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RESUMO

O estudo trata da satisfagio e fidelizagdio do cliente, e foi desenvolvida na Loja Degrade,
situada em Nova América-GO. O objetivo foi estudas a relagdo existente entre clientes fiéis a
Degradé e posteriormente conhecer o cliente; identificar clientes satisfeitos; identificar fiéis e
tracar um paralelo, entre caracteristicas de clientes satisfeitos e cliente fiéis. A técnica de coleta
de dados foi envolvendo um questionério que constava de perguntas abertas e fechadas buscando
informaces para saber como est4 o nivel de satisfagdo em relagdo a loja Degradé. A anilise e
interpretagio dos resultados apontam que ndo existe relaciio entre clientes satisfeitos e clientes
fidis. A amostra foi conduzida com clientes que utilizam servigos prestados pela loja. A amostra
foi constituida de 100 participantes escolhidos ao acaso. Concluiu-se com este estudo que o fato
do cliente possuir suas necessidades satisfeitas em um determinado momento, ndo significa que o
faca voltar novamente a mesma loja.

Palavras-chave: Atendimento, Satisfag3o, Fidelizagdo.
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1. INTRODUCAO

O mercado que temos hoje é cada vez mais competitivo e audacioso. Essa
realidade decorre de uma série de fatores: comunicagdo em tempo real, utilizagdo de
tecnologia avangada, elaboragdo de produtos cada vez mais qualificados, oferecimento da
maior comodidade possivel aos consurfnidores, obedecimentos a regras nacionais e
internacionais impostas aos mercados e etc.

Diante desse quadro acirrado e gigantesco surge a inevitdvel interroga¢do: como
criar um vinculo duravel de confiabilidade capaz de manter satisfeitos clientes e empresa?
Encontrar a resposta mais sensata e convincente para esse questionamento ¢ fazer com que a
empresa persiga com afinco os caminhos mais seguros, significa conseguir a propria
sobrevivéncia de qualquer empresa e, consequentemente, O SuCesso de um produto no
mercado.

Obviamente, a questio é sobremaneira intrigante e complexa ndo apresentando
uma solugfio pronta e acabada. Isso faz com que surja em revistas, livros € em varios outros
impressos, novidades e recomendagdes das mais variadas sobre o0 assunto.

Dentro deste contexto é interessante observar que, em virtude da constante
mudanca de tendéncia e de comportamento dos consumidores, aquilo que se mostra como
sendo recomendével para ganhar a cdnﬁanga do consumidor num determinado momento,
pode ndo mais ter significado positivo em outro momento, mesmo que a empresa esteja se.
relacionando com o mesmo consumidor.

'Ha, porém, certas conclusdes inevitaveis: o consumidor quer sempre um
tratamento peculiar que v4 bem além da boa qualidade dos produtos que ele adquiriu. Esse
cliente quer ter condigdes de acreditar na empresa a ponto de fazer dela uma parceira com a
qual possa contar sempre, estando certo de que esta empresa lhe atendera de forma a suprir
sua necessidade com produtos capazes de satisfazer o perfil cada vez mais exigente deste

consumidor. N |
O Estudo realizado na loja Degradé de Nova América — interior do estado de
Goids — teve como objetivos, estudar a relagdo existente entre cliente satisfeito e cliente

fideiizado.
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2. PROBLEMA

Nio deve a empresa acreditar cegamente na fidelidade de seus clientes. Se ela
assim proceder, podera adotar uma atitude de desleixo para com os clientes. Inevitavelmente
esse comportamento lhe trard conseqii€ncias negativas.

Quando o cliente avalia um servico ele o faz de maneira integrada, ndo
dissociando os componentes do cardépio de servigos. Da mesma forma que, ao avaliar
pos?fi%?amente o servigo, ele o faz de maneira genérica, também age desta forma quando
ocorre uma insatisfagdo, de modo que, ao existir um ponto de divergéncia ou um defeito, o
cliente passa a generalizar, como se a insatisfagdo fosse pelo todo. Assim, a qualidade em
servigos ou € total ou ndo é qualidade.

E indispensavel que cada empresa investigue seriamente o grau de satisfagdo de
seus clientes, a fim de garantir uma crescente realimentagdo de negocios incrementada pelos
proprios e atuais clientes, como forma de assegurar seu proprio futuro e sobrevivéncia.

Todo cliente que se perde leva consigo um beneficio potencial que a empresa
passa a perder.

Os clientes que procuram relacionamentos mais estdveis invariavelmente ficam
decepcionados com a falta de cuidado no tratamento de suas necessidade, evidenciando uma
preponderdncia de relacionamentos ndo-realizados como resultado de um ineficiente
planejamento estratégico dos servigos colocados a disposi¢do do publico em geral.

Portanto, ndo existird a satisfagdo méxﬁma do cliente se as suas necessidades e
expectativas ndo forem levadas em conta. Ouga seu cliente, busque a exceléncia e faga tudo

que for possivel pela causa e sua empresa sobrevivera feliz para sempre.
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3. OBJETIVOS

Partindo-se do pressuposto de que o atendimento com qualidade fideliza os

clientes, os seguintes objetivos foram elaborados:

» Estudar a relagio existente entre cliente satisfeito e cliente fidelizado.

