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Resumo: A satisfacdo do cliente destaca-se como ferramenta fundamental e indispensavel para o sucesso
dos negdcios e 0 bom relacionamento entre empresa e consumidor. Diante disso, este estudo tem como
finalidade verificar o grau de satisfagdo e de importancia dos clientes, relacionado as préticas do Mix de
Marketing de uma empresa do ramo de servigos no norte do RS. O presente trabalho caracteriza-se como
uma pesqguisa aplicada de caréter exploratério-descritivo e abordagem quali-quantitativa. Sendo assim,
utilizou-se de técnica de coleta de dados a entrevista ndo estruturada com os proprietarios a fim de obter
informagdes que auxiliassem no diagndstico da organizacdo e com o0s clientes a pesquisa foi
desenvolvida por meio do uso da técnica de questionario utilizando-se uma escala do tipo Likert. A
amostragem utilizada foi ndo-probabilistica por conveniéncia composta por 100 respondentes no periodo
de 15 de setembro a 14 de outubro de 2011. Os resultados apontaram gque a empresa possui um conceito
de satisfac8o excelente em quase todas as ferramentas do composto de marketing propostas, devendo
apenas modificar algunsitens, tais como, maior divulgacdo dos seus foto-produtos, adaptacdo dos meios
de comunicagdo com os clientes buscando a qualidade total de seus produtos e servigos entre outros.
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1. INTRODUCAO

As empresas desde sua criacdo estdo sujeitas as inconstantes condi¢fes do mercado,
necessitando adaptar-se continuamente para obter sucesso. Estas precisam estar atentas as
mudancas e as novas oportunidades que surgem no mercado, atualizando e revendo seus
conhecimentos e estratégias, pois se inserem em um ambiente cada vez mais competitivo,
onde a necessidade de se reciclar constantemente € de extrema importancia para manter a
lucratividade.

A globalizacdo contribui para que as organizacfes em geral criem estratégias para
manter e atrair clientes em potencial que podem colaborar com o crescimento e o
desenvolvimento dessas. E em face das atuais mudancas desse ambiente global, que diversas
empresas estdo se deparando com o aumento da competicdo, o que tem forcado a busca por
vantagens competitivas como meio de auto-diferenciar-se.

Levando em consideracdo esse cenario, a primeira tarefa de uma empresa é gerar
consumidores, pois s6 assim elas sobreviverdo. Porém, manter clientes tem se tornado cada
vez mais importante e desafiante, pois a acirrada competicdo tem feito com que muitos
clientes passem a ser a0 mesmo tempo mais exigentes e menos leais, onde a medida que
produtos e clientes vao ficando mais sofisticados, produtores e fornecedores competem em
servicos e qualidade.

Nesse sentido, as empresas precisam saber gerenciar as necessidades e as diferencas
de cada consumidor fazendo com que esses se sintam unicos, entendendo que eles sdo
fundamentais e que irdo a busca de sua plena satisfacdo, procurando adquirir produtos e
servicos que atendam as suas necessidades e desejos.

Sendo assim, a administracdo de marketing pode ser vista como um instrumento
fundamental para prospeccdo de novos clientes e a manutencdo dos existentes, pois ela
demonstra a intencdo de entender e atender o mercado. Para Kotler e Armstrong (2007)
administracdo de marketing € a arte e ciéncia de escolher mercados-alvo e construir
relacionamentos lucrativos com eles. A meta de um administrador de marketing é encontrar,
atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e comunicando valor superior para
o cliente.

Portanto, as empresas devem guiar-se pela seguinte forma de agir e pensar: procurar
inteirar-se do que seus clientes desejam e assim, oferecer exatamente o que eles querem,
identificando suas necessidades para que possam ser satisfeitas com solucdes adequadas.
Partindo desse principio, o presente artigo pretende analisar, a partir dos resultados de uma
pesquisa, a percepcdo dos clientes de uma empresa do ramo de servigos denominada pelo
nome ficticio de XYZ, mais especificamente do segmento de eventos, onde buscou-se
identificar a satisfacdo e a importancia percebida por esses com relacdo ao Mix de Marketing
da empresa.

Para a verificacdo, definiu-se como objetivo geral: comparar o grau de satisfacdo e de
importancia dos clientes da empresa XY Z relacionados as praticas do Mix de Marketing que a
empresa oferece. E 0s seguintes objetivos especificos: realizar um diagnéstico do Mix de
Marketing com os empresarios; identificar o perfil dos consumidores da empresa; mensurar as
variaveis de importancia e satisfacdo dos clientes relacionadas ao Mix de Marketing; propor
melhorias na gestdo de Marketing da empresa a partir das informacGes obtidas nas pesquisas.

O presente artigo encontra-se estruturado em cinco partes, constando como primeira
esta parte introdutoria, no qual é exposto o problema de pesquisa acompanhado dos objetivos
geral e especificos envolvidos. Na segunda parte tem-se uma contextualizagéo teorica do tema
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abordado, para tanto sdo expostas as principais vertentes dos estudos desta area de
conhecimento. A terceira parte trata dos aspectos metodoldgicos sob 0s quais a pesquisa sera
executada. Quarta parte traz a apresentacdo e andlise dos resultados, descrevendo a
caracterizacdo da organizacdo, o diagndstico do Mix de Marketing na empresa e ainda, 0s
resultados da pesquisa realizada com os clientes referente ao Mix. Na quinta parte tém-se as
consideraces finais onde sdo retomados 0s objetivos da pesquisa e dadas as sugestdes para a
empresa. Por fim, as referéncias bibliogréaficas encerram o artigo.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Kotler (1998) afirma que normalmente o marketing é visto como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servicos a clientes. Nessa mesma dimensdo, Westwood (1996)
complementa que o marketing tem como funcdo identificar as necessidades das pessoas,
desenvolvendo um produto que os satisfaga com o objetivo de gerar lucros para a
organizacdo. Las Casas (2007) define marketing como “a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos”. Ja os autores Kotler ¢ Armstrong (2007) definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagfes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo e troca de valor com outros”. Essa troca de valor esta acoplada aos
esforgos de marketing que, segundo Vanzellotti (2008), estariam direcionados no sentido de
conhecer os desejos dos consumidores, e a partir de sua compreensdo, ofertar produtos e
servicos com objetivo de gerar mais lucros as empresas e tornar as pessoas satisfeitas.

Assim, € preciso saber 0 que as pessoas pensam, o que querem, desejam, sonham e
principalmente 0 que as motiva a consumir. Assim, o planejamento e as estratégias de
marketing sdo fundamentais para quem se propée a ofertar produtos direcionados ao
consumidor final. Nesse sentido, Kotler e Fox (1994) argumentam que, envolve preparar as
ofertas da instituicdo para atender as necessidades de mercados-alvo, usando preco,
comunicacdo e distribuicao eficaz. Para isso 0 marketing dispGe de um Mix para atingir 0s
diferentes publicos, tema que é abordado no topico seguinte.

