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RESUMO

Esta monografia teve como objetivo avaliar a satisfacdo dos consumidores de artigos
religiosos, da loja Cancdo Nova de Gravata PE. Para este fim, realizou-se um estudo
quantitativo, exploratorio descritivo, com o objetivo de identificar e mensurar os fatores da
satisfacdo dos clientes dessa respectiva loja. Para realizagdo desta pesquisa adotou-se uma
amostragem nao probabilistica, do tipo por conveniéncia. A aplicacdo dos questionarios foi
realizada entre os meses de fevereiro e margo de 2017. Os respondentes deveriam ter
comprado recentemente algum produto na respectiva loja para poder responder ao
questionario. Concluiu-se que referentes aos fatores citados os consumidores se mostraram
satisfeitos e/ou até muito satisfeitos com a loja Cangdo Nova de Gravata PE, e dentre os
principais resultados obtidos, estdo a grande satisfagao dos clientes em relacdo a variedade e a
qualidade dos produtos. Outro fator que podemos ver vai além das teorias do marketing, e de
qualquer outra teoria que possa ser estudada. Esta no significado da Cancao Nova existir e do
quanto esta obra de Deus tem ajudado a tantas pessoas neste mundo, onde perduram outros
valores, € sO quem se deixa tocar por este sentindo maior, pode enfim compreender os

designios de Deus em tudo isso.

Palavras chave: Comportamento do consumidor, Can¢do Nova, satisfagdo do consumidor.



ABSTRACT

This monograph aimed to evaluate the satisfaction of consumers of religious articles, from the
Cangdo Nova store in Gravata PE. For this purpose, a quantitative, exploratory, descriptive
study was carried out to identify and measure the customer satisfaction factors of the
respective store. For the accomplishment of this research a non-probabilistic sampling, of the
type by convenience, was adopted. The questionnaires were applied between February and
March 2017. Respondents should have recently purchased a product in their respective stores
in order to be able to respond to the questionnaire. It was concluded that referring to the
factors mentioned, consumers were satisfied and / or even very satisfied with the Cancao
Nova store in Gravatd PE, and among the main results obtained, are the great satisfaction of
the customers in relation to the variety and the quality of the products. Another factor we can
see goes beyond marketing theories, and any other theory that can be studied. It is in the
meaning of the New Song that there is and how much this work of God has helped so many
people in this world, where other values remain, and only those who allow themselves to be

touched by this feeling of the greater can finally understand God's designs in all this.

Key words: Consumer behavior, New Song, consumer satisfaction.
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CAPITULO1- INTRODUCAO
1.1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, para a maioria das empresas, conseguir obter uma boa satisfagcdo
dos clientes, tem sido razdo de muito esforco e dedicagdo, pois elas descobriram a diferenca
que faz em ter um cliente satisfeito, cliente satisfeito € sindbnimo de maior numero de vendas e
de fidelizac@o do cliente. Principalmente na crise atual que enfrentamos no Brasil, manter os
clientes antigos, tornou-se um prémio para essas empresas que lutam tanto para obter um
maior nivel de satisfacdo do cliente. E para isso acontecer, estdo valendo muitos os esfor¢os
das empresas, tais como estudo e pesquisa de satisfacdo, que vai desde a descoberta das
necessidades dos clientes, na criacao dos produtos, até a pesquisa de satisfagdo pds-compra e
o relacionamento com clientes, onde € possivel identificar seus anseios e também futuras
compras na organizacdo. As empresas que costumam manter um didlogo com os clientes,
através de alguns meios de relacionamento com os clientes sdo as que estdo ganhando essa
acirrada competi¢cdo no mercado consumidor, pois elas alcancam a satisfacdo dos clientes.
Muitas empresas nos dias de hoje estido apostando suas fichas em estratégias de marketing que

visam a satisfacdo do cliente.

Provavelmente, a razdo mais Obvia para as empresas se preocuparem com a
satisfacd@o do consumidor € que isto determina se o consumidor vai ou nio comprar
produtos da mesma empresa novamente. As avaliacdes positivas pds-consumo sao
essenciais para manter os clientes. Os que possuem avaliacdes negativas do produto

2

ap6s o consumo dificilmente o comprardo novamente. Em linhas gerais, ¢ mais
barato manter um consumidor que conquistar um novo. Por esse motivo, as
empresas t€m-se preocupado mais em garantir que seus consumidores tenham boas
experiéncias de consumo. [Blackwell 2005, pag 180]

O consumo de artigos religiosos catdlicos no Brasil tem crescido a cada ano. Um
exemplo disso é a Expocatodlica, que € um evento que ocorre todos os anos em SP e € a maior
vitrine do segmento no Brasil, A Can¢do Nova é uma comunidade catdlica, fundada pelo
Monsenhor Jonas Abib, por uma inspiracio divina, a qual convidava a Cancao Nova a “salvar
almas.” Hoje, o atual sistema cancdo Nova, conta com uma ampla rede: Tv, Radio e internet,
onde pessoas do mundo inteiro, sdo tocadas pelo espirito santo.

A comunidade sobrevive de doacdes de socios e da venda de produtos de

evangelizacdo (artigos religiosos), pois o sistema Cang¢do Nova de comunicacdo ndo conta
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com vendas de comerciais, como outros sistemas de comunicacdo fazem.

Para isso, € feito todos os meses uma campanha para arrecadar contribui¢des dos
socios-evangelizadores, onde a comunidade tenta atingir os 100% necessdrios, para a
manutencdo da obra Canc¢do Nova, a qual é tida como uma Obra de Deus e o objetivo
principal da comunidade € salvar almas para Deus.

Toda venda de produtos, na cancdo Nova € revertido em evangelizacio, assim como
todos que produzem livros, CDs, etc., (membros da comunidade, e/ou amigos, sedem seus
direitos autorais reservados para a missdo, o que faz com que o preco dos produtos seja na

maioria das vezes de facil aquisi¢do.

1.2 JUSTIFICATIVA

O estudo da satisfacdo do consumidor € necessdrio para o bom éxito das empresas,
pois ele proporciona a fidelidade dos clientes, aumento dos lucros, diminuicdo da
concorréncia, garante também maior visibilidade para a empresa e novas compras por parte
dos clientes, pois cada vez que um consumidor se sente satisfeito, ele conseqiientemente fara
novas compras, o que vai gerar uma fidelizacio do cliente com a empresa. E importante o
estudo e o uso de técnicas para a satisfacdo do cliente por parte da empresa, para que ela
continue sendo escolhida pelo cliente a cada dia entre outras empresas.

Segundo Dantas (2014) entender até que ponto os clientes da empresa estdo ou nao
satisfeitos com ela é de grande importancia para manté-los e até conseguir novos clientes. Isso
porque os compradores satisfeitos tendem a se tornarem fiéis e podem chegar ao ultimo grau
de fidelidade, que € a lealdade. Além disso, os clientes fiéis e leais fazem comentarios
positivos sobre a empresa, fazendo com que outras pessoas a busquem e possam tornar-se
também seus consumidores.

Segundo Blackwell (2005) sem a satisfacio do consumidor ndo seria possivel as
empresas ampliarem suas vendas e receitas. Ou seja, a satisfacdo do cliente € imprescindivel
para o crescimento e desenvolvimento das empresas, e para o alcance dos objetivos de cada
organizacdo. Através de um estudo sobre este comportamento dos clientes, as empresas vao se
adequando as mudancas e transformacdes do mercado consumidor atual.

Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfagdo estd introduzida no estidgio do

comportamento pds-compra do cliente e as impressdes gerais ou atitudes por ela determinadas
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estabelecerdo se existirdo novas compras e prosseguimento do relacionamento com a
empresa.

