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RESUMO

A globalizacéo acarretou maior dinamismo ao mercado, abrindo diversas opgdes de compra
aos consumidores, tornando-os mais exigentes com o que lhes é oferecido. A pesquisa da
satisfagdo do cliente possibilita as empresas obterem um feedback de sua relagdo com o0s
consumidores, permitindo a adocéo de estratégias para a fidelizacao e diferencial competitivo.
Além disso, proporciona ao cliente sensacao de participacdo, ja que ele se sente valorizado ao
dar a sua opinido para a empresa, proporcionando autorrealizacdo e prazer em comprar. A
satisfacdo do cliente diz respeito a sua avaliagdo em relagdo ao composto de marketing
(Produto, Preco, Praca e Promogdo) praticado pelas empresas. Assim, 0 objetivo deste
trabalho é analisar a satisfagdo dos clientes da loja fisica Quero-Quero, filial Cerro Largo —
RS, e dos usuarios do seu Cartdo proprio através da analise do composto de marketing. Para a
coleta dos dados aplicou-se um questionério a 153 clientes, de 11 de Abril & 11 de Maio de
2014. Os resultados apontam que, de modo geral, os respondentes estédo satisfeitos com a Loja
Quero-Quero, assim como 0s usuérios do Cartdo Quero-Quero. Os Unicos pontos que
obtiveram avalia¢Ges negativas dizem respeito a cobranca de juros nas compras a prazo e no
parcelamento da fatura do Cartdo Quero-Quero.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Marketing. Varejo. Cartdo proprio.



ABSTRACT

The globalization brought bigger dynamism to the market, creating many purchase options to
customers, making them more demanding about what is offered. The costumer’s satisfaction
survey makes the companies able to get feedback about their relation to the customers,
allowing the adoption of loyalty strategies and competitive advantage. Beside, provides to the
costumer the sense of belonging of the company, as he feels valued giving his opinion to the
company, providing self-realization and pleasure when buying. The customer’s satisfaction is
connected to its evaluation about the company marketing mix (product, price, place,
promotion). Thus, this final paper objectives to analyze the costumer’s satisfaction about the
Quero-Quero store, located in Cerro Largo, RS, and the satisfaction of its own card users
through the analysis of the marketing mix. To the data gathering a questionnaire was applied
to 153 customers, from 11" April to 11™ May 2014. The results showed that, in a general
way, the costumers are satisfied about Quero-Quero store. The only points which had negative
evaluations are about interest demanded in the hire purchase and in the Quero-Quero card’s
bill’s installment.

Key words: Customers satisfaction. Marketing. Retail. Quero-Quero card.
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INTRODUCAO

Com a globalizacdo e o dinamismo do mercado, cada vez mais as informacgoes se
propagam, abrindo diversas possibilidades de escolha para as pessoas efetuarem suas
compras. Essa concorréncia leva as empresas a buscarem conhecer melhor seus clientes, que
passaram a ser mais exigentes e diversificados, procurando produtos e servicos que 0S
satisfacam (WARWAR, 2006).

Saber o que o cliente pensa e como ele avalia a experiéncia de compra sao
fundamentais para a organizacao tracar estratégias para personalizar o atendimento e suprir as
expectativas do cliente. Para tanto, as empresas devem realizar pesquisas de satisfacdo do
cliente externo. Essa pesquisa, de acordo com Rossi e Slongo (1998) é benéfica para as
empresas pela sensacdo de envolvimento e participacdo percebida pelo cliente, por trazer
informacgdes atuais e diretas quanto as suas opiniGes e necessidades, possibilitar acdes
corretivas e a aproximacao do consumidor.

Segundo Gallon et al. (2008, p. 2) “a satisfacdo do cliente € ponto chave para o
sucesso de um relacionamento comercial em longo prazo”, ou seja, além do contentamento
com o servi¢o ou produto contratado, objetiva-se o retorno do consumidor a empresa, criando
assim lacos de fidelidade.