2.2 MIX DE MARKETING (4 PS)

Elias (2000) afirma que o composto mercadologico (Mix de marketing) foi formulado
primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do conjunto
de pontos de interesse para 0s quais as organizacdes devem estar atentas se desejam perseguir
seus objetivos de marketing. Este modelo se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou
servico (produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou servico existe
(promocao), devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praca), e
por fim a empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco).

A funcdo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos e
adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decises de pre¢o, o qual é selecionado
visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promocdo,
relativas aos investimentos em estratégias de comunicacdo e promoc¢do de vendas; e as
decisdes de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaca
as necessidades dos clientes. (GONCALVES et. al., 2008).
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A Figura 1, elucidada por Kotler e Keller, mostra as quatro varidveis que formam o
chamado composto de marketing.

Mix de marketing

/N

Produto Praca

Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design ‘Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos -
Garantias gre;a ) Promogao
Devoluches reco delista Promocio devendas
L Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamento Relaghes piblicas

Condiches de financiamento Marketing direto

Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2006).

Com base nesse contexto, serdo explanadas algumas consideracdes relevantes sobre o
mix de marketing, considerando o primeiro P como sendo produto e servigos.

2.2.1 PRODUTO/SERVICO

Para Kotler e Armstrong (2007) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
Para a elaboracdo de um produto, muitos fatores sdo levados em conta, os autores definem
trés niveis de produto para a sua elaboracdo, o produto ndcleo que € o beneficio central,
caracteriza a esséncia funcional do produto; o produto basico que contém como diretriz 0s
fatores embalagem, nome da marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do
produto e o terceiro nivel que implica nos servicos que envolvem a aquisicdo do produto
como, instalacao, servico de pos-compra, garantia de entrega e crédito.

Referente aos servigos, Las Casas (2007) afirma que “constituem em uma transacao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem”. Para Kotler (1998) “servi¢o é qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua produg¢do pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.
Corroborando, Jardim (2005), assegura que “os servigos t€ém o que Se chama de Dominancia
do Intangivel. Dai ndo possuirem propriedades fisicas e ndo poderem ser examinados nem
avaliados pelos clientes antes da compra”. Uma forma bem sucedida de servigo deve possuir
uma percepcdo de imagem com qualidade e confianca, a qual sera construida com o tempo,
visto que os consumidores ndo possuem conhecimento de como sera o servigo, as empresas
devem demonstrar o maximo de eficiéncia.

2.2.2 PRECO

Las Casas (2006) descreve que “o prego ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de recursos, capital e
mao-de-obra dos produtos comercializados”. Essa ferramenta também ¢é conceituada por
Kotler e Armstrong (2007) como sendo “a quantia em dinheiro que se cobra por um produto
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ou servico, é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de
obter ou utilizar um produto ou servigo”.

Para Kotler e Keller (2006) o prego é o Unico elemento do mix de marketing que gera
receita, os demais produzem custos, também é um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode
ser alterado com rapidez. Las Casas (2006) afirma que a concorréncia €, sem duvida, uma das
grandes influenciadoras da determinag@o do preco. Porém o autor indica os fornecedores e até
mesmo 0s consumidores como variaveis importantes a serem analisadas para desenvolver as
estratégias de pregos das empresas.

Para o estabelecimento de uma politica de pregos, Kotler (1998), apresenta alguns
fatores que as empresas devem considerar para a sua defini¢do (Figura 2).

1. Selegéo 2. Deter- 3. Estima- 4. Anélise 5. Selecao de 6. Selecdo
do objetivo minagé&o ¢do dos dos custos, um método de do prego
de preco > da > custos > pregos e > determinagéo Y final
demanda ofertas dos de prego
concorrentes

Figura 2: Estabelecimento de uma politica de preco.
Fonte: Kotler (1998).

Deste modo, todos esses fatores indicam a preparacdo das empresas para
proporcionarem ao consumidor um preco justo e adequado, de uma forma que satisfaca ambas
as partes, ou seja, que a relacdo de troca seja aceitavel para o consumidor e que possa ser
encarada como um diferencial para a empresa envolvida.

2.2.3 PROMOCAO

Segundo Kotler (1998), promocdo é o conjunto de acGes que estardo incidindo sobre
certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacdo. Las
Casas (2006) define como outra variavel controlavel do composto de marketing que recebe o
significado de comunicacdo. Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno exige
mais do que apenas desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a
disposicdo dos clientes. As empresas também precisam se comunicar com os clientes
existentes e potenciais, e aquilo que comunicam ndo deve ser deixado ao acaso, todos 0s seus
esforcos de comunicacdo devem ser combinados em um programa de comunicacdo de
marketing consistente. A composicdo dos instrumentos de comunicacdo pode ser definida
como as principais ferramentas de promocdo, tais como: propaganda, promoc¢do de vendas,
relacBes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing direto.

Las Casas (2006) define propaganda como “qualquer forma paga de apresenta¢do ndo
pessoal de idéias, produtos ou servicos, levada a efeito por um patrocinador identificado”.
Para Churchill e Peter (2000) propaganda ¢ “qualquer anuncio ou comunicagdo persuasiva
veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo e num
determinado espago pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizag¢do”.
Churchill e Peter (2000) argumentam que promocao de vendas é uma pressdo de marketing
feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto prazo para o consumidor,
varejista ou atacadista, com o objetivo de estimular e aumentar a demanda ou a venda de um
produto.

As relacdes publicas sdo outros componentes que fazem parte da comunicacdo, 0s
quais envolvem segundo Kotler e Armstrong (2007) o “desenvolvimento de boas relagdes
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com os diversos publicos da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcéo de
uma boa imagem corporativa e administragdo de boatos, historias ou eventos desfavoraveis”.

A forca de vendas representa mais uma opcao de promocdo. Para Kotler e Armstrong
(2007) venda pessoal é a “apresentagdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o
proposito de efetuar e de desenvolver relacionamentos com o cliente”. Para os autores a forga
de vendas representa a ferramenta mais eficaz em certos estagios do processo de compra, pois
elas envolvem interacbes pessoais de modo que cada individuo possa observar as
necessidades do outro e possam resolvé-las imediatamente.

Por fim, Kotler (1998) define marketing direto como um sistema interativo que usa
uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta mensuravel em qualquer
localizacdo beneficiando os consumidores de varias maneiras. Dias et. al. (2003)
complementa que é uma estratégia de comunicacgdo e comercializacdo de produtos ou servicos
diretamente ao cliente, sem intermediarios.