O comércio de artigos religiosos tem crescido cada vez mais no pais, o que faz com
que esse segmento passa a ser estudado por pesquisadores, mesmo assim, ainda sdo poucos os
trabalhos relacionados a este tema, dessa forma, este trabalho pretende gerar informacdes

complementares e servir de base em estudos futuros.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta de pesquisa que norteou essa pesquisa foi:

Quais sdo os fatores que influenciam a satisfacdo dos consumidores da loja Cancdo

Nova de Gravata - PE?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral:

Avaliar os fatores que influenciam a satisfacdo dos consumidores da loja Cancao

Nova de Gravata-PE

1.4.2 Objetivos especificos:

e Identificar os fatores que influenciam a satisfacdo dos consumidores de produtos
e artigos religiosos, da loja Cancdo Nova de Gravata-PE.
e Mensurar a satisfacdo dos consumidores da loja Cancao Nova de Gravata-PE.

e Propor solugdes gerenciais.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteddo desta monografia esta dividido da seguinte maneira:
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O capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa, as razdes que corroboraram para a
realizacdo deste estudo, o objetivo geral e os objetivos especificos, e também a organizacdo
da monografia.

O capitulo 2 apresenta a organizacdo na qual foi realizada o estudo.

O capitulo 3 apresenta o referencial tedrico com as principais informagdes sobre o
tema.

A metodologia é apresentada no capitulo 4

As analises de dados sdo apresentadas no capitulo 5.

As conclusodes, limitagdes e sugestdes para estudos futuros estdo inseridas no

capitulo 6. E por fim apds este capitulo estdo apresentadas as referencias e o apéndice.



20
CAPITULO 2- CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

2.1 HISTORICO DA LOJA CANCAO NOVA

A primeira Livraria Can¢do Nova foi montada em 1976, para a primeira sede propria
da Cancdo Nova, a Rua Dom Bosco, nimero 95, em Lorena (SP). O espaco disponibilizava
livros da Renovacgdo Carismética, entre outros produtos, como ocorre hoje. O formato “loja”
foi se adequando com o decorrer dos anos. No inicio da Cang¢do Nova, Monsenhor Jonas
realizava diversos Encontros de Oracdo nas cidades do Vale do Paraiba, no interior de Sao
Paulo. Estes encontros eram gravados em fitas cassetes e fitas de video VHS e distribuidos em
todo Brasil. Assim comegou o Departamento de Audiovisuais da Can¢do Nova (DAVI) - que,
hoje, oferece artigos de evangelizagdo como CDs e DVDs de oracdes, livros, vestudrio, entre

outros produtos.
2.2 LOJA CANCAO NOVA EM GRAVATA

Segundo informagdes da comunidade, geralmente a Cangao Nova inicia a distribuicao
dos produtos de evangelizacdo junto com a instalacdo da Missdo em determinada cidade A
Cancdo Nova estd em Gravata (PE) ha 21 anos e o novo formato de loja surgiu a partir de

2010.

2.3 MISSAO

De acordo com a loja Cangdo Nova sua Missdo € evangelizar através da
comercializacdo dos produtos, auxiliando na Forma¢do de Homens Novos para o Mundo

Novo!

2.4 VISAO

A visdo da loja Cancdo Nova é: Distribuir com eficicia os seus produtos e atender

com exceléncia para garantir o aumento e a fidelizacdo dos nossos clientes.
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2.5 VALORES

De acordo com a loja Canc¢do Nova, seus valores sao: Honestidade, transparéncia,

acolhimento e respeito: a pessoa € o mais importante!

2.6 ORGANOGRAMA DA LOJA

A Loja é composta por um funciondrio, responsavel pelo caixa e por vender os
produtos, e por um membro da comunidade responsdvel pela loja. Em dias de eventos

maiores, alguns voluntarios auxiliam as vendas na loja.

Loja
Cancdo Nova de

Gravata _PE

Daniel Francisco: Glaucio: Voluntarios
Vendedor Responsavel pela loja (em dias de eventos)
(funcionario) (missionario)

Figura 2.1 Organograma da Loja Cang¢do Nova de Gravata_PE
Desenvolvido pelo autor

2.7 LOGOMARCA DA CANCAO NOVA:

O simbolo da Canc¢do Nova € composto pelos seguintes elementos:
e Violao: Simboliza a musica;
e Maio: em posi¢ao de prece a Deus, simboliza a fé;

e Pomba: representa o espirito santo.
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MUSICALIDADE ESPIRITUALIDADE

(N

CangaoNova

Figura 2.2: Logomarca da Cancao nova

Retirado do site: https://comunidade.cancaonova.com/quem-somos/marca-cancao-nova/

A Cang¢ao Nova também conta com a venda por catdlogo, onde os evangelizadores
porta a porta (pessoas que revendem os produtos e ganham um percentual que varia entre 15%
e 27%, o que faz com que os produtos Cangdo Nova sejam levados a mais lugares. Além do

catdlogo, a can¢do nova também conta com a loja online e com a venda através do call Center.
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CAPITULO 3 - Fundamentacio Tedrica:

A seguir veremos as principais teorias a respeito do assunto dessa monografia, como

um aprofundamento no tema em questao.
3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor, é o
estudo de como os individuos escolhem gastar seus recursos, tais como: tempo, dinheiro,
esforco, para adquirem produtos ou servicos. O comportamento do consumidor abrange o
estudo sobre o que compram, quando compram, onde compram, qual a freqiiéncia que
compram e com que freqiiéncia usam o que compram.

A finalidade do estudo do comportamento do consumidor € justamente para que as
empresas possam sempre obter informagdes necessdrias e importantes sobre seus clientes,
referente aos seus habitos de consumo, para assim elas oferecerem adequadamente seus
produtos aos seus consumidores, obtendo dessa forma, grandes resultados.

Schiffman e Kaunk (2000) afirmam que o estudo do comportamento do consumidor
também abrange os comportamentos dos consumidores, em relagdo a procura , a compra, 0
uso, a avaliacdo e o descarte, que estes fazem dos produtos e servicos dos quais eles aguardam
que atendam suas necessidades.

Segundo Samara e Morsh (2005), seja na figura de um individuo ou de uma
organizacao, o cliente € toda instituicdo compradora possivel que tem uma necessidade ou um
desejo a atender. Essas necessidades e esses desejos podem mudar dentro de um extenso
espectro, que vai desde fome e sede até afeto, status ou realizacdo espiritual. Por isso, o
estudo do comportamento do consumidor € importante para as empresas, para que elas
compreendam o comportamento dos seus clientes e possam assim apresentar-lhes produtos ou

servigos que satisfacam suas necessidades, ou desejos.

O comportamento do consumidor foi um campo de estudos relativamente novo em
meados da década de 60. Sem uma histéria e sem um corpo de pesquisa proprio, a
nova disciplina pediu muitos conceitos emprestados de outras disciplinas cientificas
como a psicologia (o estudo do individuo), a sociologia (o estudo dos grupos),a
psicologia social(o estudo de como um individuo age em grupo),a antropologia(a
influéncia da sociedade no individuo) e a economia. Schiffman e Kaunk (2000, pag.
6).
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Ainda segundo Schiffman e Kaunk (2000), a investida inicial da pesquisa do
consumidor veio de um ponto de vista gerencial: gerentes de marketing queriam ter
conhecimento das causas especificas do comportamento do consumidor.Eles ainda queriam
saber como as pessoas recebiam , guardavam e usavam conhecimentos relacionadas ao
consumo de tal modo que fossem capazes de planejar estratégias de marketing para
influenciar as decisdes de consumo, pois se eles pudessem antecipar o comportamento do
cliente eles poderiam influencié-lo.

Segundo Solomon (2016), a maioria dos profissionais de marketing atualmente
conhece que o comportamento do consumidor na verdade € um procedimento continuado e
ndo se limita ao que ocorre no momento em que o cliente entrega dinheiro ou apresenta seu
cartdo de crédito e ganha em troca um produto ou servico. Ou seja, € algo que precisa ser
avaliado continuamente.

Ainda de acordo Solomon (2016), a barganha, também chamada de troca, em que duas
ou mais empresas ou pessoas ddo e recebem algo de valor, € um elemento essencial do
marketing. Mesmo que a teoria da troca permaneca sendo uma parte importante do
comportamento do consumidor, essa visdo mais abrangente ressalta o processo de consumo,

que contém as questoes que influenciam o cliente antes, durante e depois da compra.