Especificamente, pretende-se.

vV V V V¥V

Conhecer o cliente;

Identificar clientes satisfeitos;

Identificar clientes fiéis;

Tragar um paralelo, entre caracteristicas de clientes saﬁsfeitos e clientes

fiéis.
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4. JUSTIFICATIVA

Segundo Kotler (1996, p. 14)

As empresas devem ter ndo s6 medida de orgamento, custos, receita, despesas.
logistica, prazos, mas também medidas de qualidade; as empresas devem
entregar para os clientes produtos ou servicos dentro das especificagbes de
qualidade, para atingir as suas necessidades e expectativas.

Além disso, a qualidade ¢ primordial, pelo processo no qual os produtos ou
servigos sdo materializados. Se o pro‘cé’sso- for bem realizado; um bom produto final advira
naturalmente. A qualidade reside no que se faz e conforme afirma Kotler (1996) ndo apenas
no que se tem como conseqiléncia disso.

Todo o processo que envolve o relacionamento entre a empresa € o consumidor
mostra que ndo é facil ganhar a confianga do consumidor; isso ndo acontece por acaso, mas €
fruto de um conjunto de boas a¢des de ambas as partes. De um lado estd sempre em primeiro
lugar, produtos confidveis e acessiveis e de outro o consumidor que, quando mais acredita na
boa qualidade dos produtos que adquire, mais se identifica com eles e os recomendam, afinal,
os verdadeiros clientes sdo os mais lucrativos de todos, gastam mais seus recursos com as
empresas que lhes ddo afeto e permanecem por mais tempo fiéis as suas promogdes €
compostos promocionais, também espalham informagdes favoréveis'sobre a empresa pelo
boca-a-boca e talvez até se disponham a pagar um prego mais elevado pelos beneficios que o
servico diferenciado lhes oferece.

Além disso, é provavel que as empresas com muitos clientes fiéis tenham custos
de marketing menores que as empresas que ndo t&m uma politica adequada de retencdo de
clientes.

Some-se a isso o efeito da propaganda boca-a-boca que os clientes fiéis apregoam
aos de seus relacionamentos, estimulando e reforgando a propaganda veiculada paga, sem
duvida, teremos ai a consagragic de marcas de produtos. e servigos, que acabam por cair
macigamente na aceitagdo dos consumidores.

Afinal, para que uma empresa possa estar sempre obtendo resultados positivos, é

necessério que ela se preocupe em estar sempre em busca de melhoria continua.
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5. REFERENCIAL TEORICO

5.1 SERVICOS

A luta repetitiva dos neg6cios € critica para o sucesso de longo prazo do atual e
intenso mercado competitivo. O servigo aos clientes ndo ¢ apenas uma vantagem competitiva
em muitos setores. O servico aos clientes & o novo padrdo pelo qual os clientes julgam o
desempenho de uma organizagio (TSCHOHL; (FRANZMEIER, 1996).

O servigo € “venda” porque inspira o cliente a voltar mais frequentemente ¢ a
comprar mais, a qualidade do servigo tem-se tornado mais significativa para o sucesso da
empresa do que a qualidade dos seus produtos. E aquelas empresas que abrem o caminho
rumo a exceléncia dos servigos terdio uma vantagem competitiva poderosa sobre aquelas que
ficam para tras (TSCHOHI; FRANZMEIER ,1996). .

Ao realizar um bom servigo as empresas diminuem as chances de estar prestando
um mau atendimento aos clientes, uma empresa sabe exatamente o que oferecer em servigos
aos seus clientes quando reconhece 100% dessas expectativas, ao prego que os clientes estio
dispostos a pagar, ainda que consiga um retorno satisfatorio. Essa empresa pode reivindicar a
exceléncia de seu servigo aos clientes.

O servigo envolve a manutengfo dos antigos clientes, a atragdo de novos clientes
deixando neles a impressdo de que a companhia os influenciam a negociar de novo com ela.

TSCHAH e FRANZMEIER (1996), definem trés objetivos gerais do servigo com
qualidade: A manuteng:éo dos clientes; A retengdo dos clientes e o desenvolvimento de novos

clientes.
5.2 CARACTERIZACAO

Os servigos possuem quatro caracteristicas importantes que afetam grandemente o
desenho dos programas de marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecebilidade.
Kotler (1998), define as quatro caracteristicas importantes da seguinte forma:
L. Intangibilidade: siio os servigos intangiveis. Diferentemente dos
produtos, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou

cheirados antes de serem comprados.
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1L Inseparabilidade: normalmente o0s servicos s3o produzidos e
consumidos simultaneamente. Isto ndo é verdadeiro para bens fisicos
que sdo fabricados, estocados, distribuidos através de rcvehdedores
multiplos e, posteriormente consumidores.

II. Variabilidade: os servigos sdo altamente varidveis, uma vez que
dependem de quem os executa e de onde sdo prestados.

IV. Perecibilidade: a ultima das quatro caracteristicas marcantes dos
servigos € a perecebilidade. Os servicos sdo pereciveis, porque ndo
podem ser estocados para venda ou uso posterior. A perecebilidade dos
servigos ndo é problema quando a demanda ¢ estavel, porque ¢ facil

antecipar sua prestagio.
5.3 GESTAO DA QUALIDADE EM SERVICO

Segundo Heskett (1990, p.126) “A qualidade‘ em um servigo €, como dissemos, a
diferenga entre o servigo prestado e o qué o cliente espera”. Porque é relativo em fungiio do
que cada cliente espera. As expectativas dos clientes com relagdo aos resultados produzidos
pelo servigo e a maneira pela qual ele € oferecido s3o, como podemos observar, pelo menos
tdo importante para a percepg¢do da qualidade como nivel absoluto da qualidade do servigo
fornecido.