2.2.4 PRACA

A ferramenta praca, definida tambem como canal de distribuicdo, diz respeito ao
caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. Kotler e Armstrong
(2007) definem como “um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo
de oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou
usudrio empresarial”.

Um bom produto e um preco adequado ndo sio suficientes para assegurar vendas. E
necessaria tambem a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os
compradores finais. Caso contrario, o plano de marketing serda deficiente, pois 0s
consumidores estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que
Ihe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem. (LAS CASAS, 2006).

Boone e Kurtz (1998) caracterizam a distribuicdo como sendo o agrupamento de
varias instituicbes de marketing e suas estruturas de relacionamentos, com o intuito de
promover o fluxo fisico e nominal dos bens e servicos do produtor até o consumidor final ou
usuario empresarial. Dias et. al. (2003) complementam que o processo de distribuicdo pode
ser direto, ou seja, sem a participacdo de terceiros, ou indireto, com a utilizacdo do atacado e
do varejo. Os fatores que podem orientar a escolha do melhor sistema de distribuicdo séo:
classificagdo dos bens, disponibilidade de recursos, potencial de mercado, concentracéo
geografica dos clientes, necessidade de estocagem, complexidade do bem, entre outros.

3. METODOLOGIA

Esse estudo caracterizou-se como sendo de cunho exploratério-descritivo. Hair et. al.
(2005) afirmam que a pesquisa exploratoria € Gtil quando o pesquisador dispdem de poucas
informacoes. Segundo Gil (2009) as pesquisas descritivas tém como objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno, ou ainda estabelecer relacGes
entre as variaveis e, usualmente, sdo utilizadas técnicas padronizadas de coleta de dados.

Diante do exposto, a pesquisa que norteou esse estudo foi desenvolvida em trés
momentos: inicialmente foi elaborada uma pesquisa bibliografica, em livros e artigos
cientificos, para a fundamentacdo tedrica do assunto e melhor compreensdo do tema, citando
a opinido de autores sobre os tdpicos referentes ao presente trabalho. No segundo momento,
para a realizacdo do trabalho, foi efetuada uma entrevista ndo estruturada com os proprietarios
da empresa, a fim de obter informagdes que auxiliassem no diagndstico inicial sobre a area
em estudo. No terceiro momento, a pesquisa foi desenvolvida por meio do uso da técnica de
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questionario com os clientes da empresa. O questionario utilizado foi adaptado do modelo de
instrumento de pesquisa proposto por Camfield (2006) e contemplou primeiramente perguntas
pré-determinadas que buscassem identificar o perfil dos respondentes, seguido de questdes
que visavam diagnosticar as percepcGes dos mesmos em relacdo as variaveis relacionadas
com o mix de marketing: produto, preco, praga, promoc¢éo, propaganda e servico.

Para a anélise dessas variaveis foi utilizada uma escala do tipo Likert de cinco pontos,
possuindo duas fases. A primeira fase foi feita com perguntas destinadas a mensurar a
importancia das variaveis pesquisadas, tendo como ponto minimo (1) para ndo importante e
ponto maximo (5) para muito importante. Na segunda fase foram repetidos o0s
questionamentos da primeira, porém, com respostas destinadas a retratar a satisfacdo das
variaveis pesquisadas, onde seus extremos foram (1) para ndo satisfeito e (5) para muito
satisfeito. As escalas de Likert s&o, conforme Bell (2008), dispositivos para desvendar a forca
do sentimento ou atitude em relacdo a uma série de afirmagdes. Para o diagndstico, quanto
mais elevadas as categorias, ou seja, mais proximos de cinco, melhores serdo os indicadores.

Quanto a técnica de amostragem foi utilizada a técnica de amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia (membros da amostra que estejam mais acessiveis), sendo a
populacdo-alvo todos os clientes da empresa XYZ que se disponibilizaram a responder o
questionario, apo6s finalizarem o processo de compra do servico. Na amostragem nao-
probabilistica, a selecdo de elementos para a amostra ndo é necessariamente feita com o
objetivo de ser estatisticamente representativa da populacdo. Ao contrario, 0 pesquisador usa
métodos subjetivos, tais como sua experiéncia pessoal, conveniéncia, conhecimento
especializado, etc., para selecionar os elementos da amostra (HAIR et. al., 2005).

A coleta de dados da pesquisa foi realizada no periodo de um més (de 15 de setembro
de 2011 a 14 de outubro de 2011), totalizando 100 respondentes. Referente a analise e
tratamento dos dados o presente estudo, devido a técnica de coleta de dados a ser aplicada,
originou resultados de cunho tanto qualitativo, quanto quantitativo. Para Minayo (2002) a
pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se preocupa com um nivel de
realidade que ndo pode ser quantificado. Em vista disso, utilizou-se a analise qualitativa das
informacGes para a técnica de entrevista realizada na empresa, visto que as questdes contidas
foram abertas. Por outro lado o tipo de abordagem quantitativa é utilizado quando se deseja
obter a opinido explicita dos entrevistados, mostrando 0 seu interesse sobre o assunto
pesquisado, ou seja, demonstra em ndmeros as opinides e informacGes para serem
classificadas e analisadas. Sendo assim, apds a coleta, os dados obtidos por meio das questdes
fechadas do questionario com os clientes foram tabulados e estatisticamente analisados com o
auxilio do Software Statistic Package for Social Science (SPSS), permitindo a aplicacdo de
analises quantitativas.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos através da entrevista informal feita com
0s proprietarios e da andlise dos dados da pesquisa com os clientes da empresa XYZ.
Inicialmente, é apresentada a caracterizacdo da organizacdo, contendo informacdes sobre o
historico da empresa. Em seguida, apresenta-se o diagnostico do Mix de Marketing realizado
na empresa e, por fim, os resultados da pesquisa relacionada ao Mix realizada com os clientes.

4.1 HISTORICO

A Empresa XY Z atua no mercado de fotografia e filmagem ha mais de trinta anos. Foi
fundada no final da década de 70 na cidade de Palmeira das MissGes/RS, e era especializada
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na venda de equipamentos fotogréficos, revelacdo de filmes e também prestava servico em
eventos na cidade.