Figura 3.1 Estdgio do processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como um consumidor constata Como as atitudes do consurnidor
que precisa dc um produto? " » sao formadas e/ou modificadas?
Quais sdo as melhores fontes de informagéo para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras vpgoes? quals séo i aos oulros?

l !

A aquisicdo de um produta & uma experlancia De que forma os fatores situacionais, como
estressante ou agradavel? U que a compra o falta de tempo ou 0s mostruarios das lojas,
diz sobre o consumidor? afetam a decis&o de compra do consumidor?

l l

O que determina se um consumidor.
ficard satisfeito com um produto
& voltara a compra-lo?
Essa pessoa conta aos Outros sobre suas
experiéncias com o produto e Influencia
as decistes de compra deles?

0 produto traz salisfagio ou
a fungao ida?
Como a prodito & finalmente > P -
descartado e guais &0 as consequGncias
desse ato para o melo ambiente?

= 11 Estagios do processo de consumo.

Fonte: Retirado do livro de Solomon 2016, pag. 7.
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3.2 CONCEITO DE MARKETING

Segundo Solomon (2016), o conceito principal de marketing € que as corporacgdes
existem para atender necessidades, e que elas obtém a satisfacdo dessas necessidades (dos
clientes), somente quando compreendem os individuos ou as empresas que usardao os produtos
e servicos que estdo tentando vender. Ou seja, quando as empresas conseguem previamente
entender essas necessidades e a partir de entdo elas comecam a produzir bens e servigos que

se adéqiiem a esses desejos.

A finalidade do conceito de marketing € fixar a atencao dos gestores no atendimento
das amplas classes de necessidades do consumidor (orientacdo ao consumidor), mais
do que nos produtos (orientagdo 4 produg@o) ou na elaboracdo de métodos de atracio
de consumidores para os produtos atuais (orientacdo a venda).Assim o marketing
eficaz comeca com o reconhecimento das necessidades do consumidor, e depois,
funciona no sentido contrdrio para elaborar produtos e servicos que satisfacam a
essas necessidades. Neste sentido, os gestores de marketing podem satisfazer os
consumidores com mais eficidcia no presente e antecipar as mudancas das suas
necessidades com mais exatidao no futuro. Isto significa que as organizac¢des devem
colocar o foco na criagc@o de relacionamentos de longo prazo com o consumidor, nos
quais a venda inicial € vista como o primeiro passo do processo, € ndo como a meta
final. O resultado € que o consumidor ficard mais satisfeito e a empresa serd mais
rentdvel. (Peter e Donnelly Jr 2013, pdg 7)

3.2.1 Etica no Marketing

De acordo com Schiffman e Kaunk (2000), um dos principais objetivos do
comportamento do consumidor é compreender por que € como os clientes tomam suas
decisdes de compra, este conhecimento capacita os profissionais de marketing a projetar suas
taticas de marketing com maior eficiéncia. Alguns criticos, porém se inquietam com o fato_de
que um juizo arraigado do comportamento do consumidor torna presumivel aos profissionais

de marketing antiéticos, explorar as fraquezas humanas no mercado.

Ainda segundo Schiffman e kaunk (2000), acdes de marketing antiéticas podem
ocorrer em todos os niveis do mix de marketing: no projeto de produtos, na embalagem, nas
praticas de preco, nos empenhos de distribuicdo e nos planos promocionais. E o inverso

também pode acontecer, os consumidores também podem praticar acdes antiéticas.
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3.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segundo Schiffman e Kaunk (2000), quando as corporacdes produzem uma série de
alternativas de produtos ou servigos para acolher os interesses multiplos de consumo, o cliente
fica mais satisfeito, e sua felicidade comum, satisfacdo e qualidade de vida sdo em ultima
analise exaltadas. Deste modo a segmentacdo de mercado € uma forca positiva tanto para os
clientes quanto para as organizagdes.

Ainda segundo Schiffman e kaunk (2000), a segmentagdo de mercado pode ser
determinada como o procedimento de separacdo de um mercado em subconjuntos diferentes
de clientes com necessidades ou particularidades comuns e de escolha de uma ou mais
divisdes as quais se dirigir com um mix ou composto de marketing diferente.

Antes da aceitacdo generalizada da segmentacdo de mercado, o
método predominante de se fazer negdcios com os consumidores era
através do marketing de massa, ou seja, oferecer o mesmo produto e o
mesmo composto de marketing a todos os consumidores. A esséncia
dessa estratégia foi resumida pelo empresdrio Henry Ford, que
oferecia o0 Modelo T”em qualquer cor que quisessem desde que fosse
preto”. Schiffman e Kanuk (2000), pag. 32.

7

De acordo com Blackwell (2005) a necessidade de segmentar é conseqiiéncia das
diferencas entre as pessoas. Se todos os individuos fossem iguais em seus procedimentos e
gostos, a segmentacdo de mercado ndo seria necessdria visto que todos os produtos poderiam
ser similares. Uma vez que as pessoas diferenciam-se_tanto nos seus estimulos, necessidades,
etapas de decisdo e condutas de compra, os produtos precisariam ser, idealmente,
customizados para dar a cada cliente a maior satisfacao.

Segundo Blacwell (2005), a escolha de um segmento, abrange a analise desses
segmentos, com base em quatro critérios, a saber:

e Mensurabilidade: diz respeito a habilidade de se obter conhecimentos sobre o
tamanho, caracteristicas e conduta de um segmento de mercado.

e Acessibilidade: (ou alcancabilidade) é o grau pelo qual os segmentos podem ser
atingiveis, seja através_de campanhas de publicidade ou de comunicagdo ou pelas
varias configuracdes de varejo.

e Sustentabilidade: diz respeito ao tamanho do segmento. Segmentos pequenos
podem nao produzir volume suficiente para cobrir todos os custos decorrentes da

segmentacdo. Normalmente, quanto maior for o segmento, melhor sera.
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Congruéncia: diz respeito a quanto sdo parecidos os elementos de um segmento
em relacdo a comportamentos ou caracteristicas. Quanto mais congruente for o
segmento, mais eficaz serd a oferta de artigos promogdes e canais de distribuicao

feitos particularmente para esse segmento.

De acordo com Solomon (2016), os dados demograficos abrangem estatisticas que

mensuram caracteristicas notaveis de uma populagdo, tais como:

@)

Idade: ainda que os individuos que pertencem a uma mesma faixa etdria
diferenciam-se em muitos outros aspectos, eles tendem a dividir um conjunto de
valores e conhecimentos culturais comuns que conservam ao longo da vida.
Género: A distin¢ao € feita por género: masculino e feminino, € muitos produtos
sdo criados com base nesta distin¢ao.

Estrutura familiar: a familia e o estado civil de um individuo, sdo outra variavel
demografica importante, visto que tem um grande efeito sobre as preferéncias de
gastos dos consumidores.

Classe social e renda: individuos que fazem parte da mesma classe social sdo
aproximadamente semelhantes em quesitos de renda e de posicdo social na
comunidade. Dessa forma, essa informacgao € importante para os profissionais de
marketing, pois determinam quais grupos t€ém maior poder aquisitivo e potencial
de mercado.

Raca e etnicidade: se refere as caracteristicas fisicas de um individuo e a cultura a
qual pertence.

Geografia: muitas corporacdes nacionais ajustam suas ofertas para atrair clientes
que vivem em diferentes partes do pais.

Estilos de vida: os clientes também tém estilos de vida bem distintos, mesmo
com outras caracteristicas demogréficas em comum, essas informacdes ajudam a

definir quais produtos atrairdo mais sua atencao.

