresa de modo que estes possam ser localizados para auxiliarem no processo de
venda. No entanto, o avental que as vendedoras utilizavam permitia a identificacao
somente pela frente. Este aspecto dificultava o contato dos clientes com as mesmas,
0 que pode diminuir o interesse por um determinado artigo e até causar desisténcia
da compra, ja que as pessoas podem nao estar dispostas a procurar um vendedor

para auxilia-las.

Outro aspecto que merece atencio é a troca de mercadorias, que obteve uma
média de 3,49. Evidentemente, no momento que um cliente tem que ir até a loja
realizar uma troca, ja ndo esta satisfeito devido a escolha equivocada que realizou.
Mas cabe salientar que os clientes da Picorrucho, que foram entrevistados na fase
qualitativa, disseram preferir experimentar as roupas nas criangas em casa, 0 que
aumenta consideravelmente o volume de troca. Talvez seja o caso de designar um

funcionario para este atendimento.

Conforme comentado na analise de dados, no bloco produtos ocorreram as
maiores médias do questionario, todas acima de 4,31. O que confirma o grande
diferencial da Picorrucho, que ja havia sido apontado na fase qualitativa. Segundo os
seus clientes, a empresa oferece os melhores produtos dentro da faixa de precgos
praticados. O que também vai de encontro ao disse o consultor de mercado Mello-Jr
em seu artigo publicado no Portal do Varejista, segundo ele os consumidores de
renda mais baixa, se tornaram um importante nicho de mercado. Por este motivo, as
empresas precisam estar cientes de que, além do prec¢o e condi¢gdes de pagamento,
estes querem qualidade e seguranca de bom resultado. O autor destaca ainda a
recomendacao de especialistas com relagao a produzir e vender com precos C e D,
mas com qualidade A e B. Destaca-se, ainda, a afirmagéo de Ries e Trout (1997) de

que é o produto que faz a empresa.

O preco, por sua vez, foi o grande destaque do bloco pregos e condigdes de
pagamente, com uma média de 4,35. O que confirma a aceitagdo dos clientes com
relacdo aos produtos. No entanto, as condicdes de pagamento apresentaram meédia

significativamente baixas.
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Vale a pena destacar que o pagamento a vista, que teve a menor media, 3,37,
também apresentou o maio desvio-padrao 0,923. O que indica que nao sao todos os
clientes que reclamam de tal condigdo de pagamento. Na fase qualitativa algumas
pessoas manifestaram interesse em ter um desconto a vista, enquanto outras
disseram estar satisfeitas com a condicdo de pagamento. O que pode estar
ocorrendo € que pessoas que fazem compras de valores mais elevados se sintam
prejudicas com relagdo aos demais, que utilizam parcelamento. Esta verificagdo
permite sugerir que, a partir de um determinado valor, seja oferecido um desconto
aos clientes. Evidentemente, este nova pratica acarretara interferéncia nas margens
de lucro da empresa, mas ainda assim pode ser vantajosa, ja que esta condi¢ao de
pagamento impacta significativamente na satisfacdo geral do cliente, como foi
observada na andlise de correlagéo e regressado. Até porque, nos cruzamentos dos
atributos com a idade dos clientes, o uUnico grupo que apresentou uma media
consideravelmente boa com relagdo ao pagamento a vista os com idade menor de

vinte anos, que representam apenas 8,3% da amostra.

No que se refere ao parcelamento no cheque e no cartdo, observa-se que
para os clientes, segundo as analises de correlacdo e regressido, € mais importante
o parcelar no cheque. De qualquer forma, as duas praticas parecem precisarem ser
adaptadas as necessidades dos clientes, pois apresentaram médias de satisfacao
de 3,55 e 3,35, respectivamente. Talvez possa ser oferecido um maior nimero de
parcelas. Segundo Tobias (2006), no Natal deste ano, o crédito devera ser mais
farto, pois as taxas de juros tendem a diminuir. Conforme o autor, as Associagdes
Comerciais prevéem um aumento de 4% a 5% nas vendas com relagdo a 2005.
Cabe destacar que o maior indice de insatisfacido ocorre entre as pessoas que
possuem mais filhos, e que por este motivo podem ter maior dificuldade financeira

para a realizacdo de compras de vestuario.