No inicio do ano de 2003, com o aumento da demanda por servigos fotogréficos e
sentindo uma mudanca no mercado, 0s proprietarios resolvem empregar um modelo inovador
de administracdo, modernizando 0s processos ja existentes e implantando novos processos, 0S
quais anteriormente eram terceirizados e causavam alto custo a empresa, com o objetivo de
atender e superar as necessidades e expectativas de seus clientes, passando a oferecer
produtos e servigos diferenciados, prezando pela qualidade. Em 2010 mudou-se para um novo
endereco, 0 que de acordo com 0s proprietarios proporcionou aos seus clientes maior
comodidade e melhor atendimento, incorporando as transformacdes causadas pela tecnologia
digital e a busca constante por inovacéo, diferenciando-se perante a concorréncia.

4.2 DIAGNOSTICO DO MIX DE MARKETING DA EMPRESA XYZ

A empresa ndo possui uma &rea de gestdo de Marketing estruturada formalmente,
porém, ressalta-se que alguns processos, relacionados ao Mix de Marketing, sdo
desenvolvidos. No que se refere a estrutura organizacional, a empresa apresenta organograma
estruturado (Figura 03), com um quadro funcional composto por sete colaboradores, dividido
nos seguintes setores: gerentes proprietarios; departamento criativo que inclui fotografia e
filmagem em estadio e em eventos, edicdo das filmagens e fotografias, impressédo no
laboratdrio de diversas imagens; departamento financeiro que inclui as vendas da empresa e 0
atendimento. No organograma da empresa, 0s respectivos colaboradores estdo identificados
por numeros, de 1 a 7, correspondendo a quantidade de colaboradores atual da empresa e 0s
seus referentes cargos. Foi utilizado esse tipo de identificacdo para que o sigilo das
informacGes pessoais seja preservado.

A equipe de vendas, ao iniciar na empresa, passa por uma orientacdo pelos proprios
proprietarios por meio de conversas, sendo essas aprimoradas no periodo de ambientacdo, de
acordo com parametros exigidos pelos gestores. Os fotografos e os colaboradores do
departamento criativo participam de feiras, eventos e work shops para manterem-se sempre
atualizados das tendéncias no ramo da fotografia. Para a organizacdo e cobertura total em
eventos a empresa dispde de uma equipe terceirizada, composta, em média, por trinta
colaboradores, dependendo do tamanho e necessidade do evento, divididos em: equipe de
decoracdo; equipe de apoio para 0 evento; equipe de montagem de iluminacdo, som e
estrutura de Grid; equipe de garcons e equipe de cerimonial.

Gerentes
Proprietarios
(1e2)
T . 1
Departamento Departamento
Criativo (1 e 2) Financeiro (2)
T L T 1 |—I—|
Estidio e - Laboratario Atendimento Vendas
Eventos Bina (5) Ger) (1)
I—I—| l—l_l
Fotografia Camera .
(1e2) Man (3 e 4) Fotos (3) Videos (4)

Figura 3: Organograma da empresa XYZ
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Quanto a politica de precos de seus produtos e servicos a empresa define seu preco
baseada no acompanhamento de pre¢cos no mercado, na anélise da concorréncia, nos custos
operacionais e ainda possui uma margem de contribuicdo. A negociacdo é realizada com
pagamento em seis vezes sem juros com cheque ou cartdo e ainda oferecem 7% de desconto
se 0 pagamento for & vista.

No que se refere ao material promocional a empresa, além de utilizar a divulgagdo de
seus produtos com folhetos explicativos, utiliza a internet como maior fonte de canal de
comunicagdo com seus clientes, apresenta ao publico em geral seus produtos e servigos
prestados através do Site, via E-mail, Facebook e ainda mantém comunicagdo diaria com 0s
seus seguidores através do Twitter. A propaganda por sua vez, também é feita One to One
(boca a boca).

Quanto a promocao de vendas a empresa possui um incentivo de curto prazo para
estimular a venda de fotografias, como por exemplo, pacotes para mamaes e bebés, se a
familia levar a crianca todos os 12 meses apds 0 nascimento, ao completar um ano ela
ganhard uma revista personalizada ou um livro de fotos personalizado. Também oferece
precos com descontos para quem revelar um numero significativo de fotos. Porém, ndo
apresenta promogdes sazonais e nem outro tipo de promocao de curto prazo.

Em relacdo ao produto, a empresa avalia as tendéncias e 0s novos langamentos atraves
de pesquisas na internet e participacdo em eventos. Possui uma comunicacdo com Seus
clientes e com isso é possivel avaliar o nivel de necessidades, mesmo que informal, quando o
cliente adquire o produto na loja. Porém néo levanta as expectativas, fidelidade e satisfacdo
dos mesmos. Procura manter um relacionamento permanente proporcionando uma garantia de
até um ano para produtos que apresentem danos, contudo, ndo é feito um acompanhamento
poOs-venda.

A praca representa o ponto e venda da empresa, sendo assim, a mesma possui loja
propria e caracteriza-se como varejo. Estd situada em um ponto estratégico e de facil
localizagdo para os seus clientes, pois permanece na mesma rua desde quando foi fundada,
mudando apenas de endereco para um imével na mesma quadra, porém, com um layout de
maior amplitude e comodidade para atender seus clientes.

Quanto a entrega, a forma de retirada dos produtos é realizada na propria empresa,
mas se o cliente preferir, o produto pode ser encaminhado via correio ou transportadora.
Mantém estoque de produtos para sua propria producdo, com a finalidade de atender as
necessidades dos clientes imediatamente. O controle do estoque é informatizado, e em rede,
pelo mesmo sistema do cadastro dos clientes, denominado SIS LOJA. Esse possui um banco
de dados, contendo as informacdes gerais da pessoa fisica, o controle de entradas e saidas e o
fluxo de caixa da organizacdo. Todos os clientes sdo cadastrados, exceto os que tiram fotos
3x4, sendo assim, toda vez que o cliente realiza uma nova compra seu status estara
armazenado para melhor organizacao da empresa.

A empresa também faz uso do e-commerce, ou seja, do comércio eletrdnico através da
internet, utilizando seus meios de comunicacdo com o cliente para realizar a venda, como por
exemplo, através do site a mesma dispde do uso da extranet, onde os clientes recebem um
login e senha para acessarem suas fotos e por ali escolherem as desejadas. E para a
comunicacdo interna, melhor, entre os departamentos a empresa utiliza a intranet, através do
Messenger (MSN) e da central telefonica.

Ainda, ressalta-se que a empresa possui indice de rejeicdo e retrabalho de produtos,
controla essas reclamagfes, mas ndo possui estatisticas de satisfagdo e da real necessidade de
seus clientes. Entretanto, percebeu-se a necessidade de um maior acompanhamento dos
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processos relatados, a fim de verificar o seu efetivo funcionamento, e, por conseguinte,
permitir uma maior contribuicdo a referida empresa, por meio de proposi¢des de melhorias.