3.4 ESTRATEGIAS DO MIX DE MARKETING

Segundo Blackwell (2005) os quatro Ps(produto, preco, praca ou distribuicdo e

promoc¢ao) sdo os elementos essenciais do mix de Marketing.

v'Produto: incluem tanto as mercadorias quanto os servi¢os, como também as
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caracteristicas tangiveis e intangiveis.

v'Preco: esté relacionado aos custos que os consumidores tém ao adquirir um produto, o

que se refere normalmente ao dinheiro gasto, mas também esta relacionados ao

tempo gasto e a outros fatores.

v'Praca: é o ponto de venda, e diz respeito a distribui¢do (place, em inglés), onde as

empresas irdo decidir quais pontos de varejo dardo mais resultados para a venda dos

seus produtos.

v'Promoc¢do: As empresas devem definir qual mensagem querem passar para quais

clientes, quais meios de comunicacido vao falar melhor com o segmento especifico

que tipo de comunicagdo deve acontecer em cada fase dos processos de compra e de

consumo e como as diferentes caracteristicas devem ser distribuidas nas diferentes

midias.

3.4.1 Influéncias de marketing sobre a tomada de decisdo do consumidor

Segundo Peter e Donnelly Jr (2013), titicas de marketing quase sempre sdo planejadas

para influir na tomada de decisdes do consumidor e levar a trocas lucrativas. Cada

componente do mix de marketing (produto, preco, promogdo, praga) pode afetar os clientes de

maneiras diversas:

Influencias do produto: Vdrias caracteristicas dos produtos de uma organizagao,
até mesmo o nome da marca, a qualidade, a novidade e a complexidade, sdao
capazes de afetar o comportamento dos clientes. A aparéncia fisica do produto, a
embalagem e os avisos nas etiquetas ou nos rétulos igualmente podem influencia-
los na hora que percebem o produto na loja, no momento que o examinam e
também quando o compram.Uma das fundamentais encargos dos profissionais
de marketing € distinguir seus produtos dos concorrentes e instituir percep¢des no
cliente de que o produto € uma aquisi¢ao valiosa.

Influencias do preco: O preco dos produtos e servicos quase sempre influi se os
consumidores irdo adquiri-los e, caso decidam comprar, qual oferta competitiva
serd escolhida. Em determinadas ofertas, precos mais elevados podem nao ater a
aquisicdo, visto que os clientes confiam que os produtos ou servicos sdo de

qualidade mais elevada ou de maior importancia. Porem muitos clientes dos dias
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atuais, certos do valor, podem adquirir produtos baseados mais no preco do que
em outras caracteristicas.

e Influencias das promog¢des: Anudncios, promog¢des de negdcios, vendedores e
publicidade tém a capacidade de influenciar o que os consumidores ponderam
referente aos produtos, quais emog¢des sentem ao adquiri-los e uséd-los e quais
condutas apresentam, até mesmo ao comprar em certas lojas e marcas especificas.

De acordo com Peter e Donnelly Jr (2013), uma vez que os clientes filtram muitas das
informacdes que recebem dos profissionais de marketing, € importante que esses profissionais
pensem comunicagdes que: (1) proporcionem mensagens solidas referentes aos seus produtos,
e (2) sejam alocadas em meios de comunicacdo social que os clientes do mercado-alvo
possivelmente usam, essas comunicacOes t€m a tarefa inclusive de informar onde esses
produtos podem ser comprados e de gerar imagens e percepcdes favoraveis.

e Influencia do lugar (praga): a tatica do profissional de marketing para a distribuicao
dos produtos tem a capacidade de influir os consumidores de diversas maneiras. Em
primeiro lugar, produtos distribuidos para diversas lojas acrescentam, claramente, as
oportunidades de os consumidores os localizarem e adquirirem. Posteriormente,
produtos vendidos em pontos especificos, podem ser entendidos pelos consumidores
como tendo qualidade mais elevada. E por ultimo, a oferta de produtos através de
artificios nao fisicos, como nas lojas, ou seja, via internet ou catdlogos pode gerar
percep¢des ao consumidor de que sdo inovadores, especiais ou idealizados para

mercados-alvos particulares.

3.5 SATISFACAO DO CONSUMIDOR:

Segundo Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009), os clientes, estdo satisfeitos quando
suas esperancas em relacdo a um servigo ou produto foram atendidas ou superadas.

De acordo com Blackwell (2005), mesmo que a experiéncia de consumo seja
satisfatoria, ndo garante a lealdade. A garantia de que os consumidores permanecerdo leais
depende do nivel de satisfacdo, onde se deve buscar um alto nivel de satisfacdo do cliente
sempre, pois atualmente houveram muitas mudangas, onde os desejos dos clientes
aumentaram e ficaram sendo criados outros tipos de necessidades, como por exemplo: os

clientes de hoje querem exclusividade em alguns produtos, ndo aceitam mais aquele estilo de
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outrora de como eram fabricados os produtos.

Com isso, cresceu as formas de atrair os clientes, mas a satisfacdo comecou a depender
de muitos fatores, onde s6 as empresas que fazem um vasto estudo sobre todos esses
fendmenos novos, t&ém conseguido atingir a satisfacao dos seus clientes.

Kotler e Keller (2006) definem satisfacdo como a percepcdo de prazer ou
desapontamento resultante da conferi¢do entre o desempenho (ou resultado) compreendido de
um produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho nao atingir as expectativas, o
cliente ficard insatisfeito. Se atingi-las ele ficard satisfeito. Se o desempenho ultrapassar as
expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado. Ter consumidores muito
satisfeitos ou encantados com a empresa € muito bom para ela, pois assim os clientes serdo

mais fieis a empresa e consumirdo sempre mais.
A satisfac@o/insatisfacdo do consumidor (S/IC) é determinada pelas sensagdes
gerais, ou atitudes que as pessoas tém em relacdo a um produto depois de compra-lo.
Os consumidores se envolvem em um constante processo de avaliagdo do que
compram a medida que os produtos sdo integrados em suas atividades didrias de
consumo. [Solomon, 2002 pag. 246]

A satisfacdo pode ser por um produto ou servigo, e pode estar relacionada a vdrios
fatores, tais como: preco, qualidade do produto ou servi¢o, qualidade no atendimento entre
outros fatores.

De acordo com Solomon (2002) Os consumidores querem qualidade e valor nos
produtos. Ou seja, além de uma excelente qualidade nos produtos, o cliente também procura
um valor superior nos produtos.

Segundo Samara e Morsch (2005) a satisfacdo estd introduzida no estigio do
comportamento pds-compra do consumidor e as impressdes gerais ou atitudes por ela
determinadas decidirdo se haverd novas compras e continuidade do relacionamento com a
empresa.

Samara e Morsch (2005) preconizam que através da avaliacdo pds-compra € que o
consumidor sente satisfacdo ou insatisfagdo em relacdo a compra realizada, uso ou consumo
do produto adquirido. Se a percepg¢do obtida por esta avaliagdo for de insatisfacdo, ele pode
fazer o descarte do produto, que é o quarto elemento presente no comportamento pds-compra.
Dessa avaliagdo resultardo duas opgdes: a decisdo do consumidor de aprovar sua escolha e
provavelmente realizar novas compras, ou a conclusdo de que tomou a decisdo errada e a
op¢do por ndo voltar mais a comprar o determinado produto.

Para Samara e Morsch (2005) existem trés tipos de satisfacao: funcional, emocional e
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a satisfacdo associada aos beneficios de uso. Segundo eles cada item refere-se a:

Satisfacdo funcional: atributos sensiveis de um produto ou servico que podem ser
medidos de algum modo uniformizado. A satisfacdo acontece com o uso ou funcdo de um
produto.

Satisfacdo emocional: também chamada de satisfacdo psicolégica é cagada pelos
consumidores no formato de status, prestigio, seguranca ou qualquer outro benéfico que seja
intangivel e ndo dimensivel por meio de um padrdo. Alguns atributos intangiveis provéem
beneficios emocionais significantes para o consumidor, e essa satisfacdo pode ser igual ou
superior a funcional.

Satisfacdo associada aos beneficios de uso sdo critérios importantes na satisfacdo do
consumidor, e estd entre a satisfacdo funcional e emocional, é— pautada ao valor recebido pela
propriedade e ao uso de um bem ou servico. Os beneficios de uso sdo discernimentos

importantes na avaliacdo da satisfacdo pelo consumidor.

