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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo conhecer os determinantes que influenciam a satisfacdo dos clientes
no processo de compra em uma loja de Departamentos. Para este estudo foi utilizada a pesquisa
quantitativa-descritiva e contou com uma amostra de 100 consumidores. A amostra é ndo
probabilistica acidental, pois os elementos da populacdo sdo referentes as pessoas presentes no ponto
de venda, no dia da pesquisa. Os dados foram analisados através da estatistica descritiva (freqiiéncia
de respostas), através dos grdficos do Microsoft Excel. Ao final, concluiu-se que o varejo em lojas de
departamentos é hoje um dos segmentos mais importantes. Como principais fatores que influenciam
os clientes na escolha da loja de departamentos, foram apontados: o bom atendimento, como também,
seguranca e confiabilidade, melhor qualidade dos produtos e preco. O cliente da loja valoriza a
tradi¢do da empresa, aliado a oferta de produtos com qualidade. A pesquisa mostrou ainda, que a
satisfacdo dos clientes se deve ao preco compativel com o exercido pelos concorrentes locais,
atendimento e qualidade dos produtos.

Palavras-chave: Gestao Estratégica do Varejo. Satisfacdo dos Clientes. Marketing de Relacionamento.

1. INTRODUCAO

As mudancas fazem parte do mundo das pessoas e das organizacdes. No atual
ambiente globalizado, as empresas sdo obrigadas a se transformarem e se adaptarem, a fim de
sobreviverem e se tornarem competitivas no mercado.

Nessa vertente, desenvolver os niveis mais elevados de satisfagdo levam a uma maior
retencdo e lealdade de clientes. Com o aumento da lealdade, a satisfacdo de clientes pode
ajudar a assegurar a empresa ao longo do tempo. Com isso, hd a possibilidade de se reduzir
custos de transagdes futuras, diminuindo precos e minimizando a probabilidade de os clientes
trocarem de fornecedor, caso possa haver uma queda no nivel da qualidade (ANDERSON;
FORNELL; RUST, 1997; ANDERSON, 1998; ANDERSON; FORNELL, 1999).
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A satisfacdo de clientes gera melhorias no desempenho organizacional (ANDERSON,
1998). Assim, a discussdo deste tema € algada a busca constante da empresa em perenizar seu
negocio, tornando-o cada vez mais atrativo e diferenciado, transformando os clientes em
importante ativo, seja por meio de sua reten¢do, seja através de sua lealdade.

Nesse cendrio, o cliente € uma figura de extrema importancia e, que por mais evidente
que pareca, algumas empresas ainda ndo despertaram para essa nova condi¢do do mercado.
Torna-se evidente, portanto, a necessidade das empresas aprenderem a trabalhar dentro deste
contexto, no qual as relacdes firmes e duradouras com os clientes assumem um papel
relevante.

A esse respeito, Kotler (2001) afirma que os clientes que estiverem apenas satisfeitos
poderdao mudar quando surgir uma oferta melhor. Aqueles plenamente satisfeitos estarao
menos propensos a mudar e outros altamente satisfeitos criam afinidade emocional com a
marca e/ou organizacao. Logo, o resultado serd a fidelizacao do cliente. Ou seja, para chegar a
exceléncia, € necessario colocar em prética, atitudes que gerem resultados.

Griffin (2001, p. 57) afirma que “uma empresa perde, a cada ano, entre 20% e 40%
dos seus clientes”. O antidoto para isso € ter clientes fiéis e leais. Mas para se atingir esse
comportamento € imprescindivel tempo, recursos e dedicacio de todos. Diante das
consideragdes acima, formula-se o problema de pesquisa: Quais os determinantes na
satisfacio do consumidor que influenciam no processo de compra em uma loja de

departamentos?

Atentas a esta questdo e, com base no desenvolvimento de programas de melhoria
continua, as empresas do varejo estdo procurando combinar o foco no cliente com processos
eficazes para o desenvolvimento de produtos e servigos que atendam de maneira detalhada
aos desejos dos clientes, justificando-se, portanto, o estudo mais aprofundado deste tema, que
tem como objetivo: Identificar os determinantes que influenciam o consumidor no
processo de compra em uma loja de departamentos.

Os estudos relacionados a teoria investigada s@o apresentados nas partes um e dois do
artigo, sendo que na terceira parte sao descritos os aspectos metodolégicos, na quarta e tltima
parte, a descricdo das consideragdes finais que evidenciam os resultados gerados pela
pesquisa de satisfacdo.