Em vista disso, é notorio que apesar de ter algumas praticas de processos do Mix de
Marketing, a falta de informagdes suficientes para planejar a gestdo de Marketing da empresa
e, por conseguinte apresentar um planejamento eficiente levou ao objetivo do trabalho, pois
percebeu-se o interesse dos gestores em verificar o atual perfil e nivel de satisfagdo de seus
clientes. Dessa forma, 0 presente trabalho obteve os seguintes resultados descritos na proxima
secéo.

4.3 PESQUISA COM CLIENTES RELACIONADA AO MIX DE MARKETING

Esta secdo apresenta os resultados obtidos através da andlise dos dados da pesquisa
realizada com os clientes. Inicialmente, é apresentada a caracterizacdo da amostra estudada,
através da descricdo do seu perfil. Em seguida, apresentam-se os resultados dos célculos
estatisticos realizados, onde serdo expostas as analises comparativas obtidas em cada grupo de
atributos relacionados as variaveis do Mix de Marketing, a fim de identificar a percepcdo dos
clientes sobre a importancia das variaveis versus a satisfacdo em relacdo as mesmas.

Para se verificar o perfil dos clientes da empresa XYZ, a amostra estudada nesta
pesquisa contou com um numero final de 100 respondentes a pesquisa, representando 0s
clientes ativos da mesma. Em sua maioria, os clientes abordados nessa pesquisa foram
mulheres (82%), e 18% representando o sexo masculino. No que se refere a diviséo etaria dos
respondentes 41% possuem de 20 a menos de 30 anos, 23% apresentam mais de 40 anos, e
18% possuem menos de 20 anos e de 30 a menos de 40 anos. Quanto ao tempo em que 0s
consumidores séo clientes da empresa, a maioria (68%) ja séo clientes ha mais de um ano,
19% frequentam a empresa entre um ano, 7% consumiram apenas no dia em que O
questionario foi aplicado e 6% séo clientes ha menos de um més. Apresentam, em sua maioria
(62%), renda familiar acima de R$2.000,00. 31% possuem renda de R$1.000,00 a R$2.000,00
e 7% possuem menos de R$1.000,00 de renda familiar. Sobre o grau de instrucéo, a maioria
dos clientes (72%) apresenta nivel de terceiro grau, sendo que 47% ja concluiram o ensino
superior e 25% possuem ensino superior incompleto. 14% possuem ensino médio completo,
9% ensino médio incompleto, 3% e 1% ensino fundamental completo e incompleto,
respectivamente.

4.3.1 COMPONENTE DO MIX — PRODUTOS/SEVICOS

Nesse topico foram investigados e analisados quatro dimensdes que compde o Mix de
Marketing — Produtos/Servicos, sendo, fotografia, filmagem e videos, foto produtos e eventos.

O primeiro item analisado se refere ao produto Fotografia, desdobrado nas seguintes
varidveis: “qualidade”, “apresentacdo”, ‘conservacdo” e “garantia”. Relacionado a
importancia, verifica-se que a concentracdo das respostas estdo mais voltadas para os indices
de importante e muito importante. A varidvel “Qualidade” (98% julgaram ser importante)
representa ser o atributo de Fotografia mais significante, em seguida “Apresentacdo” e
“Conservacdo” (93% e 94%, respectivamente), também se mostraram importantes na Visdo
dos consumidores. A varidvel “Garantia” ndo foi tdo significante na percep¢do dos clientes
guanto a muito importante (61%) e apresentou ser importante para 28%. Quanto a satisfacdo
dos clientes em relacdo ao mesmo item, observou-se que os clientes encontram-se com maior
indice de satisfacdo nas variaveis “Qualidade” (33% satisfeitos e 61% muito satisfeitos),
“Apresentacao” (37% satisfeitos e 56% muito satisfeitos), e “Conservagdo” (38% satisfeitos e
54% muito satisfeitos). Quanto a variavel “Garantia”, esta apresentou um indice significativo
de indiferenca (13%), 30% dos clientes mostraram-se satisfeitos e 55% muito satisfeitos.
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Nesse item verifica-se que as variaveis “Qualidade, Apresentacdo e Conservagdo”, que
foram julgadas como importante e muito importante para os clientes, tiveram um indice
adequado de satisfacdo. Fica evidente que a empresa busca atender seus clientes da melhor
maneira possivel, com matéria-prima de melhor qualidade, equipamentos sofisticados e a
disponibilidade de treinamento dos funcionarios quanto ao processo de transformacdo do
produto, que vai desde o servico de fotografia até a apresentacdo do mesmo no formato
impresso ou digital.

Investigou-se também a percepcdo dos clientes quanto a importancia e a satisfacdo do
produto Filmagem e Videos, que também foram desdobrados nas variaveis: “qualidade”,
“apresentacdo”, “conservagdo” e ‘“garantia”. Pode-se observar que ao serem questionados
sobre a importdncia a maioria dos clientes julgou ser importante as quatro variaveis
“Qualidade (14% importante e 84% muito importante), Apresentacao (21% importante e 73%
muito importante), Conservagéo (74% muito importante) e Garantia (25% importante e 67%
muito importante). Verificou-se que o nivel de satisfacdo estd abaixo do esperado de
importancia. Destacam-se as variaveis “Qualidade e Apresentagdo” com niveis de 6% e 7%,
respectivamente, de insatisfacdo e as variaveis “Conservacao (11%) e Garantia (13)” que
apresentaram um indice relevante de indiferenca. Entretanto, as quatro variaveis estdo mais
voltados para os niveis satisfeito e muito satisfeito.

E possivel analisar que as variaveis “Qualidade e Apresentacdo”, que foram julgadas
como importante e muito importante, tiveram um indice de insatisfacdo, podendo representar
para a empresa uma lacuna nesse segmento, onde melhorias podem ser estabelecidas de
acordo com as necessidades. Apostar em diferenciacdo nas imagens, melhorar a qualidade
durante a captura ou gravacdo, entre outros, sdo itens que a empresa pode continuamente
aprimorar, devido a velocidade da tecnologia atual.