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os
que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel
de satisfagdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas

z

uma preferéncia racional. O resultado é um alto grau de fidelidade do cliente.
[Kotler, 2000 pag. 58]

3.5.1 Valor para o cliente

De acordo com Kotler e Keller (2006) O valor pode ser visto como um ajuste de
qualidade, servigo e preco, chamada a triade do valor para o cliente. O valor aumenta com a
qualidade e o servico e reduz com o preco, ainda que outros fatores também possam
desempenhar um papel importante.

Ainda segundo Kotler e keller (2006) Valor do cliente é o valor total presente de todos
os clientes da organizacao ao longo do tempo. Obviamente quanto mais leais eles forem maior

sera o valor do consumidor.

3.5.2 Custos

Segundo Samara e Morsh (2005) os custos de aquisicdo sdo um componente

importante na formacdo da inequacdo que determinard a satisfacdo do cliente.Na relacdo
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satisfacdo>custos. No campo da satisfagdo os custos fazem mencao aos custos de aquisi¢do do
cliente. Em qualquer venda, o comprador depara-se com uma variedade de custos possiveis.

Segundo Samara e Morsh (2005) apud Semenik e Bamossy, 1996) esses custos sdo
classificados em:

-Monetario;
-Tempo;
-Riscos;
-Oportunidades;
-Ansiedade;

A abordagem de Samara e Morsch (2005) enfatiza os custos monetérios sendo aqueles
que os clientes pagam em pectnia, o custo financeiro propriamente dito. O conflito no pds-
compra € um indicador da satisfacdo do cliente, sendo relevante para o profissional atentar
para a impressdo do valor monetério e a satisfacdo do cliente, este custo é relevante, pois, sao
notaveis pelos clientes.

Os custos relacionados ao tempo abrangem aspectos sobre localizacdo, hordrio de
atendimento, presteza na entrega da mercadoria entre outros. A agilidade no atendimento
torna-se um ponto favordvel para economizar tempo do cliente.

Os custos de riscos sdo referentes a falta de confianca ou a incerteza quanto a compra
desejada. Aonde o cliente prefere pagar mais por algum produto no qual ele tenha
informacdes, do que adquirir um produto que ndo tenha confianca.

Os custos de oportunidades da compra simbolizam somente o fato de que, se um
cliente decide por um produto ou servico de uma empresa, ele deixa de comprar de outra
empresa. Esse custo de compra revela a caracteristica competidora das empresas em propiciar
satisfacdo aos clientes.

O custo da ansiedade € vivido em niveis varidveis pelos consumidores, principalmente

em compras de grande importancia. A ansiedade pode acontecer antes ou depois da compra.

3.5.3 Expectativas do cliente

Segundo Kotler e Keller (2006) os consumidores desenvolvem suas expectativas com
fundamento em experiéncias de compras anteriores, recomendacdo de amigos e colegas e

informacdes de profissionais de marketing e de concorrentes. Algumas das corporacdes mais
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bem acertadas de hoje estdo aumentando expectativas—_e encontrando meios de garantir seu

desempenho elevado.

3.5.4 Qualidade de produtos e servigos

Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfacdo também depende da qualidade dos
produtos e servigos. Para eles, a empresa prové qualidade sempre que seu produto ou servigo
atende as expectativas do cliente ou as ultrapassa.

De acordo com Kotler e Keller (2006) algumas empresas abracaram o principio da
Gestao de Qualidade Total (Total quality managemet_TQM), a qual busca a melhoria
continua de todos as etapas,produtos e servicos da empresa.Existe uma apertada ligacdo entre
qualidade de produtos e servigos,satisfacdo de consumidores e lucratividade da empresa.
Graus mais altos de qualidade implicam em graus mais altos de satisfacdo dos consumidores,

motivam precos mais altos e geralmente deixam gastos menores.

3.5.5 Modelo de Confirmagdo das Expectativas

Segundo Blackwell (2005), com base no modelo de confirmagdo de Richard Oliver, a
satisfacdo depende de uma comparagdo das expectativas pré-compra com os reais resultados.

Dessa maneira, mesmo um produto que apresente um bom desempenho pode levar a
uma experiéncia de consumo insatisfatéria quando esse desempenho € inferior a expectativa
do cliente.

Quando se estd confrontando o que € esperado e o que € ganhado, ha trés provaveis
conseqiiéncias:

Desconfirmacgdo negativa: Se o produto € pior que o esperado

Desconfirmacdo positiva: o produto é melhor que o esperado.

Confirmacdo: o produto € exatamente como o esperado.

A confirmagdo produz maior satisfacdo que um desenlace negativo. O desfecho

positivo trds elevados niveis de satisfacao.



34

3.5.6 Atragdo e reten¢do de clientes

De acordo com Kotler e Keller (2006), os clientes hoje sdo mais dificeis de cativar.
Sdo inteligentes, conscientes quanto aos precos € exigentes, eles relevam menos e sdo
abordados por outras empresas com ofertas similares ou melhores.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006) as organizacdes que pretendem que seus lucros
e vendas aumentem, deve aplicar recursos e tempo relevantes o suficiente na busca de novos
clientes. Mas ndo basta dominar as técnicas para gerar novos clientes, € necessdrio reté-los.
Existem duas maneiras substanciais de retencdo: uma delas € construir barreiras altas o
suficiente que impecam a mudanga, a outra e melhor ferrramenta € conceder um alto grau de

satisfacdo ao cliente. Consumidores satisfeitos compdem o capital de relacionamento com o

cliente da empresa.

3.5.7 Comunica¢do Boca a Boca

De acordo com Blackwell (2005), a comunicagdo boca a boca influencia as decisoes e
comportamentos mais que a propaganda. Mesmo nos dias atuais, com a comercializacdo na
internet, anuncios e divulgacio pelos meios televisivos, a comunicagdo boca a boca ainda €
um importante influenciador do comportamento de compras. “Esta é a comunicacdo boca a
boca_ uma transmissdo informal de ideias, comentdrios, opinides e informagdo entre duas

pessoas, em que nenhuma € um profissional de marketing.” [Blackwell 2005, pag 422]

3.5.8 Insatisfacao

Segundo Blackwell (2005) os consumidores podem propagar noticias nocivas e
também gerar processos judiciais contra a empresa. Isso gera divulgacdes negativas e gasto de
tempo e recursos promovidos para defender a organizagdo no tribunal e na imprensa. Nem
todos os clientes insatisfeitos com a empresa geram alguma reclamacao.

De acordo com Blackwell (2005) mesmo sem saber a real razdo da insatisfacdo do
cliente, o trabalho de tomar atitudes corretivas para que seja evitado ou diminuido o futuro
desapontamento, torna-se ainda mais desafiante para a empresa. As organizacdes, porém,

poderiam incentivar os consumidores para informar seus possiveis descontentamentos, o que
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atrairia para a empresa uma oportunidade de conhecer mais os seus clientes e suas
necessidades.

Segundo Blackwell (2005) muitos consumidores ndo reclamam porque correlacionam
sua insatisfacdo por exemplo como uma dificuldade prépria de uso do produto. Para aqueles
que fazem a reclamacdo, uma tentativa sincera de retificar os problemas pode suavizar a

insatisfacdo e pode levar o cliente a uma nova compra.

3.5.9 Descarte do produto

Segundo Samara e Morsh (2005) E um dos resultados corriqueiros advindos da
insatisfacdo do cliente. Ainda que muitas vezes possa ser dolorido se desfazer de um produto
(alguns clientes se apegam a antigos pertences, especialmente em funcdo de seu significado),
os consumidores costumam descartar os que ndo o agradam ou que ndo t€ém mais proveito.
Muitas vezes, o descarte acontece em beneficio de uma substituicao, isto €, da aquisicao de
um novo produto, mais econdmico, atual ou escolhido por qualquer outra razdo, que passa a
apresentar maiores beneficios e/ou menores precos, oferecendo ao cliente uma satisfacdo
maior do que o anterior.