Virios autores como Zeithamee, Parasunaman e Berry, (1993), pensam sobre
qualidade, e concluirdo através de pesquisas que o mais importante é: a) a confiabilidade a
habilidade de executar o servigo desejado de forma confidvel, precisa e consistente, b) a
rapidez no atendimento (a presteza em prover o servico de imediato e a'ajudar os clientes), ¢)
a seguranga (o conhecimento, cortesia e habilidade dos empregados em transmitir
credibilidade e confianga), d) a empatia (a provisdo de atengdio individualizada aos clientes),
e) e os aspectos tangiveis (as instalagdes fisicas, equipamentos e aparéncia do pessoal).

Entretanto, medir percepgdes pode ser um desafio real e requer criatividade. Na
maioria das vezes, se as percepgdes de qualidade s3o medidas, elas sdo através de pesquisa
com clientes auditores de qualidade ou na 4rea de comentérios informais e ndo solicitados de
clientes. Infe}izmente, a maioria desses “métodos” prové uma amostra nio estruturada,
incontrolavel e viesada porque apenas os clientes que tiverem experiéncias excessivamente

boas ou ruins sdo motivados a responder.
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E necessario observar-se que a qualidade pode adotar diferentes conceituagdes ¢
defini¢des, sendo que, no entanto, a definigdo que interessa realmente & aquéla percebida pelo
cliente e avaliada como qualidade.

Ha ampla evidéncia empirica da quahdade como um antecedente da satisfagdo do
cliente (Fornell, 1995), posto que a mesma ¢ uma variavel com fortxss1mo envolvunento
emocional, proprio da experiéncia de consumo, seja atual ou o somatorio das experiéncias
passadas, inclusive das projecSes de experimentagdo futura.

A gestdo da qualidade em servigos tem como escopo captar as necessidades dos
clientes, conhecendo-se os objetos de seus desejos especificos e dai proceder a uma analise
das possiveis sclugdes que venham a atender essas demaﬁdas explicitadas, correspondentes as
necessidades manifestadas objetivamente ou de forma velada.

O estudo da gestdo da qualidade pode ser baseado nos modelos que usualmente
sio referendados para tal, partindo-se da premissa da comparagdo entre as expectativas do
cliente e qualidades percebidas do servu;,o '

Zeithamee, Parasuraman ¢ Berry (1993), definem qualidade de servigo como a

diferenca entre expectativas do cliente e percepgdes de servigo.
5.4 ATENDIMENTO COM QUALIDADE

Uma vez que a empresa decidiu colocar o cliente em primeiro lugar como
estratégia para garantir o presente e o futuro da empresa é fundamental atentar que o
atendimento seja um valor presente no conjunto de sentimentos do cliente. A questdo que
necessita de reflexdo por parte das empresas ¢ como passar dos planos a realidade didria no
contato com seu publico. »

Isto pode ser utilizado de éstratégias com base no tempo, poder e na informagéo.

Nio & possivel que se consiga realizar um “atendimento excelente” se ndo houve um
conhecimento prévio das necessidades, expectativas e ansiedades que estﬁo na mente do
cliente. O mesmo se aphca as pessoas. envolvidas na empresa no atendlmento ao cliente,
utilizando-se do conhemmento que cada uma delas possui da empresa, do produto/servu;o
oferecido do mercado e dos diversos tipos de clientes que frequentam a sua loja ou outro tipo
de negdcio que esteja em foco.

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre servigos

concorrentes. Principalmente quando vérias empresas que fornecem servigos quase idénticos
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concorrem em uma area pequena, como acontece com lojas, estabelecer qualidade no
atendimento pode ser a Ginica maneira de se diferenciar. Essa diferenciagio pode oferecer uma
maior possibilidade de escolha para o consumidor.

Ha amplas indica¢bes sugerindo que um atendimento diferenciado pode gerar
compras repetidas e novos clientes. Clientes que voltam conferem muitos beneficios para
organizagdo. O curso Marketing para eles é mais baixo do que para novos clientes. O foco
principal da empresa € o cliente, pois ¢ através da conquista do cliente que se conquista
também as oportunidades de realizagdo. Neste sentido, comega a preocupacio com a

qualidade, desde o atendimento, produgio e a entrega do produto.
5.5 A FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizagdo requer, além do uso de ferramentas e métodos da qualidade, uma
forte e determinada vontade de olhar para o cliente e entender suas expectativas trabalhando
inclusive no sentido de implementd-las. Transformar clientes ocasionais em fiéis pode
representar um aumento de receitas consideravel.

Um cliente fiel pode representar um menor investimento em publicidade e,
consequentemente, menos custos comerciais, uma compra média maior por cada unidade de
compra, um aumento nos lucros através de uma melhor margem de lucratividade, porque os
clientes fiéis absorvem um aumento de pregos e conservar um cliente é de 3 a 5 vezes mais
barato do que projetar um novo cliente.