Referente ao item produto Foto Produtos (boné, camiseta, caneca, etc.), por se
tratarem de produtos totalmente tangiveis, ampliou-se as variaveis analisadas em:
“qualidade™, “variedade”, “apresentacdo”, ‘“conservacdo”, ‘“embalagem” e ‘“garantia”.
Observou-se que esse, foi 0 item analisado que apresentou o maior indice de indiferenca
relacionado com os dois anteriores (Foto e Filmagem), em média 15% da concentracdo das
respostas relacionadas a satisfacdo foram marcadas no item 3 (indiferente). Porém quando
questionados sobre a importancia desses atributos, boa parte dos clientes também se
mostraram indiferentes no que se refere a “Variedade (16%), Apresentagdo (10%),
Conservagdo (13%) e Embalagem (17%)”. Ainda, percebeu-se que 0s indices importante,
muito importante, satisfeito e muito satisfeito estdo equilibrados em todas as variaveis,
mostrando um namero adequado de satisfacdo em relacdo a importancia dada aos mesmos.
No contexto em geral, 0s clientes encontram-se satisfeitos com as variaveis referentes a esse
item. Entretanto essa parte da amostra que mostraram serem indiferentes quanto a importancia
e, consequentemente, indiferentes a satisfacdo, podem ndo ter tido acesso a esses produtos,
interesse em adquirir 0s mesmos ou ndo sabem que a empresa fornece esse tipo de servico.
Com base nisso, observa-se que cabe a empresa, divulga-los ou apresenta-los aos seus clientes
no momento da compra de outro produto ou servico, fazer promocbGes em datas
comemorativas ou em eventos, fornecer propagandas nos meios em que utiliza a comunicacao
com seus clientes, mostrando sempre a qualidade e a utilidade dos produtos, pois com isso,
podera conquistar novos clientes em potencial e atingir uma nova fatia de mercado.

Relacionado ao Produto Eventos, percebeu-se que todas as variaveis de importancia
tiveram um equilibrio com as mesmas variaveis de satisfacdo. Pois referente a variavel
“Demonstra Cordialidade” 19% consideram importante e 77% muito importante, sobre a
varidvel “Demonstra Atencdo” 20% respondem ser importante e 77% muito importante e
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relativo a varidvel “Demonstra Seguranca” 20% consideram importante e 76% muito
importante. Quanto a satisfacdo dos clientes em relagdo aos mesmos itens, destacam-se 0s
indices de satisfeitos e muito satisfeitos para todas as variaveis, “Demonstra Cordialidade”
(29% satisfeitos e 65% muito satisfeitos), “Demonstra Atengdo” (27% satisfeitos e 66% muito
satisfeitos), “Demonstra Seguranga” (24% satisfeitos ¢ 66% muito satisfeitos). Esses
resultados mostram que a empresa demonstra preocupagao em atender bem seus clientes nos
eventos em que sdo contratados, possuindo uma equipe qualificada que transmite segurancga
no que faz e apresenta estar disposta a satisfazer as exigéncias dos clientes com cordialidade e
simpatia.

Tendo por base as constatagBes por meio das analises na Dimensdo Produto da
empresa XYZ, onde se apresentaram 0s quatro grupos: Fotografias, Filmagens e Videos,
Foto-produtos e Eventos, percebe-se que é possivel adequa-los em uma das variedades de
produtos propostas por Kotler e Keller (2006) chamada “Bens de compra comparados”, que
séo aqueles que o cliente compara em termos de qualidade, preco, etc. O produto representa,
de acordo com Kotler e Armstrong (2007), algo que pode ser oferecido a determinado
mercado para satisfazer um desejo ou uma demanda, com isso a empresa deve agregar valor
continuamente aos produtos para permanecer no estdgio de vida em que se encontra, 0
crescimento, e a partir da elevagé@o das vendas e dos lucros atingir a maturidade.

4.3.2 COMPONENTE DO MIX — PRECO

Outra dimensdo analisada levando em consideracdo 0s niveis de importancia e
satisfacdo dos clientes foi o Preco englobando as variaveis: “acompanham os indices de
mercado”, “flexiveis para negociacdo”, “prazos” e “descontos”. Quando questionados se
consideram importante 0s precos acompanharem os indices de mercado, 27% dos
respondentes julgam ser importante e 69% muito importante. Ao responderem se 0S precos
devem ser flexiveis para negociacdo, 24% acham importante e 71% consideram muito
importante. Em relacdo a varidvel “Prazos” 24% consideram importante € 71% consideram
muito importante a empresa oferecer prazos para o pagamento. A variavel “Descontos”
também apresenta indice relevante de importancia, pois 20% consideram importante e 71%
muito importante. No que se refere a satisfagdo dos clientes sobre a variavel “Acompanham
os indices de mercado”, 5% afirmam estarem poucos satisfeitos com essa varidvel, porém,
42% apresentam-se satisfeitos e 47% muito satisfeitos. No que tange a variavel “Flexiveis
para negociacdo”, 28% consideram-se satisfeitos com essa variavel e 62% muito satisfeito.
Em relagdo aos prazos, 28% dos clientes dizem estarem satisfeitos com os prazos
estabelecidos pela empresa e 61% muito satisfeitos, e ao serem questionados sobre 0s
descontos, 29% respondem estarem satisfeitos e 58% muito satisfeitos. Porém essa variavel
apresentou 10% de indiferenca para os consumidores, significando que desconto pra eles é
indiferente comparado a outros itens.

A satisfacdo dos clientes em relacdo ao preco que a empresa dispGe em seus produtos
ou servicos é de extrema importancia, pois, com a disponibilidade de informacdes e a grande
concorréncia no setor, o consumidor atual torna-se comparativo em relacdo a esses e muitos
outros itens antes de concluir a compra. Estar sempre atento as mudancas do mercado e nas
estratégias de preco de seus concorrentes torna-se imprescindivel para as empresas atualmente
se manterem no mercado e proporcionarem aos seus clientes um diferencial, tornando-os fiéis
ndo sO pelos produtos que oferecem, mas sim pelas condi¢bes e beneficios que podem
agregar. Tal definicdo vai de encontro com Las Casas (2006), onde afirma ser a concorréncia
uma das grandes influenciadoras na determinagdo dos precos, representando uma variavel
importante a ser analisada para desenvolver as estratégias de precos.



ke
IXSE 5T 2012

Tema: Gestao, Inovacao & Tecnologia para a Sustentabilidade

4.3.3 COMPONENTE DO MIX — PRACA

A terceira dimensdo analisada foi a Praca ou Ponto de Venda, desdobrado nas
seguintes variaveis: “localizacdo da empresa”, “fachada”, “acesso a empresa” relacionadas ao
layout externo da empresa e “disposicdo do atendimento e dos produtos”, “estrutura do
estudio”, “acesso as salas da gerencia” ¢ “luminosidade” relacionadas ao layout interno da
empresa. Pertinente a importancia, verifica-se que a variavel localizagdo da empresa mostra
ser de grande importancia, pois 22% dos consumidores responderam ser importante e 69%
consideram muito importante. Quanto ao layout externo da empresa, quando se menciona a
variavel “Fachada” 4% consideram pouco importante e 11% afirmam ser indiferentes, porém,
23% consideram importante € 62% muito importante. Em relagdo ao “Acesso a empresa” 5%
consideram essa variavel pouco importante e 24% e 66% importante e muito importante,
respectivamente. Sobre o layout interno da empresa, no que se refere a variavel “Disposi¢do
do atendimento e dos produtos”, 31% dos clientes consideram importante e 65% consideram
muito importante. Percebe-se que a variavel “Estrutura do estudio”, mostrou-se 0 de maior
significancia nesse grupo, pois 99% dos clientes responderam ser importante (34% importante
e 65% muito importante). Em relagcdo ao “Acesso as salas da geréncia”, 11% demonstram ser
indiferentes a isso, 23% consideram importante e 63% muito importante. Referente a
“Luminosidade” da empresa, 31% julgaram ser importante e 64% muito importante a empresa
dispor de uma boa luminosidade.