2. RELACOES DE CONSUMO

O consumo faz parte do cotidiano da humanidade desde tempos remotos. Todos sdo
consumidores — do nascimento a morte, por razdes que vao da necessidade de sobrevivéncia
até ao consumo pelo desejo, o consumo pelo consumo (ALMEIDA, 2006).

Conforme Almeida (2006, p. 1), “as relacdes de consumo sdao dinamicas, posto que,
contingenciadas pela propria existéncia humana, nascem, crescem e evoluem, representando,
com precisdao, o momento histérico em que estio situadas”.

A “Revolugdo do Consumo e Comercial” foi anterior a Revolugdo Industrial e
constituiu-se no elemento central da modernidade e modernizacdo ocidental, que variou do
século XVI até o XVIII (BARBOSA, 2004).

Barbosa (2004) salienta ainda que as origens histéricas da moderna sociedade de
consumo sao alvos de muitas controvérsias, que poderiam ser divididas em dois tipos: um que
se preocupa com o quando e outro com o que mudou. Contudo, foi somente a partir do século
XIX que surgiu uma sociedade de consumo estabelecida, com tipos de consumidores
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claramente diferenciados e novas modalidades de comercializacdo e marketing (ALMEIDA,
2006).

Por esse modo de pensar, as pessoas seriam, por defini¢do, insacidveis, existindo uma
propensdo natural a consumir, que faz com que qualquer aumento de renda ou saldrio seja
alocado sempre no consumo de mais bens e mercadorias. Com isso, estabeleceram-se relagdes
de consumo que acabam por ser bilaterais. De um lado, o fornecedor de bens e servigos e, de
outro, o consumidor. Relacdes dinamicas que s@o contingenciadas pela prépria existéncia
humana e que mostram, com exatidao, o periodo histérico em que se situam (ALMEIDA,
2006).

2.1 ABORDAGEM SOBRE CLIENTE

No entender de Bethlem (2004), os clientes sdao os “donos” da empresa e que esta, na
visdo do autor, existe para satisfazer as necessidades, desejos e aspiragdes de seus clientes.

Griffin (1998) assume que os consumidores estdo se tornando mais interessados no
atendimento e na forma como sdo tratados quando adquirem alguma coisa. Um interesse que
supera inclusive a questio do preco e do produto.

Nesse sentido, a competitividade cada vez mais acirrada, desperta na empresa a
necessidade de se reinventar todo dia. Isto ndo € uma tarefa facil e que se obtenha com certa
rapidez, entretanto, € imperioso que seja implantada a cultura de foco no cliente desde o topo
da piramide até a sua base, com objetivos claros e entendidos por todos sobre fidelizacao.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), a qualidade de atendimento ou satisfacdo dos
clientes mais altas levam ao aumento de intencdes comportamentais, como inten¢do de
recompra e inten¢ao de aumentar o uso.

Basicamente, compreende-se que os clientes estio a cada dia mais exigentes e
informados, buscando produtos e atendimento com qualidade percebida. Desta forma, cabe a
empresa buscar superar as expectativas e encanti-los, de forma a manté-los.

2.1.1 Abordagem sobre a Satisfacdo do Cliente

Pode-se entender a satisfacdo como um constructo que depende da fun¢ao valor, sendo
definida como o quociente entre a qualidade percebida e o preco, ou pela relagdo entre os
beneficios recebidos pelo cliente comparativamente aos custos ou sacrificios incorridos para
sua obtencao (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992).

Para Oliver (1993), a satisfacdo estd relacionada a uma transacdo ou compra
especifica, que terd um julgamento de avaliagdo, pds-compra, de uma ocasido determinada.
Oliver (1997) define ainda que a satisfacdo é como uma resposta de aceitacdo do consumidor.
Ressalta-se segundo o autor (1997), que o julgamento que um produto ou servico tem como
caracteristica pode incluir niveis um pouco abaixo (desconfirmagdo negativa) ou que superam
o nivel esperado (desconfirmacgdo positiva), pelo fato de ter suprido ou estar suprindo um
nivel agradavel de plenitude relacionada ao consumo.