Os atributos referentes a loja e a sua localizagdo apresentaram resultados
bastante variados. A decoracido foi a que teve maior média 4,13, muitas pessoas
chegaram a comentar que a achavam um encanto, mas outras ja disseram que esta
nao faz tanta diferengca. Mas o que realmente tem que ser destacado sédo as baixas
médias de satisfagdo com relacao a facilidade de acesso a loja (3,30), a facilidade
de circulagao (3,06) e a visualizacdo da loja na rua (2,98), pois estas sédo as

menores medias de todo o questionario.
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Os proprietarios, por sua vez, ja tém conhecimento deste aspecto, tendo
manifestado a intencdo de trocar a loja de local. Entretanto, algumas medidas
poderdo ser tomadas para adaptar as instalacbes atuais as necessidades
crescentes da clientela. Desta forma, o que se sugere € que seja construida uma
rampa de acesso junto a escadaria, para que as maes que trazem seus filhos nos
carrinhos possam entrar livremente sem o constrangimento de pedir ajuda a
terceiros. Da mesma forma, devera ocorrer com as pessoas que utilizam cadeira de
roda, e que, por este motivo, sdo excluidas do publico da Picorrucho. Esta medida
virA a encontro com Parente (2002) quando esta coloca que € a entrada dos

estabelecimentos comerciais deve facilitar o acesso ao seu publico.

Ainda sobres os atributos do bloco loja e localizagdo, segundo Parente
(2002), a visualizacao deve além de atrair novos consumidores, reforga a lembranca
na mente dos antigos clientes, sendo assim, sera interessante desenvolver uma
nova fachada para a loja, para que a mesma possa ser localizada com mais
facilidade. Com relagao a circulacao , talvez o que se possa fazer seja uma medida
que vai de encontro ao observado nas caracteristicas pessoais dos clientes.
Conforme comentado anteriormente a maioria destes realizam compras para os
filnos com idade inferior a seis anos de idade. O que deve causar estoques nos
produtos destinados a faixa etaria seguinte, conforme o sugerido anteriormente, a
diminuicdo da abrangéncia da faixa etaria devera diminuir a quantidade de
mercadoria exposta e a secdo de moda teen podera ser transferida para a outra loja

dos proprietarios, destinadas ao publico jovem e adulto.

De modo geral a empresa apresentou bons niveis de satisfacdo, sendo o que
seus pontos mais frageis podem ser, se ndo superados, ao menos amenizados. Até
porque esta se mantém firme no seu propésito de entregar valor ao cliente. O que,

segundo Kotler e Keller (2006), torna as empresas eficazes.

Desta forma, acredita-se que esta primeira pesquisa de satisfacdo dos
clientes da Loja Picorrucho delineou, mesmo que parcialmente, quem sao os clientes
da empresa e o que estes mais valorizam. A partir do momento em que se
conhecem as caracteristicas dos consumidores € possivel oferecer justamente o que

este necessita e, assim, atingir um maior nivel de satisfacdo. Afinal de contas, o
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propdsito do marketing € justamente satisfazer as necessidades e desejos do
cliente-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

Por fim, fica a sugestdao de que se implante um sistema de informacéo de
marketing, para que os proprietarios e gerentes possam ter um panorama dos
clientes como ferramenta na tomada de decisdo. Assim como, a realizacdo de
pesquisas regulares, para acompanhar o desenvolvimento da empresa junto a

percepcao dos seus clientes.
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Anexo A — Questionario da fase qualitativo
Roteiro para etapa qualitativa
1) O que vocé espera de uma loja de roupa infantil?

2) O que leva em consideragdo no momento da decisao de compra? (o que o (a)
influencia?)

3) O que o (a) deixa muito satisfeito em uma loja de roupa infantil?

4) O que o (a) deixa muito insatisfeito em uma loja de roupa infantil?

5) O que considera importante em relagdo ao ambiente desta loja?

6) O que considera importante em relagao aos funcionarios desta loja?

7) O que considera importante em relagdo as mercadorias desta loja?

8) O que gostaria de sugerir como melhora (o que mais gostaria que tivesse)?
9) Como se sente aos vir a Picorrucho?

10)Tem mais alguma consideracéo? (o que ainda ndo mencionou e gostaria de
comentar?).
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Anexo B — questionario da fase quantitativa

i FyE=T.
UFRGS ESCOLA DE

unnERsipADE reptEaL ADMINISTRACAO

SATISFAGAO DOS CLIENTES DA LOJA PICORRUCHO.