Segundo Cerejo apud Samara e Barros (2002), basicamente sdo duas as estratégias
que sugere que sejam usadas:

1 — A estratégia de defesa que consiste em reduzir a0 minimo as possiveis causas
de descontentamento dos clientes, através da melhoria da qualidade dos servigos
disponibilizados. |

2 — A estratégia ofensiva, na qual, além da satisfagdo do cliente, busca-se também
criar um lago de afetividade e reciprocidade com a empresa, tornando-o especial frente aos
demais e possivelmente meros consumidores, tal como o impihgindo com um sentimento de
“ser” da comunidade da empresa.

Para que um programa de fidelizagdo tenha éxito, e existem necessariamente duas

condigdes basicas e necessarias, como por exemplo:
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Para seus clientes, avaliar com precisdo sua capacidade de fornecer aquilo que €
importante, estabelecer padrdes claros de execugio dos servigos, desenvolver medidas e
incentivos efetivos, e prestar atengdo nas melhores formas de recuperar as falhas de servigos
de forma a preservar a fidelidade dos clientes.

De acordo com Juran (1992), Satisfagdo do cliente ¢ um resultado alcangado
quando as caracteristicas do produto correspondem as necessidades do cliente. Ela € em geral,
sindnima da satisfagdo com o produto. Apds esta defini¢do percebe-se que as satisfagdes com
o produto: a) melhorias em ofertas de produtos e servicos, com um amplo programa de
treinamento e capacitagdo de todos os envolvidos; b) controle e acompanhamento das ag¢les
visando a satisfag@o dos clientes.

Entender as necessidades especificas e segmentadas dos clientes, detectando o
verdadeiro ponto de referéncia de satisfagio das necessidades, sdo exemplos de pesquisa, que

se constituirdo na verdadeira inversdo estratégica da empresa.

Comportamento dos clientes

Comportamento  Atitudes, necessidades
e satisfagdo

~  Emotivos

— Clientes leais —t  Inerciais

|
Comportamento Deliberativos

do consumidor | _ Pelo estilo
de vida

| Clientes com
consumo declinante

Deliberativos

— Insatisfeitos

Figura 1
Fonte: Umberti. 2004

A figura demonstra claramente os dois tipos principais de consumidores: Os
consumidores leais e os consumidores com consumo declinante. Para Umberti (2004) “os
emotivos s3o os mais leais. Eles raramente analisam suas decisdes de compra, pois créem
haver realizado a melhor escolha, possuido um comportamento estével ao longo do tempo™.
H4a os declinantes “sofrem mudancas em seus estilos de vida e, por isso, repensam seus

héabitos de consumo”. O autor destaca ainda que promover a fidelizagdo de clientes ndo
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envolve apenas prevenir sua evasdo ou incentivar o seu consumo, mas também administrar e

conhecer as necessidades de cada um.
5.6 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Almeida (2001, p.42) a satisfagdo do cliente “é a relagdio entre o qué o
cliente viu (percebeu) e o qué ele esperava ver (expectativa)”.

Para Heskett (1990), a satisfagdo do cliente € vista como satisfagdo total, e ndo
apenas parcial, de seus clientes. Isso ndo significa que as empresas sempre fornegam servigos
perfeitos, ainda que lutem por isso. Isto significa que cada empresa deve entender o que é
mais importante e ¢ um estimulo a sua facilidade de venda. O maior impacto € sobre a
participagéo de mercado e portanto, a receita de vendas.

Quando se enfoca o ato da compra, a satisfagio é colocada como objeto direto da
busca pelo cliente, seja de maneira intrinseca quanto extrinseca, ja que o movimento se d4 no
sentido da satisfagdio das necessidades. Dai porque se considerar que a existéncia de um bom
servico pode representar mais da metade da propria demanda de necessidades. Recentes
estudos tém mostrado que o cliente estd cada vez mais exigente. No entanto convém ressaltar
que a percep¢do da qualidade varia de cliente a cliente e deste para com a compreensdo do
que € qualidade para aquele que presta o servigo.

Como o maior ativo das empresas € o seu cliente, os servigos com diferenciagio
na qualidade sdo um suporte competitivo adequado para a garantia de sobrevivéncia presente
e para o futuro.

“Satisfagdo do cliente” pode ser uma nova palavra de ordem, mas o conceito ndo é
novo. Lutar pela satisfagio do cliente corresponde ao marketing de boa qualidade. Por
“marketing” ndo queremos dizer os “quatro Ps” (Produto, Prego, Promogdo e Praga), mas,
sim, o marketing no sentido cléssico de ser orientado para o cliente e impelido pelo mercado.
Tentar descobrir o que os clientes querem e depois tentar fornecer isso pode ser visto como

lutar pela satisfagdo do cliente ou simplesmente praticar bom marketing.
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6. METODOLOGIA

6.1 OBJETO DE ESTUDO

O estudo foi realizado na Degradé Confecgbes. A organizagdo, esté situada na Av.
América do Couto N° 133.

6.2 CLASSIFICACAO QUANTO AOS OBJETIVOS DE ESTUDO

Com base nos objetivos do estudo pdde-se classifica-lo em descritivo que,
segundo Cervo e Bervian (1996, p. 49), “Observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (variaveis sem manipulé-los).

Este tipo de pesquisa ¢ usado para conhecer as diversas situagdes e relagdes que
ocorrem na vida social, politica, econdmica e demais aspectos do comportamento humano,
tanto do individuo tomado isoladamente, como de grupos e comunidades mais complexas
(CERVO; BERVIAN, 1996).