Por conseguinte, a partir do momento em que a expectativa de um individuo €
alcancada de forma plena, pode-se dizer que ele fica satisfeito. Nesse sentido, a figura 1
mostra o conceito de satisfacdo de maneira linear.
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Fonte: adaptado de Aratjo e Silva (2005); Teixeira (2009)
Figura 1 — Conceito de satisfag@o do cliente

Boulding er al. (1993) abordam que o constructo da satisfagdo, apresenta dois
conceitos essenciais: a satisfacdo especifica a uma transacido e a satisfacdo cumulativa. A
visdo da satisfacdo especifica aborda uma transa¢do que serve para a avaliagdo de situacdes
especificas. A visdo cumulativa apresenta-semais util quando o consumidor possui
experiéncias passadas com determinado servigo.

Nesse sentido, € possivel dizer que a satisfacdo é um dos requisitos primordiais para a
fidelizacao de clientes. Portanto, é fundamental que as empresas mantenham contato com
seus clientes, pois dessa maneira torna-se possivel observar essas alteracOes de
comportamento de consumo, e assim alinhar as caracteristicas do produto as expectativas dos

seus clientes. Essa aproximacdo se da através de acdes de marketing de relacionamento
(MCKENNA, 1992).

Para Oliver (1999), com a satisfacido desenvolvida € possivel reter clientes e formar
sua lealdade, mostrando que a oferta da empresa € superior.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de marketing de relacionamento surgiu praticamente nos anos 80. Berry
(1983) foi um dos primeiros autores a definir o marketing de relacionamento como a atracgao,
manutencao, e a énfase nos relacionamentos com os clientes.

Algumas organizacOes que tem seu foco principal no cliente estdo se diferenciando
dos seus concorrentes utilizando o marketing de relacionamento. Gordon (1998) afirma que o
marketing de relacionamento € um processo de identificacdo e criacdo de novos valores com
os clientes. Ou seja, o marketing de relacionamento vai além de identificar e satisfazer os
clientes, pois busca tratd-los como individuos, no qual possuem valores e crengas tinicos.

Para Las Casas (2001), essa necessidade de conquistar, e principalmente manter os
clientes leais vem transformando o relacionamento no bem principal da empresa.

Para compreender a importancia de se manter um relacionamento excelente com os
clientes, ¢ imprescindivel calcular seu valor vitalicio, ou seja, o seu potencial de consumo; o
quanto essa relacdo representa para a empresa em valores financeiros. Gordon (1998) assume
que o valor vitalicio de um cliente potencial é simplesmente uma projecao das despesas dele,
menos os custos da empresa para fabricar o produto,atender e manter cada cliente.
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Para Kotler (1998), o marketing de relacionamento € baseado na premissa de que os
clientes importantes precisam receber atencdo continua, sendo que na visdo de Vavra e
Pruden (1995), a retencdo de clientes € a chave para o sucesso no mercado do novo milénio,
representando um componente chave para a consolidacdo da participagdo de mercado da
empresa.

A esse respeito, Peppers e Rogers (2003) afirmam que em todo o mundo, a gestdo do
relacionamento com clientes é cada vez mais, prioridade na agenda de empresas e executivos.
Ou seja, a tecnologia estd transformando as escolhas e as escolhas estdo transformando o
mercado (PEPPERS; ROGERS, 2003). Como conseqiiéncia, testemunha-se o surgimento de
um novo paradigma do marketing - ndo um marketing do "faca mais", que simplesmente
aumenta o volume dos discursos de vendas do passado, mas um marketing baseado na
experiéncia e no conhecimento que representa a morte definitiva do vendedor (McKENNA,
1992).

Feita a apresentacdo do esquema analitico tedrico aqui investigado, o topico a seguir
descreve o caminho metodoldgico percorrido neste estudo empirico, ou seja, apresenta os
instrumentos de coleta e tratamento dos dados.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS DA INVESTIGACAO

Para atingir os objetivos propostos, faz-se necessdrio indicar o tipo de estudo da
pesquisa. No que se refere a sua abordagem, trata-se de um estudo quantitativo, pois os dados
foram obtidos por meio de um ndmero de entrevistados, sendo, em seguida, analisados
estatisticamente. Conforme Marconi e Lakatos (1999), os dados devem ser expressos com
medidas numéricas, uma medida tomada por esse estudo. Por outro lado, esta pesquisa
também fez uso da abordagem qualitativa, pois tratou os dados de forma a evidenciar nas
descricoes uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, explicando os
resultados obtidos na pesquisa quantitativa (MALHOTRA, 2001).