Este questionario visa avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes da loja Picorrucho, unidade de Gravatai. As
informagdes aqui prestadas serdo utilizadas para realizagdo de um trabalho académico na Universidade Federal do
Rio Grande do Sul. Desta forma, a sua participagédo é de suma importancia para o bom desenvolvimento da
atividade. Solicito a gentileza de responder as questdes da forma mais fidedigna possivel.

Indique o seu grau de satisfagcdo com relagdo aos seguintes atributos.

3. Nem
. 1. Muito s e satisfeito, 4, 5. Muito
Atributos insatisfeito 2. Insatisfeito nem Satisfeito Satisfeito
insatisfeito

Atendimento

Disponibilidade dos funcionarios
Atengéo dos funcionarios
Cortesia

Conhecimento dos produtos

Apresentagao dos funcionarios.
Uniforme dos funcionarios.
Agilidade no caixa

Facilidade de trocar mercadorias.
Horério de atendimento

Considerando os atributos relacionados
acima, qual a sua satisfagdo com o
10. | atendimento da Picorrucho.

©®No O~ wWIN=

Produto
11. | Variedade
12. | Qualidade

13. | Estilo oferecido

Considerando os atributos relacionados
acima, qual a sua satisfagdo com os
14. | produtos oferecidos pela Picorrucho.

Prego e Condi¢des de Pagamento
15. | Pregos praticados

16. | Pagamento a vista

17. | Parcelamento no cheque

18. | Parcelamento no cartdo
Considerando os atributos relacionados
acima, qual a sua satisfagdo com os
precos e as condigdes de pagamento
19. | Picorrucho.

Loja e Localizagao

20. | Organizagéo

21. | Decoragao do ambiente

22. | Distribuigdo das mercadorias

23. | Localizag&o das mercadorias

24. | Facilidade de circulagdo

25. | Facilidade de acesso

26. | Visualizag3o da loja na rua

Considerando os atributos relacionados
acima, qual a sua satisfagdo com
27 relacéo a loja e a localizago.
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Dados do Cliente

28. Sexo
a.() Feminino
b.( ) Masculino

30. Grau de instrugao

a.( ) Fundamental incompleto
b.( ) Fundamental completo
c.( ) Médio incompleto

d.( ) Médio completo

e. () Superior

32. Local do domicilio

34. A quanto tempo é cliente
da loja de Gravatai

a. () menos de 6 meses

b. (') entre 6 meses e 1 ano
c. ()entre 1 ano e 2 anos

d. () entre 2 anos e 3 anos

36.Possui filhos menores de
16 anos.

f. () mais de 4
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29. |dade

a.( ) menos de 20 anos
b.( ) entre 21e 30 anos
c.() entre 31e 40 anos
d.( ) entre 41 e 50 anos
e. () mais de 50 anos

31.0cupacao principal
(') auténomo

(') aposentado

() estudante

(') desempregado

() funcionario de empresa privada
() funcionario publico

g. () produtor rural

h. () outro

i. () trabalhador doméstico

a.
b.
c.
d.
e.
f.

33. Ja efetuava compras na Picorrucho de
Porto Alegre (Av. Voluntario da Patria).

a. () sim

b. () nao

35. Qual sua frequéncia de compras?
a. () uma vez por més

b. () de dois em dois meses

c. () semestralmente

d. () esporadicamente

37.Qual o sexo do(s) filho(s)
a. () menina
c. () ambos os sexos

38. Qual a idade do filho menor?
a. () menos de seis anos
b. () mais de seis anos



Anexo C — Relacao de bairros citados na pesquisa

RELACAO DE BAIRROS DE MORADIA DOS CLIENTES DA PICORRUCHO

Parque dos Anjos
Sao Geraldo
Monte Belo

Sao Jerbnimo
Centro

Boa Vista
Caveira

Coab C

Morada Gaucha
Morungava
Parque dos Buzios
Barnabé

Bom Sucesso

Marrocos

Orisé

Passo do Hilario
Séao Vicente
Auxiliadora
Castelo Branco
Cledi

Coab A
Conceicao

Costa do Ipiranga

Cruzeiro

Dom Feliciano
Dona Mercedes
Iltacolomi

Itatiaia

Mato Alto
Morada do Vale 1
Natal

Novo Mundo
Padre Reus
Parque Florido
Parque Jaqueline
Parque Olinda
Parque Santo
Antbnio

Passo Grande
RS030

Salgado Filho
Santa Fé

Santa Luzia

Sao Joao

Sao Judas Tadeu
Sitio Gaucho
Vila Branca
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