Para Gil (1996) a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descrigdo
das caracteristicas de determinada populagio ou fenbmeno entdo, o estabelecimento de
relagdes entre varidveis.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a atuagdo pratica. Sdo
também as mais solicitadas por organizages como instituicdes educacionais, empresas

comerciais, partidos politicos e etc. (GIL 1991).
6.3 CLASSIFICACAO QUANTO AOS PROCEDIMENTOS TECNICOS.

Observando os procedimentos técnicos adotados para coleta dos dados enquadrou-se o
trabalho como sendo do tipo levantamento que, segundo Gil (1991, p. 56), “caracteriza-se
pela interrogacio direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Para Roesch
(1996) esse tipo de pesquisa busca obter informages sobre uma populagdo. Ainda segunda a

autora os levantamentos s3o usados com grandes populagdes.
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6.4 COLETA

Na coleta de dados optou-se pelo questionario que segundo Cervo e Bervian

(1996, p. 139), “¢ a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com m‘elh&r

respostas as questdes por uma foérmula que o préprio informante preenche. (CERVO;

““BERVIAN, 1996).

O questionario contém um conjunto de questdes, todas logicamente relacionadas
com um problema central. A
" De acordo com Cobra (1994, p.162) o questiondrio, “s6 deve ser aplicado se o
entrevistador tem certeza dé que a pessoa entrevistada tem as informagdes que se procura”.
O questiondrio, em questdo possui perguntas abertas que para Martins (2002), sdo
aquelas perguntas que representam categorias ou alternativas de respostas fixas; perguntas
fechadas que pra o autor, sdo aquelas perguntas que conduzem o entrevistado a responder

livremente com frases ou oragdes.
6.5 ANALISE DOS DADOS

A anilise dos dados foi feita mediante tabulagdo de maneira répida e com
minimas margens de erros. Para Sdmara e Barros (2002, p. 79), “planilhas de cdlculo como o
excel proporciona ao pesquisador rapidez nos projetos realizados junto a amostras amplas e |
permitem o cruzamento de informagSes com precisdo, além da excelente apresentagio grafica
de resultados™.

Especificamente para a anélise de consumidores utilizamos a andlise quantitativa

"~ de suas respostas as perguntas fechadas, através do procedimento estatistico simples, como

freqliéncias, médias e percentuais. Com relagdo as perguntas abertas utilizamos a
categorizagdo de suas resposta, conforme sugere Samara e Barros (2002), de modo a
padroniza-los e facilitar a nossa anilise.

Utilizou-se também representagdo grafica dos resultados obtidos.
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7. RESULTADOS

7.1 HISTORIA DA EMPRESA

No ano de 1994, Cleuza de S4, montou uma confecg¢do nomeada “Degrad€”, situada na
cidade de Nova América, na avenida América do Couto, era uma pequena empresa que

funcionava no fundo da casa de seu sogro.

Y
A proprietaria Cleuza de Sa era responsavel por toda a confec¢do.Até que chegou um
ponto dela construir seu prédio proprio.
Foi inaugurada no dia 01 de julho de 2001, hoje se encontra a confeccdo e a loja, com
muitas variedades de produtos.
7.2 RESULTADOS EM RELACAO AOS OBJETIVOS PROPOSTOS.
* 7.2.1 Conhecer o cliente
De acordo com os dados tabulados, obteve-se em relagdo a este topico, as seguintes
respostas dispostas nos graficos abaixo:
Grifico 1: SEXO 1% Grifico 2: RENDA
| Menos de 1 salério
< 0 de 6 a 10 salérios
@ Feminino @ de 1 a 5 salarios
B Masculino
B acima de 10 salérios
2%
Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005. Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.
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Grifico 3: FAIXA #%”  Grifico 4: CIDADE
20@%
| H Até 20 anos B Nova América
|21-30 anos B Crixas
0331 - 40 anos [J Rubiataba
{41 - 50 anos @Outros
[ acima de 50 anos
Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005. Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

A maioria dos respondentes € do sexo feminino (72%) e possuem idade at€ 20 anos
(40%). A renda mensal da maioria (53%) oscila entre 1 a 5 salarios minimos e identificou-se
também que residem a maior parte (92%) na cidade de Nova América; Devido a proximidade
entre as cidades, a Degradé possui clientes também oriundos de Rubiataba (4%); Crixas (3%)
e outros (1%).

Sabendo desta heterogeneidade de clientes e buscando constantemente agradar a
todos, a Degradé oferece produtos que atendam a ambos os sexos com produtos adultos
(masculino e feminino) e infanto juvenil (criangas e adolescentes). Sabendo também que
muitos clientes moram em cidades vizinhas, a loja se responsabiliza em fazer reparos (caso

precise) nas pegas compradas, na hora, diminuindo assim o tempo de espera para cada cliente.

7.2.2 Identificar clientes satisfeitos.

Como afirma Kotler (2000, p. 58) “a satisfacdo consiste na sensa¢do de prazer (ou
desapontamento) resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto (servigo) em relagdo as expectativas do comprador”.

Lovelock e Wright (2003, p.107) demonstram na figura abaixo como os clientes

avaliam a qualidade do servigo e conseqiientemente se satisfazem (ou ndo) com sua prestagéo.
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A relagdo entre expectativas, satisfagdo do cliente e qualidade percebida no servigo.