No que se refere aos objetivos ou fim pretendido, trata-se inicialmente de uma
pesquisa exploratdria, pois, levantou informacdes para proporcionar maior familiaridade com
o problema no intuito de tornd-lo mais explicito (GIL, 2002). Na visdo de Severino (2007), a
pesquisa exploratdria busca levantar informagdes sobre um determinado objeto, delimitando
assim um campo de trabalho, mapeando as condi¢des de manifestagdes do fendmeno;
caminhos realizados neste estudo.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, Gil (2002) afirma que para analisar os
fatos do ponto de vista empirico e, para confrontar a visdo teérica com os dados da realidade,
torna-se necessdrio tracar um modelo conceitual e também operativo da pesquisa. Afirma que
esse modelo é conhecido na literatura cientifica como delineamento, e esta relacionado ao
planejamento da pesquisa em sua dimensdo mais ampla, considerando o ambiente em que sdo
coletados os dados e as formas de controle das varidveis envolvidas.

Como estratégia de pesquisa, foi utilizado o estudo de caso que, conforme Yin (2001),
¢ ideal para as situacdes organizacionais reais em que o pesquisador ndo tem controle dos
fenomenos. Por se tratar de um estudo de caso, a pesquisa tem como limitacdo a dificuldade
em generalizar seus resultados, mas, como observa Yin (2001, p.29), “o estudo de caso, como
0 experimento, ndo representa uma ‘amostragem’, € o objetivo do pesquisador é expandir e
generalizar teorias (generalizacdo analitica) e ndo enumerar frequéncias (generalizacdo
estatistica)”.
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3.1 INFORMACOES SOBRE A ORGANIZACAO

Em 1855, Herman Theodor Lundgren desembarca no Brasil, vindo da Suécia.
Estabeleceu-se em Pernambuco como corretor e agente de navios. Empreendedor obstinado
dedicava-se a importacdo e exportacdo de produtos como a cera de carnaudba, sal e peles de
animais.

Em 1866, Herman funda em Pernambuco a Fabrica de Pdélvora S/A ‘Pernambuco
Powder Factory’. Em 1904, compra a Companhia de Tecidos Paulista e entra na industria
textil. Em 1908, € aberta a primeira Loja de Departamentos ALFA.

Em 1910 foi inaugurada a loja na Praca da Sé, Sdo Paulo. Na década de 1960 o
negdécio ficou conhecido com o filme de propraganda: "Quem bate? E o frio. Nao Adianta
bater eu ndo deixo vocé entrar”.

Em 1970 tornou-se a maior rede de lojas do Brasil. Os anos foram passando, o Brasil
passou por vdrias transformacgdes e a loja ALFA continuou a imprimir sua marca, com acoes
administrativas e comerciais inovadoras, além de um marketing atuante com o surgimento de
novas midias, ousadia na inclusdo de novos negdcios e inauguracdo de dezenas de novas
lojas.

Atualmente, a rede € a Unica varejista criada no pais, ainda com controle familiar e
nacional, a atingir a marca histdrica, completada em 25 de setembro. Com faturamento de R$
3,8 bilhdes em 2008, 280 lojas e 15 mil funciondrios, a loja ALFA apresentou nimeros
sOlidos dentro do disputado ramo de varejo. Nos resultados reportados em 2008, a empresa
obteve faturamento 18,2% superior ao alcangado em 2006. O lucro liquido ficou em R$ 98
milhdes, o que representou 3,3% das suas vendas liquidas, de R$ 2,9 bilhdes. Essa margem
liquida da empresa se destaca no setor, marcado pelo giro alto e pela disputa acirrada entre os
concorrentes.

Atualmente sdo 283 pontos de venda distribuidos em sete Estados brasileiros. Pode-se
dizer que, desde a sua fundagdo, a loja ALFA anda de mdos dadas com o desenvolvimento
econOmico nacional e faz parte da histéria recente do pais. Em 2008 completou 100 anos.