Segundo Samara e Morsh (2005) dentre as alternativas de descarte, o cliente pode:
I-Manter o item: quando o cliente resolve transforma-lo para servir a uma nova
finalidade ou guarda-lo para uso posterior.
2-Desfazer-se do item temporariamente: quando resolve alugi-lo ou empresta-lo.
3-Desfazer-se dele permanentemente: quando resolve jogé-lo fora, doa-lo, troca-lo

ou vendé-lo.

3.5.10 Itens analisados neste trabalho

Neste estudo de caso foram avaliadas questdes importantissimas, tais como: preco,
qualidade e variedade dos produtos, também a localizacdo da organizacdo, entre outros fatores
relacionados ao marketing e a satisfacdo do consumidor, assim como foram avaliados os

comportamentos do consumidor em relagdo a compra.
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CAPITULO 4- METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia usada para compor este trabalho, e tem por
objetivo demonstrar a forma metodolégica como foi desenvolvido, demonstrar o

delineamento da pesquisa e também o universo e o tipo de amostragem.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Foi realizada uma pesquisa do tipo exploratéria quantitativa (FONTELLES, et al).

Pesquisa exploratdria — Este tipo de pesquisa visa a uma primeira aproximacao do
pesquisador com o tema, para tornd-lo mais familiarizado com os fatos e fendmenos
relacionados ao problema a ser estudado. No estudo, o investigador ird buscar
subsidios, ndo apenas para determinar a relacdo existente, mas, sobretudo, para
conhecer o tipo de relagdo. [Fontelles, et al ]

Pesquisa quantitativa: E aquela que trabalha com varidveis expressas sob a forma de
dados numéricos e emprega rigidos recursos e técnicas estatisticas para classifica-los
e analisa-los, tais como a porcentagem, a média, o desvio padrdo, o coeficiente de
correlacdo e as regressdes, entre outros. Em razdo de sua maior precisio e
confiabilidade, os estudos quantitativos sdo mais indicados para o planejamento de
acdes coletivas, pois seus resultados sdo passiveis de generalizagdo, principalmente
quando as amostras pesquisadas representam, com fidelidade, a populacdo de onde
foram retiradas. [Fontelles et al]

4.2 PLANOS DE COLETA DE DADOS

Com o desejo de compreender melhor o objetivo deste estudo e realizar o
levantamento de dados, foi utilizadas fontes primarias e secunddrias.

As fontes secunddrias foram livros e artigos. Para conseguir os dados primadrios, foi
utilizado um questiondrio estruturado com a finalidade de reunir respostas diretas e que

descrevam com fidelidade o trabalho em analise.

4.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Para realizac@o desta pesquisa adotou-se uma amostragem nao probabilistica, do tipo

por conveniéncia.
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As amostras ndo probabilisticas sdo selecionadas por critérios subjetivos do
pesquisador, de acordo com sua experiéncia € com o0s objetivos. As amostras nao
probabilisticas ndo sdo obtidas utilizando-se conceitos estatisticos. (Samara, 2007)

Os elementos da amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador. S@o as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a responder a um
questiondrio. (Samara, 2007)

A pesquisa € tida como transversal, simplesmente por ter sido realizada em um
determinado momento.

Foram coletados 100(cem) questiondrios, todos considerados vélidos.

4.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A aplicacdo dos questiondrios foi realizada entre os meses de fevereiro e marco de
2017.
Com o objetivo de testar o questiondrio com antecedéncia, foi realizado um pré-teste

com estudantes da UFPE, no més de dezembro de 2016.
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CAPITULO 5- ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas uma andlise descritiva das varidveis examinadas e a
caracterizacdo da amostra utilizada no estudo exploratério, através da coleta de dados

demogréficos e socioecondmicos.

5.1 CARACTERISTICAS DA LOJA

A primeira questdo elucidou o tamanho do saldo de vendas da loja, considerado pelos
pesquisados um aspecto importante (média= 8,92 desvio padrdo 1,27), a loja Can¢do Nova de
Gravata (local escolhido para o estudo), atingiu um resultado satisfatério em relacdo ao

tamanho do saldo de vendas (média= 9,01 desvio padrdo 1,34).

Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho

Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Tamanho do saldio de|8,92 1,27 9,01 1,34
vendas da loja

Quadro 5.1 Médias e desvio padrio acerca das expectativas e desempenhos relativos ao tamanho da
loja Cangao Nova de Gravata-PE

O segundo aspecto analisado foi a variedade de produtos, considerado pelos
respondentes um aspecto muito importante, (média= 9,56 desvio padrdo 0,81), a loja Cangao
Nova obteve um resultado bastante satisfatério nesse quesito (média=9,48 desvio padrao

0,83)
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Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. | Média Desv. Pad.
Variedade dos produtos | 9,56 0,81 9,48 0,83

Quadro 5.2 Médias e desvio padrdo acerca das expectativas e desempenhos relativos a variedade dos
produtos da loja Canc¢do Nova de Gravata-PE.

A terceira questdo explanou o conforto da loja, e foi considerado pelos respondentes
um aspecto importante (média= 9,19 desvio padrdo 1,18), a loja Cancdo Nova obteve um

resultado menor (média= 8,71 desvio padrdo 1,55)

Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Conforto da loja 9,19 1,18 8,71 1,55

Quadro 5.3 Médias e desvio padrio acerca das expectativas e desempenhos relativos ao conforto da
loja Cancdo Nova de Gravata-PE.

A quarta questdo explanou o valor cobrado pelos produtos, e foi considerado pelos
respondentes um aspecto importante (média= 9,17 desvio padrao 1,07), a loja Cancdo Nova
obteve um resultado préoximo (média=9,08 desvio padrio 1,21), o que significa que os clientes

estdo satisfeitos com este quesito.
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Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Valor cobrado|9,17 1,07 9,08 1,21
pelos produtos

Quadro 5.4 Médias e desvio padrdo acerca das expectativas e desempenhos relativos ao valor cobrado
pelos produtos da loja Cangdo Nova de Gravati-PE.

A quinta questdo elucidou sobre as formas de pagamento variadas (cartdo de crédito,
débito, entre outros) e foi considerado pelos respondentes um aspecto muito importante
(média=9,48 desvio padrao 0,87), a loja Can¢@o Nova alcancou um resultado um pouco maior
(média= 9,51 desvio padrao 0,90), o que significa que os consumidores estdao muito satisfeitos

com este quesito.

Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho

Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Formas de pagamentos|9,48 0,87 9,51 0,90
variadas

Quadro 5.5 Médias e desvio padrio acerca das expectativas e desempenhos relativos as formas de

pagamento da loja Cang¢@o Nova de Gravata-PE

A sexta questdo explanou sobre a cortesia e educacdo dos funciondrios, e foi
considerado pelos respondentes um aspecto muito importante (média= 9,68 desvio padrdo
0,78), a loja Cancao Nova obteve um resultado parecido (média= 9,66 desvio padrao 0,70), o

que significa que os clientes estdo muito satisfeitos, com este aspecto da loja.
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Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho

Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Cortesia e educacdo dos|9,68 0,78 9,66 0,70
funcionarios

Quadro 5.6 Médias e desvio padriao acerca das expectativas e desempenhos relativos a cortesia e educag¢do dos
funciondrios da loja Can¢@o Nova de Gravata-PE.

A sétima caracteristica analisada foi a seguranca dos funciondrios em fornecer
informacdes e tirar ddvidas, e foi considerada pelos respondentes um aspecto muito
importante(média= 9,58 desvio padrao 0,75), a loja Cancdo Nova obteve um resultado um
pouco maior( média- 9,62 desvio padrao 0,66), o que significa que os clientes da loja estao

muito satisfeitos com este aspecto.

Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Seguranca  dos | 9,58 0,75 9,62 0,66

funcionarios em fornecer

informacoes

Quadro 5.7 Médias e desvio padrao acerca das expectativas e desempenhos relativos a seguranca dos
funciondrios em fornecer informagdes da loja Cancdo Nova de Gravatd-PE

A oitava caracteristica pesquisada foi sobre a sinalizacido dos produtos na loja, e foi considerado pelos
respondentes um aspecto importante (média=9,48 desvio padrao 0,89), a loja Cancdo Nova obteve um
resultado um pouco menor (média= 9,43 desvio padrdo 0,88), o que significa que os clientes da loja

estdo satisfeitos com este quesito.
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Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Sinalizacdo dos |9,48 0,89 9,43 0,88
produtos na loja

Quadro 5.8 Médias e desvio padrdo acerca das expectativas e desempenhos relativos a

sinaliza¢do dos produtos da loja Cancdo Nova de Gravatd - PE

A nona caracteristica avaliada foi o hordrio de funcionamento conveniente para os
clientes, e foi considerado pelos respondentes um aspecto importante (média= 9,36 desvio
padrao 0,97) a loja Can¢do Nova alcan¢ou um resultado um pouco menor (média=9,29 desvio

padrdo 0,97), o que significa que os clientes estdo satisfeitos com o horario de atendimento.

Caracteristicas da loja | Expectativa Desempenho

Média Desv. Pad. | Média Desv. Pad.

Horario de|9,36 0,97 9,29 0,97
funcionamento

conveniente para  OS

clientes

Quadro 5.9 Médias e desvio padrdo acerca das expectativas e desempenhos relativos ao horario de
funcionamento da loja Can¢ao Nova de Gravata - PE.

A décima questdo avaliada foi a localiza¢do da loja (proxima ao trabalho, residéncias

ou rodovias), e foi considerada pelos respondentes uma caracteristica importante (média=9,04

desvio padrao 1,26) a loja Cancdo Nova obteve um resultado um pouco menor( média=8,96

desvio padrao 1,58).
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Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. | Média Desv. Pad.
Localizagdo da Loja 9,04 1,26 8,96 1,58

Quadro 5.10 Médias e desvio padrdo acerca das expectativas e desempenhos relativos a localizagao
da loja Cancdo Nova de Gravati-PE.

O décimo primeiro quesito avaliado foi a qualidade dos produtos, e foi considerado
pelos respondentes muito importante(média=9,79 desvio padrao 0,56) a loja can¢@o nova
obteve um resultado préximo(média=9,74 desvio padriao 0.66),0 que significa que os clientes

da loja Cangao Nova estdo muito satisfeitos com a qualidade dos produtos.

Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. |Média Desv. Pad.
Qualidade dos produtos |9,79 0,56 9,74 0,66

Quadro 5.11 Médias e desvio padrio acerca das expectativas e desempenhos relativos a qualidade dos
produtos da loja Cang¢do Nova de Gravatd-PE

A ultima questdo analisada foi o atendimento rdpido dos funciondrios, e foi
considerado pelos respondentes um quesito importante (média=9,39 desvio padrao 1,03), a
loja Cancdo Nova obteve um resultado um pouco menor (média=9,30 desvio padrdo 1,03), o

que significa que os clientes estdo satisfeitos com este quesito.



Caracteristicas da loja Expectativa Desempenho
Média Desv. Pad. | Média Desv. Pad.
Atendimento 9,39 1,03 9,30 1,03

rapido dos funciondrios
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Quadro 5.12 Médias e desvio padrio acerca das expectativas e desempenhos relativos ao atendimento rapido dos

funciondrios da loja Cancdo Nova de Gravatd-PE.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Dos 100 respondentes dos questiondrios validos, 74 sdo mulheres (74%) e 26 sdo

homens (24 %). Quanto a faixa etaria, 8 tém idade de até 20 anos, (8% da amostra), 47 tém

idade entre 21 e 39 anos,(47% da amostra), 29 tém idade entre 40 ¢ 59 anos, (29% da

amostra) e por ultimo, 16 t€ém idade acima de 59 anos,(16% da amostra)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

até 20

entre 21 e 39

entre40 e 59

acima de 59

Griafico 5.1 Faixa etdria dos respondentes da pesquisa sobre satisfacdo do consumidor
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da loja Can¢do Nova de Gravata- PE.

Em relacdo a faixa de renda dos pesquisados, foi observado que a maioria pertence a
classe E, pois de acordo com os dados alcangados, sessenta e sete (67) respondentes disseram
que sua renda € de até 1.500,00 (67% da amostra), dezessete (17) respondentes informaram
que sua renda estd entre 1.500,00 e 3.000,00(17% da amostra), onze (11) respondentes
informaram que sua renda estd entre 3.000,00 e 5.000,00(11% da amostra), e por ultimo cinco

(5) respondentes afirmaram que sua renda € acima de 5.000,00(5% da amostra).

B Até 1.500,00
H Entre 1.500,00 e 3.000,00
W Entre 3.001,00 e 5.000,00

B Acima de 5.000,00

Griéfico 5.2 Renda dos respondentes da pesquisa sobre satisfagdo do consumidor da loja
Cancdo Nova de Gravaté- PE.

Foi analisada também a freqiiéncia mensal dos consumidores da loja cancdo nova,
setenta e trés (73) respondentes afirmaram que freqiientam a loja can¢do nova uma vez ao
més, sete (7) respondentes afirmaram que freqiientam a loja até duas vezes ao meés, e por

ultimo vinte (20) respondentes disseram que freqiientam a loja mais de trés vezes ao més.
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W1lvez
W Até 2 vezes

% Mais de 2 vezes

Griéfico 5.3 Freqiiéncia mensal dos consumidores da loja cancdo Nova de Gravata PE.

Os clientes também responderam quanto gastam em média, cada vez que vao a loja.
Dezoito respondentes (18) afirmaram que gastam até 20,00(18% da amostra), vinte e quatro
(24) respondentes disseram que gastam entre 20,01 a 40,00(24% da amostra), vinte e um (21)
respondentes disseram que gastam entre 40,01 a 50,00(21% da amostra), outros vinte e um
(21) respondentes afirmaram que gastam entre 50,01 a 100,00(21% da amostra), e por tltimo

dezesseis (16) respondentes disseram que gastam em média mais de 100,00.



Grifico 5.4 Gasto médio dos consumidores da loja Can¢do Nova de Gravata PE.
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H Até 20,00

M Entre 20,01 a 40,00
7 Entre 40,01 a 50,00
M Entre 50,01 a 100,00

™ Mais de 100,00
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES.

6.1 CONCLUSAO

Segundo Dantas (2014), pode se fazer uma analise dos fatores que geram satisfacdo
para os clientes,assim como é possivel estabelecer os indicadores de satisfacdo com

seguranca,uma vez que eles sao respaldados pelas expectativas dos consumidores.

Por essa razdo, o objetivo desse trabalho foi avaliar os fatores que influenciam a
satisfacdo dos consumidores da loja Cancdo Nova de Gravata - PE, e os seus respectivos
objetivos especificos foram identificar esses fatores, mensurar a satisfacdo dos seus

consumidores e propor melhorias gerenciais.

A avaliacdo dos itens que obtiveram maior expectativa entre os clientes foram:
“Qualidade dos produtos” e “cortesia e educacdo dos funciondrios”, o que leva a acreditar que
os clientes da Loja Cancdo Nova de Gravatd, prezam a qualidade dos produtos e a forma
como sdo atendidos pelos funciondrios.

O aspecto “tamanho do saldo de vendas” da loja, foi o que obteve a menor média em
relacdo a expectativa do cliente: 8,92, e mesmo assim atingiu uma média igual a 9,1 em seu
desempenho, o que leva a acreditar que os clientes estdo satisfeitos em relacdo a este item.

Aspectos como atendimento rdpido dos funciondrios e hordrio conveniente para os
clientes alcancaram grande expectativa e da mesma forma elevado desempenho, o que leva a
crer que os clientes estdo satisfeitos também com este item.

Ainda foram identificados fatores como: variedade dos produtos, valor cobrado pelos
produtos, seguranca dos funciondrios em fornecer informagdes e tirar duvidas, os quais foram
avaliados de forma positiva, aonde se verificou a satisfacdo dos consumidores da respectiva
loja. Pois obtiveram médias de desempenho altas.

Em itens como conforto da loja, localizacdo e sinalizacdo dos produtos também
verificou uma grande satisfacio dos consumidores, onde o menor desempenho foi o item
conforto da loja, que atingiu o desempenho 8,71.