Servigo
esperado
Superioridade
percebida no S Servigo
servigo. desejado
Medidéds da e
qualidade ‘ Servigo ervigo
{L
Adequagdo
percebida no »  Servigo
servico. —| percebido [*
Satisfacao
Figura 2

Fonte: Adaptado de Zeithamee, Parasuraman e Berry, 1993

Neste segundo bloco de questdes cujo objetivo foi o de identificar clientes
satisfeitos com os servigos oferecidos pela Degradé, identificou que (62%) dos respondentes
encontram-se satisfeitos com o atendimento oferecido na loja. A Degradé tem algumas
precaugdes na escolha de seus funcionarios, como por exemplo, que nio haja nada de
extravagancia com seus vestudrios, acessorios, maquiagem, etc. Os funcionarios da Degradé
devem cuidar dos aspectos tangiveis pessoais — como também tém que ter: (a) Competéncia: -
Habilidade e preparagdo técnica para desempenhar a fungdio; (b) Confiabilidade: -
Fornecimento do prometido no tempo certo, com precisio; (c) Habilidade de transmitir
confianga ao cliente; (d) Empatia: - Capacidade de colocar-se no lugar (sensibilidade). Ainda
em relagdo 4 satisfagdo, detectou-se que (35%) dos respondentes, encontram-se muito

satisfeito, (2%) insatisfeito, (1%) muito insatisfeito.
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Grifico 5: NIVEL DE SATISFACAO EM
RELACAO AO ATENDIMENTO NA

DEGRADE
o/ 1%

m Satisfeito
@ Muito
O Insatisfeito

@ Muito

-

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

Percebeu-se com os dados tabulados que, embora a Degradé oferega os mais variados
produtos entre roupas, calgados e acessorios, a maioria dos clientes (38%) vai a busca da
compra de roupas em geral, seguindo de somente blusas (14%) e acessorios e bijuterias que
ficam com (4%) das respostas. Camisetas perfazem um total de (9%) e (3%) dos respondentes

dizem buscar muitas coisas.(todas oferecidas na loja).

Grafico 6: O QUE GOSTA DE
COMPRAR NA DEGRADE?

H Roupa em geral

[ Blusas

[JAcessorios e bijuterias
@ Camisetas

Muitas coisas

[ Outras

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

Quando se perguntou a cliente se estd sempre encontra o que procura, os resultados
ficaram assim distribuidos: sim na maioria (61%); ndo, nem sempre (23%) e as vezes quase
sempre (14%).



Grafico 7. ENCONTRA O QUE
Z%DEGRADE?

ESim

B Nao
OAs vezes
[ Outros

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

A Degradé, preocupada em satisfazer “os gostos” de suas clientes, anota sempre o que
elas procuram, e a cada viagem de compras, busca trazer aquilo que a cliente ndo encontrou
de pronta entrega.

Encontraram-se também alguns dados relativos aos motivos que levam as pessoas a
Degradé€ e percebeu que as clientes buscam respectivamente um atendimento bom, variedades
de mercadorias, boas forma de pagamento, variagdes e opgdes de blusas.

Buscou-se entender também, o que ¢ satisfagdo para o cliente. Lovelock e Wright
(2003, p. 106) assim definem a satisfagdo do cliente “como uma reagiio emocional de curto
prazo ao desempenho especifico de um servigo”. J& nossas clientes ddo para satisfagio,
algumas defini¢des pessoais:

“Ser bem atendida, ter atengdio do lojista, ter bons pregos e boas condi¢des de
pagamento”.

“Sentir-se segura no momento da compra, ou seja a vendedora(o) deve deixar o cliente
a vontade para escolha de qualquer produto”.

“Ser bem atendida, mostrar os produtos com bastante educagio sem querer forgar a
comprar”.

Nesta questdo, os dados ficaram assim distribuidos: qualidade (15%), sentir bem com

atendimento (23%), satisfazer (17%), agradar (4%), gostar do produto (4%) outros (3 7%).



27

7.2.3 Identificar clientes fiéis

O que é Fidelizar clientes? Para a empresa fidelizar ¢
transformar um comprador eventual em um comprador
freqiiente, que retornae até divulga a empresa, de maneira
a criar um relacionamento longo prazo, estabelecido sobre
bases solidas o suficiente para resistir a pressdo do tempo e do
mercado (ROCHA; VELOSO, 1999,p.48).

Ap6s a analise do questiondrio identificou quantas vezes o cliente da loja Degradé
compra roupa no ano, ficando assim distribuidos: (65%) muitas e varias, (4%) 6 vezes ao ano;

(3%) 4 vezes ao ano, (3%) 5 vezes ao ano (3%) depende da necessidade, (9%) 10-20 vezes ao

ano, (13%) outros.

‘ Grafico 8: QUANTAS VEZES VOCE
COMPRA ROUPA NO ANO?

[ Muitas e Varias

16 vezes ao ano

[J4 vezes ao ano

5 vezes ao ano

10 a 20 vezes ao ano
Depende da necessidade
Outros

L
Fonte: Lojas Degradé¢, nov. 2005.

Seguindo essa anélise perguntou-se também quantas vezes o cliente compra roupa na
Degradé: (55%) responderam muitas e varias, (15%) sempre as vezes, (5%) poucas (16%) de

2 a 10 vezes, (9%) outros.
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Grafico 9: QUANTAS VEZES VOCE
COMPRA ROUPA NA DEGRADE?