3.2 POPULACAO EM ESTUDO E INSTRUMENTO DE COLETA DOS DADOS

A unidade de andlise realizada contemplou o nivel do cliente. Conforme Bertucci
(2008, p. 60), “a pesquisa busca identificar, descrever e analisar as questdes pesquisadas na
perspectiva dos individuos que vivenciam determinadas situagdes ou experiéncias”. Assim, a
amostra foi constituida por 100 clientes de um universo de aproximadamente 40.000 clientes,
escolhidos aleatoriamente. Este tipo de pesquisa generaliza através dos dados obtidos junto a
uma amostra da populacdo-alvo as caracteristicas e necessidades do segmento. Como
geralmente ndo € possivel fazer o censo, seleciona-se uma parte da populacao para executar a
pesquisa, sendo que a escolha e defini¢do do tipo de amostragem é uma das principais fases
do processo de pesquisa (MATTAR, 2000).

z

Nesse sentido, a amostra € ndo probabilistica acidental, pois os elementos da
populacdo sdo referentes as pessoas presentes no ponto de venda, no dia da pesquisa.
Conforme Mattar (2000), nesse tipo de pesquisa os elementos sdo selecionados conforme a
conveniéncia do pesquisador; e, a amostra pesquisada, muitas vezes estd disponivel no local e
no momento onde a pesquisa estava sendo realizada.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questiondrio com 8 questdes,
que avalia a dimensao do conhecimento do cliente sobre a Loja ALFA.
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3.3 ETAPAS DESENVOLVIDAS

3.3.1 Na Preparacao

a) Anélise e selecao das técnicas de pesquisa;

b) Elaboracdo de questiondrio, aplicacdo de pré-teste e formulacdo definitiva do
instrumento de pesquisa;
3.3.2 Coleta dos Dados

a) Selecdo aleatéria dos componentes e defini¢do da amostra pelos autores;

b) Abordagem dos clientes selecionados para aplicacao dos questiondrios;

¢) Recolhimento dos questiondrios.

3.3.3 Na Sistematizac¢do dos Dados
a) Redacao inicial da revisdo tedrica, correcao e formatacao do material descritivo;

b) Anélise e tabulacdo dos questiondrios.

3.3.4 Local da Coleta dos Dados

Os entrevistados foram abordados no ponto de venda, da loja de departamento, no
horério de expediente.
3.3.5 Periodo da Coleta dos Dados

Quanto ao periodo da coleta dos dados, por ser uma pesquisa do tipo transversal, foi
aplicada em um Unico momento e, apenas uma vez, no més de agosto de 2009.
3.3.6 Tratamento dos Dados

Os dados foram analisados através da estatistica descritiva (freqiiéncia de respostas),
envolvendo o uso de graficos do microsoft excel, andlise e descri¢do dos resultados obtidos.
4. ANALISE E DESCRICAO DOS DADOS

Atendendo aos objetivos definidos no presente estudo utilizou-se das metodologias
quantitativa e qualitativa. Esta op¢ao visou buscar, através dos dados qualitativos resultantes
das observacgdes e das entrevistas, explicagdes ampliadas dos dados quantitativos que foram
coletados por meio do questiondrio.

4.1 DIMENSOES DE CONHECIMENTO
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Griéfico 1 — Sobre os itens que a Loja ALFA propicia
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

Questionados sobre o qué a Loja ALFA propicia ao cliente, 19% responderam que € a
seguranca. Porquanto, para 29% ¢é a credibilidade, como também, melhores servicos e

produtos. Para 13% sdo as consultas financeiras; sendo outras condi¢des e/ou servigos para
9%.

7%

0%

25%

OPreco B Atendimento OProduto O Loja/estabelecimento

Gréfico 2 — Sobre o que considera na hora da compra na Loja ALFA
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

No momento da compra na Loja ALFA, o que € mais importante para 40% dos
entrevistados é o preco; para 28% € a qualidade do produto; 25% consideram ser o
atendimento e 7% a loja e/ou o estabelecimento. Observa-se aqui, que até a algum tempo atrés
o atendimento prevalecia sobre esse aspecto. Prestar servigcos com qualidade requer hoje
atitudes que ndo irdo garantir total satisfacdo e fidelidade dos clientes, contudo auxiliam a
conquistar a confian¢a dos mesmos, permitindo que se gaste menos na reconquista do cliente.

Por isso, muitas vezes a reclamacdo do cliente € a sinaliza¢do de que deseja continuar
se relacionando com a empresa, pois, do contrdrio, ndo perderia tempo retornando, tendo em
vista milhares de opc¢des que se encontram disponiveis no mercado.