Quanto a satisfacdo dos clientes em relacdo ao mesmo item, a localizacdo da empresa
encontra-se equilibrada com o seu nivel de importancia, pois 24% dos clientes afirmam
estarem satisfeitos e 70% muito satisfeitos. Observa-se que os clientes encontram-se com
maior indice de satisfagdo na varidvel do layout externo “Acesso a empresa”, totalizando 98%
dos clientes satisfeitos (33% satisfeito e 65% muito satisfeito), a outra variavel do layout
externo “Fachada” também apresenta indice relevante com 35% de satisfacdo e 59% muito
satisfeito. Ao serem questionados sobre o layout interno da empresa, no que diz respeito a
satisfacdo da disposicdo do atendimento e dos produtos 5% dos clientes representam estarem
pouco satisfeitos com essa variavel, porém a maioria (40% e 49%) mostrou estarem satisfeitos
¢ muito satisfeitos com a mesma. A “Estrutura do estudio mostrou-se de maior significancia
na coluna de importancia, porém na de satisfacdo 12% dos clientes representaram ser
indiferentes a essa variavel, 37% consideram-se satisfeitos e 49% muito satisfeitos com a
estrutura do estudio. A variavel “Acesso as salas da geréncia” apresentou equilibrio entre
importancia e satisfacdo. Quanto a luminosidade da empresa, 38% consideram-se satisfeitos e
53% julgam estarem muito satisfeitos.

Embasado nesses resultados, verifica-se que as variaveis encontram-se equilibradas
entre importancia e satisfacdo. Fica evidente que a determinacdo do local ideal para a
instalacdo de uma empresa é um fator de grande relevancia, porém planejar bem seu layout e
oferecer para os clientes um ambiente agradavel de compra torna-se imprescindivel diante da
concorréncia, pois esse passa a ser um diferencial e podem trazer vantagens competitivas.
Diante disso, percebe-se que a empresa XYZ preocupa-se com esses detalhes, pois a
localizacdo e o0 acesso sdo fatores fundamentais e positivos que a empresa possui, porém pode
estudar um melhor meio de atender seus clientes para que a satisfacdo da disposicdo do
atendimento e dos produtos alcance o nivel de 100%. Seja por meio de melhor distribuicdo
dos produtos nas vitrines ou ampliacdo do atendimento e contratacdo de novos funcionarios
para que ndo haja conflitos na espera de alguma informacdo ou de algum produto/servico.
Tais mudancas sdo complementadas diante da definicdo de Las Casas (2006), descrita no
referencial teodrico, onde faz-se necessario a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os
produtos até os compradores, caso contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois os
consumidores exigem comprar em locais que sejam acessiveis e convenientes.
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4.3.4 COMPONENTE DO MIX — PROMOCAO

Este topico apresenta a percepcao dos clientes quanto a importancia e a satisfacdo da
Promogdo, ou seja, as praticas promocionais vinculadas a comercializacdo dos
produtos/servigos, onde se investigou as seguintes variaveis “descontos”, garantia estendida”,
“brindes” e “demonstra¢cdes”. No segundo momento, ainda dentro do Mix-Promocéo,
analisou-se a Propaganda, ou seja, as praticas utilizadas pela empresa para divulgagdo dos
produtos/servicos ofertados, utilizando-se para analise as variaveis de divulgagdo “radios”,
“jornais”, revistas, “panfletos”, internet e “one to one”.

Relacionado ao item Promogao, de acordo com os niveis de importancia, foi possivel
perceber que as variaveis “Descontos” (23% e 69%), “Garantia estendida” (29% e 66%) e
“Demonstragdes” (25% e 67%), apresentaram a maior concentracao nos niveis de importante
e muito importante. A variavel “Brindes” ndo foi tdo significante na percep¢do dos clientes,
pois apresentou 4% pouco importante e 15% de indiferenca, porém apresentou um indice de
31% importante e 49% muito importante. No que se refere a satisfacdo dos clientes em
relacdo ao mesmo item (Promocéo), percebe-se que a variavel “Descontos” apresentou 5% de
insatisfacdo, sendo essa uma variavel considera importante pela maioria, 42% de satisfacéo e
44% de muita satisfagdo. A variavel “Garantia estendida” apresentou 10% de clientes
indiferentes, 40% de clientes satisfeitos e 49% muito satisfeitos. Quando questionados sobre
suas satisfacOes relacionadas aos brindes, 6% consideram-se poucos satisfeitos, 24%
indiferentes, 31% satisfeitos e 39% muito satisfeitos, essa foi uma das variaveis que
apresentou menor indice de satisfagdo no grupo de Descontos, entretanto ndo foi considerada
pela maioria como importante. As “Demonstracdes” foram consideradas por 11% dos clientes
como indiferente, por 33% como satisfeitos e 52% muito satisfeitos, correspondendo ao
respectivo nivel de importancia.

A promocgdo cria uma situacdo favoravel a compra, pois gera a curiosidade de
experimentacdo do produto, apressando a decisdo da compra. Estimula o cliente a entrar na
empresa, gerando trafego no ponto de venda. A empresa deve, conforme Kotler e Armstrong
(2007), se comunicar com os clientes existentes e potenciais, combinando todas as suas
possibilidades de comunicacdo em um programa consistente de marketing. Disponibilizar a
promocdo em alguns periodos sazonais e de grande demanda, em periodos festivos, como na
Pascoa e Natal, dia das maes, dos pais e das criancas, entre outros, beneficia a organizacao,
pois pode atrair novos clientes e ainda impressionar e satisfazer os atuais com um diferencial.
Tais exemplos podem ser implementados na empresa XYZ, para que com isso atinja a plena
satisfacdo de seus consumidores quando se falar em promocéo.