E Muitas e varias
B Sempre as vezes
[ Poucas

02 a 10 vezes
[Doutras

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

Além de identificar a fidelidade do cliente, foi perguntado, se eles compram em outras
lojas e por qual motivo (95%) afirmaram comprar em outras lojas, (3%) disseram ndo
comprar em outras lojas e (2%) as vezes. Ao tentar detectar por qual motivo o cliente compra
em outras lojas, dos (95%) anteriormente citados (38%) responderam procurar por mais
variedades, (32%) por ndo encontrar o produto na loja Degradé, (9%) prego, (21%) outros
motivos como forma de pagamento, por serem clientes de outras cidades, darem lucro para
todos ou, até mesmo, uma boa promog&o. Para fidelizar o cliente, é preciso muito esforgo. Em
primeiro lugar ¢ preciso conhecer o que ele considera como valor superior. Neste sentido a
loja procura oferecer sinceridade, verdade, transparéncia e ética. Uma palavra mal colocada
para com o cliente compromete um “estrago”, também “a mentira tem perna curta” (Ditado
Popular). Em um mercado, cada vez mais competitivo, de acirrada disputa pelo cliente, a
credibilidade passou a ser um fator importantissimo. Esta cada vez mais dificil enganar um
cliente e sair impune. Ser sincero com o cliente hoje ¢ um bom negécio! Em segundo lugar é
preciso transformar esta informagéo em especificagdes do servigo e investir em equipamentos,
pessoas, instalagdes, tecnologia, enfim nos recursos necessarios para realmente criar um valor

superior.
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Grafico 10: COMPRA ROUPAS EM
OUTRAS LOJAS?
0,

30

B Sim
EINao
OAs vezes

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

Grafico 11: POR QUE COMPRA EM
OUTRAS LOJAS?

@ Variedades

[ Nao encontra na Degradé
O Preco

[ Outros

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

A Degradé, preocupada em como fidelizar seus clientes, ou seja, fazer com que eles
sempre realizem suas compras em sua organizagdo resolveu questionar o que é um cliente fiel,
e por que ele € fiel 2 Degradé (49%) responderam considerar-se fiel, (48%) ndo se consideram

fiel e (3%) as vezes se consideram fiel.

Grafico 12: VOCE SE CONSIDERA
3% FIEL A DEGRADE?

@ Sim
@ Nao
OAs vezes

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.



negocios e (14%) dizem ser clientes hd muito tempo. Dos (48%) de respondentes que

disseram ndo se considerarem fiéis 4 loja, (21%) afirmaram somente que ndo séo fieis porque

compram em outras lojas.

Grafico 13: POR QUE VOCE SE
CONSIDERA FIEL OU NAO A

30
Dos (49%) que se consideram fieis, (34%) dizem que a loja possui boas relagdes de

|
DEGRADE?

@ Sim, boas relagdes de negécios\
@ Sim, cliente ha muito tempo ‘
[1N&o, compro em outras lojas

@ Outros i

Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.

Em seqiiéncia foi perguntado o que faz o cliente voltar a Degradé para comprar. (42%)
afirmam voltar pela qualidade dos produtos, (8%) voltam em razdo do prego acessivel dos
produtos, (40%) atendimento agradavel e (10%) falta de opgdes oferecidas pela cidade. Neste
sentido Almeida (2001, p. 21) destaca que “um fantéstico atendimento ao cliente é uma das

mais eficazes estratégias para fidelizar o cliente”. E é mais “barata”.

VOLTAR A DEGRADE?

@ Qualidade dos produtos
@ Preco

[1Atendimento

il Falta de opgéo

|

|

. Grafico 14: O QUE FAZ VOCE
\

|

| Fonte: Lojas Degradé, nov. 2005.
|

Para finalizar perguntou - se, se o cliente indicaria a loja Degradé para outras pessoas

(100%) responderam que sim, o que nos leva a perceber que a loja Degradé esta dirigida para
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a satisfacdio das necessidades e desejos do cliente; tais necessidades e desejos sdo satisfeitos

mediante a compra de produtos ou servigos.
7.2.4 Tracar um paralelo entre clientes fiéis e clientes satisfeitos.

Neste momento, buscou-se tragar um paralelo entre os clientes satisfeitos e fieis que
freqilentam a Degradé. Primeiramente buscou-se informagdes sobre o nivel de satisfagdo em
relagio ao atendimento oferecido pela loja € o que faria o cliente voltar para comprar

novamente.

Paralelo entre cliente satisfeito X cliente fidelizado.

itens Falta de Qualidade Total
Atendimento Opcio Preco do Produto Geral
Itens

Insatisfeito 0% 1% 0% 1% 2%

Muito 13% 2% 5% 15% 35%
Insatisfeito
Satisfeito 27% 7% 3% 26% 63%
40% 10% 8% 42% 100%
Tabela 1