Para Aradjo e Silva (2005, p. 1) “o consumidor desenvolve um sentimento de
satisfacdo ou ndo satisfacdo em relacdo ao produto/servico, o que inclui atendimento,
qualidade, variedade, preco, prazos entre outros atributos’.
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Gréfico 3 — Sobre o relacionamento telefonico com a Loja ALFA
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

Sobre o relacionamento telefonico com a Loja ALFA, 76% dos clientes entrevistados
relataram que ndo ocorreu contato telefonico com a loja. Por sua vez, 14% afirmam que ha
boa qualidade no atendimento, como também, para 9% ha rapidez na solucdo de problemas.
Apenas 1% referiu-se a indiferenca no atendimento. Contudo, 1 dos entrevistados declarou
que as filas para pagamento de carnés sdao grandes e hd muita demora.

17%

44%

34%

5%
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OOs produtos e/ou servigos O Acesso facil aos funcionarios

Griéfico 4 — Ao fazer negécios com a Loja ALFA, o que considera como mais importante
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

Questionados sobre o que consideram mais importante ao negociar com a Loja ALFA,
449% afirmaram que é o atendimento pessoal; para 5% € a imagem da loja. Contudo, 34%
consideram como mais importante os produtos e/ou servigos oferecidos e 17% afirmam ser o
acesso fécil aos funciondrios.

N3o se analisa apenas um fator; hd muita atencdo ao valor agregado no
produto/servi¢o, como ja se observou.

Aratjo e Silva (2005, p. 1) afirmam que muitas vezes “os clientes preferem pagar mais
caro para ter mais qualidade ou mais comodidade, ou até mesmo facilidade de compra”.

Tudo precisa ser avaliado quando se analisa o comportamento do consumidor, porque
a satisfacdo “é influenciada por diversos fatores, como a imagem (percep¢ao), expectativas

(resultado), qualidade (em relagdo ao produto/servi¢o) e a andlise de qualidade e pre¢o”
(ARAUIJO; SILVA, 2005, p. 1).
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Griéfico 5 — Grau de satisfagdo com os produtos e/ou servi¢os da Loja ALFA
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

A questdo formulada sobre o grau de satisfacdo do cliente com os produtos e/ou
servicos da Loja ALFA, mostrou que para todos os clientes entrevistados, a loja atende as
suas necessidades. No entanto, as respostas assinaladas para os itens ‘atende pouco’, ‘atende
parcialmente’ e ‘atende plenamente’ foram diferentes entre si, como mostram os graficos 6, 7
e 8.

Frente aos resultados obtidos na pesquisa da Loja ALFA, uma pesquisa realizada pelo
SEBRAE (2009) em Pal/mas/TO revela que:

E preciso entender que, com o avanco da microeletronica, dos meios de
comunicagdo, dos cuidados com a satde e o meio ambiente, além da preocupacio e
conscientizacdo social, os consumidores apresentam comportamento bastante
diferente do que era ha apenas dez anos e, dependendo do produto ou servigo, esse
tempo pode ser maior ou menor. Ele, o consumidor, estd mais exigente e categdrico
em suas acoes de compra. Segundo vérios especialistas, a velocidade na mudanca de
héabitos, costumes e preferéncias “destr6i” qualquer modelo de previsdo de seu
comportamento. Identificar exatamente o que um cliente quer num determinado
momento, espaco e situacdo, além de conhecer sua cultura, religido, costumes e
outros fatores pode ajudar bastante, mesmo que isso ndo garanta o sucesso do
negdcio num momento imediatamente posterior. Além disso, é conveniente focalizar
0 negécio em produtos com maior potencial de consumo, ja que nessa andlise, 0
consumidor tem participagcdo importante.

No que esté ligado aos produtos e/ou servigos da Loja ALFA, no item ‘atende pouco’,
30% dos entrevistados identificaram a sec¢ao de vestudrio (Gréfico 6). Para 17% ¢é o setor de
Cine & foto, como para 15%, € a sec@o de informética e para 10% dos entrevistados € a secdo
de tapetes e cortinas.
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Atende pouco

4% 4% 20/0

17%

2%
4%

o, 6%
15% 10%
O Vestuario B Cama, mesa e banho O Eletroeletronicos O Eletrodomésticos
O Tapetes e cortinas @ lInformatica B Cine & foto OCartdes
B Crediario B Empréstimos OEm branco

Griéfico 6 — Os produtos e/ou servigos da Loja ALFA — ‘atendem pouco’
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

Do total de entrevistados, 28% distribuem-se da seguinte forma: 2% para o setor de
cama, mesa e banho; 4% para o de eletroeletronicos; 6% para eletrodomésticos; 6% para os
cartoes; 4% para os empréstimos e 2% nao responderam.