Quanto a percepcdo dos clientes relacionado ao item Propaganda, no que tange a
importéancia, verificou-se que a variavel “Radios”, representam 7% pouco importante, 19%
indiferente, 29% importante e 44% muito importante. A variavel “Jornais” apresentou 20% de
indiferenca, 36% importante e 44% muito importante. A variavel “Revistas” representou para
2% ndo ser importante, 12% ser pouco importante, 23% indiferente, 26% importante e 37%
muito importante. A variavel “Panfletos” apresentou para 3% ndo ser importante, 8% ser
pouco importante, 20% indiferente, 31% importante e 38% muito importante. A Internet
(19% importante e 68% muito importante), por sua vez, juntamente com “One to One” (22%
importante e 69% muito importante), foram as variaveis que apresentaram ter maior indice de
importancia para os clientes. Pode-se verificar que esse grupo foi o Unico, de todas as
dimensdes do Mix propostas pelo questionario, que apresentou média baixa, ou seja, 0s niveis
de satisfacdo ndo prevaleceram nas respostas dos clientes. A varidvel “Radios” apresentou 3%
de insatisfacdo, 8% de clientes poucos satisfeitos, 31% indiferentes, apenas 20% satisfeitos e
38% muito satisfeitos. A variavel “Jornais” obteve 2% de clientes insatisfeitos, 8% pouco
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satisfeitos, 27% julgaram ser indiferentes, 23% satisfeitos e 40% muito satisfeitos. As
variaveis “Revista” e “Panfletos” apresentaram um alto indice de indiferenga (33%) e seus
respectivos indices de insatisfacdo foram (2% ndo satisfeitos e 10% e 7% pouco satisfeitos),
quanto a satisfacdo 22% e 23% consideram-se satisfeitos, respectivamente, e 33% e 35%
muito satisfeitos. Observou-se também que os clientes encontram-se com maior indice de
satisfacdo nas variaveis “Internet” (28% satisfeitos e 53% muito satisfeitos) e “One to One”
(31% satisfeitos e 56% muito satisfeitos).

Pode-se constatar que as variaveis “Radios, Revistas ¢ Panfletos” encontram-se
equilibradas entre importancia e satisfacdo. Porém, a variavel “Jornal” considerada por 80%
dos clientes importante, obteve um indice significativo de insatisfacdo e indiferenca quanto a
satisfacdo. As variaveis “Internet e One to One” apresentaram os maiores indices de
satisfacdo, pois 0 maior meio de comunicacdo com os clientes atualmente é a internet, e, o
boca-a-boca € realizado quando os clientes estdo satisfeitos com seus produtos/servicos e
compartilham essa satisfacdo com outras pessoas, tal comunicacdo favorece a empresa.
Diante dessas constatacdes é perceptivel que a empresa XYZ pode também, utilizar o Jornal
como outra forte ferramenta de comunicagdo, pois de acordo com os resultados, seria uma
Otima fonte de propaganda. Porém, Kotler (1998) sugere identificar o mercado-alvo e o0s
motivos dos compradores para escolher a melhor fonte de propaganda, pois ela desemper
um papel fundamental na criagdo de valor para o cliente e influencia na escolha do desse,
alem de oferecer informacg6es sobre o produto, oferece informacdes sobre a empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os objetivos propostos na pesquisa, pode-se afirmar que 0s mesmos
foram alcancados, pois foi possivel conhecer o perfil dos clientes, a sua percep¢cdo com
relacdo ao Mix de Marketing da empresa objeto de estudo. Tais praticas foram possiveis de
identificar por meio do diagnostico do Mix de Marketing realizado com os proprietarios, o
que possibilitou acrescentar no instrumento de pesquisa algumas variaveis importantes a
serem questionadas para que a partir dos resultados fosse possivel propor melhorias nas
eventuais variaveis que demonstraram niveis significantes de insatisfacéo.

Verificou-se que as estratégias elaboradas para a dimensdo “Produtos/servi¢os” foram
satisfatorias, pois a empresa apresentou um mix diversificado, e seus clientes consideram-se
satisfeitos, em sua maioria, cabendo a empresa apenas divulgar melhor alguns, como os Foto
produtos, explorar os nichos de mercado e agregar valor a eles. Na dimensdo “Prego”, sabe-
se que a empresa define seu preco baseada no acompanhamento de precos no mercado e
analisando os precos da concorréncia. 1sso determinou a satisfacdo de seus clientes relativos a
essa ferramenta, pois além de dispor de um preco adequado, as formas de pagamento séo
acessiveis e satisfatorias. A “Praca” foi considerada eficiente, pois a empresa ja possui
estrutura consolidada em um ponto estratégico, de facil localizacdo, onde esse fator proveu a
satisfacdo dos clientes, porém sobre o layout interno ouve um baixo indice de insatisfacéo,
mas que deve ser levado em consideracdo, podendo a empresa estabelecer algumas acdes de
melhorias. Na “Promogédo”, constatou-se que empresa ndo realiza promocdes durante certos
periodos do ano, oferecendo apenas uma, a da mamae e do bebé. Os clientes demonstraram
que essa variavel € importante, porém ndo se mostraram insatisfeitos quanto a isso. Contudo a
empresa pode oferecer novas promocdes para atrair novos clientes e fidelizar ainda mais 0s
atuais. Ja a “Propaganda”, sabe-se que h& investimentos via Internet, e isso foi confirmado
com a satisfacdo dos clientes na pesquisa, porém os clientes mostraram-se interessados na
propaganda nos jornais, e consequentemente mostraram estarem insatisfeitos com isso,
criando uma lacuna para a empresa, que deve ser preenchida para satisfazé-los, podendo ser
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criada uma pégina da empresa que semanalmente sejam postadas fotos de eventos recentes,
promovendo informacao e entretenimento aos mesmos.

Destarte, verifica-se que a empresa possui um conceito de satisfacdo excelente em
quase todas as ferramentas do composto de marketing propostas pelo questionario, porém, os
indices de insatisfacdo, mesmo que sendo uma minoria, ndo devem passar despercebidos, pois
a empresa deve sempre estar em busca da qualidade total para a sua sobrevivéncia, como foi
justificado anteriormente. A empresa apresenta atributos valiosos e grande capacidade de
crescimento no mercado, prima pela qualidade dos seus produtos e na execucdo de seus
servicos, devendo modificar alguns itens para que ela se torne a mais recomendada.

Por fim salienta-se que uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada
e atualizada é o planejamento de marketing, ele faz parte do plano estratégico da empresa e
permite analisar o mercado, adaptando-se as suas mudancas constantes. Por meio dele a
empresa poderd definir resultados a serem alcancados, formular agdes para atingir a
competitividade e obter eficiéncia e efetividade nas atividades orientadas pelo marketing
Assim, criar uma gestdo de marketing estruturada seria um diferencial das demais
concorrentes, agregando continuamente valor aos seus produtos e servicos.
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