Fonte:Elaborado pela autora. 2005

O grafico demonstra ao tracar o paralelo, que (2%) dos clientes estdo insatisfeitos com
o atendimento e s6 voltaria  loja por causa da qualidade dos produtos e da falta de opgéo
apresentada pela cidade. (35%) dos respondentes afirmam estarem muito satisfeitos. Sendo
(13%) por causa do atendimento prestado; (2%) por causa da falta de op¢do da cidade. (15%)
pelo preco. (15%) em relagéo a qualidade do produto.( 63%) dos respondentes afirmam-se
satisfeitos. (27%) se dizem satisfeitos em relagdo ao atendimento. (7%) dos satisfeitos
voltariam pela falta de opgdo. (3%) voltariam pelo prego acessivel, e (26%) dos satisfeitos
voltariam pela qualidade do produto. Almeida (2001) destaca com dados da revista American
Management Association que “65% dos negécios de uma empresa vém de clientes ja
existentes e ndo de novos” A Degrade sabendo da importéncia em fazer com que este cliente
se sinta satisfeito ¢ volte a loja, prioriza por s6 prometer o que puder cumprir, procurando
ainda exceder a expectativa do cliente. Como exemplo, pode-se citar um trabalho de costura
que possa ser realizado em trés horas (um exemplo, um conjunto de calga e blusa), prometido
como se pudesse ser realizado em quatro e entregue em duas horas. Como ja foi comentada no
decorrer da monografia a Satisfagdo do cliente ¢ uma relagio entre “expectativa” e
“percepgdo”. Almeida (2001, p. 55) destaca que “todo e qualquer problema que ocorra no
relacionamento com o cliente, mesmo que ndo seja culpa sua (ou da sua empresa), “sobra
para vocé “.

Em segundo lugar buscou-se identificar quantas vezes o cliente compra roupa no ano,

e qual motivo que o leva a comprar na Degradé.
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Paralelo entre cliente satisfeito X cliente fidelizado.
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Fonte: Elaborado pela autora. 2005

Itens Bom Total
Qualidade | Festa | Aparéncia | Atendimento | Boa | Atendimento | geral
Quantas QLD
vezes
4 vezes 1 1
5 vezes 1 1
6 vezes 1 2 3
8 a 12 vezes 1 1
12 vezes 1 1
Muitas 1 11 1 1 14
Poucas 1 1 2
Varias 5 5
Total 1 1 1 20 3 2 28
Tabela 2

Em um terceiro momento buscou-se entender se o cliente compra roupas em outras

lojas e quantas vezes sdo na Degradé.

Paralelo entre cliente satisfeito X cliente fidelizado

Itens
Quantas
Vezes

As Vezes

Compro

Muito

Nao

Sim | Total geral

1 vez

2 vezes

3 vezes

2 a 3 vezes

4 vezes

5 vezes

5 a 8 vezes

10 vezes

12 vezes

30 vezes

De vez em quando

Sempre

Sempre que posso

Sempre que necessito

Quase sempre

Viarias

Muitas

Poucas

NN T E L D L CA L Ll L R

Total

100

Tabela 3

Fonte: Elaborado pela autora. 2005
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Finalmente, perguntou-se se o cliente se considera fiel 4 Degradé (por qué), e se este

indicaria a outras pessoas.

Paralelo entre cliente satisfeito X cliente fidelizado.

It 4

Indicaria SIM
Considera
fiel
As vezes 2%
Nio 47%
Nio muitas vezes 1%
Procura outras lojas 1%
Sim 49%
Total Geral 100%
Tabela 4

Fonte: Elaborado pela autora. 2005

Resultou que 100% dos clientes indicariam a Degrad€ a outras pessoas. Destes 100%,
(47%) ndo costumam ser fiéis & loja e (49%) costumam ser fié€is. (4%) afirmam somente as

vezes serem fiéis, pois procuram artigos em outras lojas.
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8. CONCLUSAO/ SUGESTAO

O objetivo deste trabalho foi estudar relagéo entre os clientes satisfeitos e os clientes
fidelizados de uma pequena empresa que atua no ramo de confecgio situada no interior do
Estado de Goiés.

De acordo com analise dos dados pode-se inferir que a loja Degradé possui a maioria
de clientes satisfeitos, porém esses mesmos clientes satisfeitos quase unanimemente
manifestaram-se como “ndo fieis”.

Varios pontos foram observados como importantes para empresa Degradé durante a
realizagdo deste trabalho monografico. Um destes pontos foi o fato da empresa poder
conhecer seu cliente e oferecer seus servigos orientados para o perfil encontrado. Outro fator
importante foi a identificagdo de seus clientes satisfeitos. A organizagdo percebeu quais as
necessidades de seus clientes isso facilitard para que ela alcance niimeros ainda maiores em
relagdo a esse item.

Outro ponto positivo foi identificar as necessidades dos clientes em relagdo ao
atendimento oferecido pela organizagdo. Como pontos negativos observou-se que a Degradé
poderia oferecer maiores descontos nas compras a vista, dar promog3es e brindes para seus
clientes.

Ap6s a conclusdo destes trabalhos decidiu-se dar algumas sugestdes para que a
Degradé possa solucionar pelo menos alguns de seus problemas.

Como se sabe, os clientes sdo pontos chaves em qualquer empresa, € poderia ser
diferente os da Degradé.

Uma primeira sugestdo e no sentido da proprietéria ndo demorar efetuar compra para
sortir a loja, pois assim evitara que as prateleiras e as araras fiquem vazias.

Sugeriu também que a proprietdria oferega descontos maiores para seus clientes,
mesmo que ela consiga um prego menor por parte de seus fornecedores. Assim, os clientes
mostraram cada vez mais dispostos a comprar na loja Degrad€. Outra sugestdo e que na
empresa possa sempre promogdes e brindes para as clientes, afinal os clientes sempre espera
ganhar algo a mais da empresa, como por exemplo (chaveiro, caneta, régua) com timbrado da
loja.

Estas foram algumas sugestdes oferecidas & Degradé para que a cada dia ela possa dar

um passo a frente da concorréncia.
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