Referente ao item ‘atende parcialmente’, as maiores freqii€ncias obtidas: foram no
setor de vestuario 23% (Grafico 7).

Atende parcialmente

1%

2%

3%
7%

10%

16% 14%

OVestuario B Cama, mesa e banho O Eletroeletrénicos OEletrodomésticos
B Tapetes e cortinas B Informatica B Cine & foto O Cartoes
O Crediario B Empréstimos OEm branco

Griéfico 7 — Os produtos e/ou servigos da Loja ALFA — ‘atendem parcialmente’
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

Por outro lado, 16% estdo para o de eletrodomésticos; 14% para o de eletroeletronicos;
10% para cama, mesa e banho; 9% para tapetes e cortinas; 8% para os cartdes; 7% para
credidrio; 7% para informética; 3% para cine & foto; 2% para empréstimos; 1% nao
respondeu.
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Atende plenamente

3% 0% %
15% > 10%

15%

13% 10%

O Vestuario B Cama, mesa e banho O Eletroeletrénicos OEletrodomésticos
B Tapetes e cortinas O Informatica B Cine & foto OCartdes
B Crediario B Empréstimos OEm branco

Griéfico 8 — Os produtos e/ou servi¢os da Loja ALFA — ‘atendem plenamente’
Fonte: Dados da pesquisa, 2009

As freqiiéncias obtidas para o item ‘atende plenamente’ (Grafico 8) distribuiram-se da
seguinte forma: para 15% dos entrevistados o setor de cama, mesa e banho atende
plenamente; para outros 15% o setor de credidrio; e para mais 15% o de cartdes; 13% € o
setor de tapetes e cortinas; 11% consideram que € o setor de eletroeletronicos e, para 10% o
de eletrodomésticos; outros 10% € o de vestudrio; e, para 11% restante, os setores de
empréstimo, cine & foto, informética e crediario.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos na pesquisa, destacam-se muitas varidveis que
coincidem com a teoria ja desenvolvida a respeito deste assunto. Como principais fatores que
influenciam a escolha pelos clientes da Loja ALFA estdo: o bom atendimento, a seguranca e
confiabilidade, além daqualidade dos produtos. As maiores referéncias sobre o que a Loja
ALFA oferece aos clientes: € a credibilidade e a seguranca. O relacionamento com o cliente €,
sem dudvida, fator preponderante no desempenho e na competitividade (BERRY, 1983;
GORDON, 1998; PEPPERS; ROGERS, 2003; McKENNA, 1992) da Loja ALFA.

As respostas confirmam que os clientes da Loja ALFA valorizam a tradi¢do mantida
pela empresa, especificamente o relacionamento com o cliente, aliado a oferta de produtos
com qualidade e pre¢o compativeis com o mercado.

Quanto ao nivel de satisfacdo dos clientes, a pesquisa mostrou que a satisfacdo dos
clientes se deve prioritariamente ao preco exercido pela Loja ALFA, o atendimento e a
qualidade dos seus produtos

Embora, o item ‘preco’ tenha alcancado a maior freqii€ncia (40%), como ja explicado,
ndo se pode esquecer que é ele um dos componentes do mix de marketing e, portanto, um
fator de competitividade no mercado.

A comunicagdo telefonica com o cliente s6 se realiza por motivos de inadimpléncia,
ndo sendo, o contato telefonico, pratica da empresa. Contudo, quando realizado, ha qualidade
de atendimento e rapidez na solucdo de problemas. A reclamagdo situa-se apenas em relacdo
as longas filas para pagamento de carnés.
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Por sua vez, a maior freqii€éncia obtida dos entrevistados (44%) no que se refere as
compras e negociagdes com a Loja ALFA, € a qualidade no atendimento, produtos e/ou
servicos e o acesso facil aos funciondrios.

Sobre o grau de satisfacdo com os produtos e/ou servicos da Loja ALFA, as maiores
freqiiéncias situam-se no item ‘atende plenamente’ (grafico 5). No entanto, persiste algumas
restricdes com relacdo a alguns itens. Sdo eles: vestudrio, eletrodomésticos, eletroeletronicos,
foto & cine e informatica.

O que se pode apreender com os resultados apresentados € que a Loja ALFA,
independentemente da sua localizacdo, possui tradicdo, produtos confidveis e credibilidade.
desempenho conquistado ao longo dos anos.
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