Em relacdo ao objetivo geral deste trabalho, conseguimos mensurar os fatores que
influenciam a satisfacdo dos consumidores neste segmento de produtos, onde ficou clara

satisfacdo dos consumidores em relacdo a loja Can¢ao Nova de Gravata PE.
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O estudo apresenta dados importantes sobre satisfacdo do consumidor, dessa forma
pode servir como fonte de consulta bibliografica por trazer informacgdes generalizadas sobre

satisfacdo do consumidor.

6.2 LIMITACOES E SUGESTOES

Uma limitagdo encontrada foi o tempo determinado para a conclusdo deste trabalho,
onde foi necessario fazer uma pesquisa transversal, ou seja, em apenas um momento.
(Fontelles et all)

Outra limitac@o foi o tipo de amostragem, por conveniéncia, uma vez que nao tinha
uma quantidade especifica de clientes, que frequentam a loja.

As sugestdes para futuros trabalhos sdo que se torne possivel o acompanhamento da
satisfacdo dos clientes da respectiva loja em outros momentos, através de pesquisas em
diferentes tempos e dessa forma compard-la, a fim de trazer um maior resultado. Ou ainda
aplicar uma pesquisa qualitativa para obter outras informagdes referentes a satisfacdo desse

tipo de consumidor.
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APENDICE A - LISTA DE LOJAS CANCAO NOVA NO BRASIL

Belém : Av. Gov Magalhaes Barata, 1214 - Sdo Bras, Belém - PA

(91) 3038-8679

Ceard: Rua General Tertuliano Potiguara, 452 - Aldeota, Fortaleza - CE.

Rio Grande do Norte: R. Acu, 335 - Tirol, Natal - RN

Pernambuco: Rodovia BR 232 KM 81, S/N - Novo Gravata, Gravata - PE
(81) 3533-4709

Sergipe: Rua Paulo Henrique Machado Pimentel, 95 - Inacio Barbosa, Aracaju — SE.
Bahia: Av. Régis Pachéco, 534 - Sala 1 - Centro, Vitéria da Conquista - BA
(12) 3186-2600

Minas Gerais: Av. Amazonas, 115 - Centro, Belo Horizonte — MG.

Bloco B - Via W3 Sul, 39 - Brasilia, DF.

(61) 3252-7052

Rio de Janeiro: Rua Jodo Pessoa, 126 - Centro, Campos dos Goitacazes - RJ
Rio de Janeiro: Rua do Rosario, 160 - A - Centro, Rio de Janeiro - RJ

(21) 3970-5016

Sao Paulo: Rua Joao Paulo II, s/n - Alto da Bela Vista, Cachoeira Paulista — SP.
Sao Paulo: Rua XV de Novembro, 3653 - Centro, Sdo José do Rio Preto — SP.
(17) 3014-3220

Sao Paulo: Av. Cassiopeia, 461 - Jardim Satélite, Sao José dos Campos - SP
Sao Paulo: Rua Sao Bento, 43 - Sé, Sao Paulo - SP,

(11) 3587-3141

Sao Paulo: Rua Bardo de Jaguara, 1131 - Centro, Campinas - SP,

Parana: Av. Mal. Floriano Peixoto, 4809 - Centro, Curitiba - PR.
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APENDICE B - QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A PESQUISA

e~
e~
=8

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO

&

CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
CURSO DE ADMINISTRACAO

Bloco A: Expectativas dos Usuarios

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre lojas de produtos religiosos. Essa parte
do questiondrio aborda caracteristicas dessas organizacdes,independente de nome ou localizacdo.Leia com
atengdo as afirmagdes abaixo e assinale 01(sem importancia)alO(muito importancia).

1.Tamanho do saldao de vendas da loja.
Lod L2 e JLsife {7 J(8 J[o]po]

Sem Muito

in\l}por,tﬁncia Importante
2. Variedade de produtos.
1

2 |B i 51| 4 3 9 110

Sem Muito

importancia Importante

3. Conforto da loja (climatiza¢@o, entre outros).

1 2 |B a 51 3 9 |10

4. Seafor cobrado pelos produtos. Muito

O O O O

E,em . B . . Muito,
5. Formas de pagamento variadas(cartdo de crédito,débito,entre outros.

mpo élngia 3 n 5 |k 7 5 Thporiajfe)

. ~ S Muito
6. 83Peesia e educacio dos funciondrios.

ihpo éln&a B 4- 5 6 4 B I )grtaH@

Sem Muito
importancia Importante

7. Seguranga dos funciondrios em fornecer informacdes e tirar dividas.

1 2B 4 51|16 / 3 9 |10

Sem Muito

importancia Importante
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8. Sinalizacao dos produtos da loja.
1 2113 4 5116 7 8 9 0

Sem Muito

importancia ] ) Importante
9. Hordrio de funcionamento conveniente para os clientes

B T e e et ]

1()Sq%cahzacao da loja (proxima ao trabalho resid\éﬂétﬁl ou rodovias.

I O N G A

Sem Muito
1i{3uatidade dos produtos. Importante
I
Sem Muito
importancia Importante

12. Atendimento rapido dos funciondrios.
HIEEEOE R

Sem Muito

importancia Importante

Bloco B: Satisfacao dos Usuarios

Prezado respondente, agora vamos avaliar a loja Cangdo Nova-Gravatd.Assinale na escala de 1 (se
vocé estd insatisfeito)até 10  (se vocé esta satisfeito).

1. Tamanho do saldo de vendas da loja.

Lol L2flslfalfs jp 17 [L8lp |Ro]

Insatisfeito Satisfeito

2. Variedade de produtos

Lallz g [lalls|le |7 I [b o |

Insatisfeito Satisfeito

3. Conforto da loja (climatiza¢ao, entre outros).

S R IEE R GO A A

Insatisfeito Satisfeito
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4. Valor cobrado pelos produtos.

e B Al Jr ¢ fp fp |

Insatisfeito Satisfeito

5. Formas de pagamento variadas (cartdo de crédito, débito, entre outros).

[t 1k [[3]le [ sllellz s |lo lho]

Insatisfeito Satisfeito

6. Cortesia e educacao dos funciondrios.

Lallz {3k 15 [le]l7 [[8][9]ho|

Insatisfeito Satisfeito

7. Seguranca dos funciondrios em fornecer informacdes e tirar dividas

Lilf2][3]4 1[5 Jp JL7]1@ Jp P |

Insatisfeito Satisfeito

8. Sinalizacdo dos produtos da loja.

L1 23] lalls]le |lz 1B 1o 10 |

Insatisfeito Satisfeito

9 Hordrio de funcionamento conveniente para os clientes.

Ll 234l lsllellz_1ls_|lo_]to |

Insatisfeito Satisfeito

10. Localizacdo da loja (préxima ao trabalho, residéncia ou rodovias).

Lol L 23] 4l [slle]lz]ls 1lo |ho |

Insatisfeito Satisfeito

11 Qualidade dos produtos.

Lol leflsflalls]le Iz I8 fb o |

Insatisfeito Satisfeito

12. Atendimento rdpido dos funciondrios

Loz ]l [lalls b |7 I8 [[o |ho]

Insatisfeito Satisfeito
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Bloco C: Fale sobre vocé.

1. Qual € o seu sexo?

Masculino

Feminino

2. Qual a sua faixa etaria?
Até 20 anos
Entre 21 e 39 anos
Entre 40 e 59 anos

Acima de 59 anos

3. Qual renda familiar da sua familia?
Até R$1.500,00
Entre R$1.500,01 e R$3.000,00
Entre R$3.000,01 e R$5.000,00
Acima de R$5.000,00

4. Quantas vezes por més- vocé frequenta a loja Cangdo Nova?
1 vez
Até 2 vezes

Mais de 2 vezes

5. Qual € o seu gasto médio, cada vez que vai a loja Cancdo Nova?
Até 20,00
Entre 20,01 a 40,00
Entre 40,01 a 50,00
Entre 50,01 a 100,00
Mais de 100,00