Para que as empresas mantenham seus clientes satisfeitos, Rossi e Braga (2004, p. 12)

listam alguns motivos:

A conquista de novos clientes pode custar de cinco a dez vezes mais do que a
satisfacdo e retencdo dos atuais clientes. Em média, as empresas perdem de 10 a
20% de seus clientes por ano. Uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes
pode aumentar os lucros em algo entre 25% a 85%, dependendo do setor de
atividade. A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida
dos clientes retidos.

Corroborando, Whalley (2013) afirma que um cliente totalmente satisfeito agrega 2,6
vezes mais lucro para empresa do que um cliente pouco satisfeito, um cliente totalmente
satisfeito 17 vezes mais que um cliente pouco insatisfeito e que um cliente totalmente

insatisfeito diminui as receitas a uma taxa igual a 1,8 vezes de um cliente satisfeito.

A partir do exposto, é possivel afirmar que as empresas devem manter seus clientes
satisfeitos, principalmente no varejo, onde a concorréncia tende a ser mais acirrada. Para isso,

a pesquisa de satisfagdo auxilia as organizagdes a “conhecer 0S anseios, expectativas e
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necessidades dos clientes, e esta diretamente atrelada a obtencdo de informagdo sobre sua
satisfacdo, transformando-a em insumo para a tomada de decisées” (DANTAS, 2007, p.13).

A andlise da satisfacdo dos clientes utilizando as variaveis do composto de marketing
é embasada na visdo de Honorato (2004), ao afirmar que as pessoas ndo compram coisas, mas
sim solucdes para os seus problemas, e as procuram para atender seus desejos e necessidades,

e as encontram por meio das a¢es mercadoldgicas previstas no composto.

Ainda, a funcdo do marketing em relagéo as estratégias do composto que se referem ao
produto, visam adapta-lo as necessidades dos clientes; para aquelas que envolvem preco, séo
voltados para gerar vantagem competitiva para a empresa; 0s aspectos estratégicos envolvidos
na promocao consistem em comunicar e promover 0 que a organizacdo faz e tém para
oferecer; e as decisdes sobre a praca colocam o produto ao alcance dos clientes. O conjunto

dessas estratégias é concebido para satisfazer os clientes (GONCALVES et al., 2008).

Dada a importancia de se saber o0 que pensam 0s consumidores, o foco desta pesquisa
é estudar a satisfacdo dos clientes de uma empresa que atua no setor varejista de
eletrodomésticos, eletroeletronicos e materiais de construcdo, e também na administracédo de
cartdo de credito com bandeira prépria: a empresa Quero-Quero S/A filial de Cerro Largo —
RS. Assim, o problema da pesquisa consiste em analisar qual o grau de satisfacdo dos
clientes da Loja Quero-Quero, filial Cerro Largo — RS, com a empresa e 0 seu cartdo

proprio?
1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo, sdo apresentados os objetivos do trabalho.

1.1.1 Objetivo geral
Analisar a satisfacdo dos clientes da loja fisica Quero-Quero, filial Cerro Largo — RS, e
dos usuérios do seu Cartdo proprio através do composto de marketing (produto, preco, praca e

promocao).

1.1.2 Objetivos especificos
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Analisar a satisfacdo dos clientes da loja fisica e do cartdo Quero-Quero quanto ao
composto Produto.

Avaliar a satisfacdo dos clientes da loja fisica e do cartdo Quero-Quero referente ao

composto Preco.

Identificar o nivel de satisfacdo dos consumidores da loja fisica e do cartdo Quero-

Quero em relacdo ao composto Praca.

Verificar a satisfacdo dos clientes da loja fisica e do cartdo Quero-Quero quanto ao

composto Promocgéo.

1.2 JUSTIFICATIVA

O estudo se justifica devido a sua relevancia para as empresas. Conforme Kotler e
Keller (2006) para fidelizar os clientes é necessario satisfazé-los e para fazer sucesso com eles
a satisfacdo deve ser medida constantemente. Um grande nivel de satisfacdo faz com que os
clientes sintam ter um vinculo afetivo com a empresa, muito mais do que uma simples
preferéncia. Assim, Rossi e Slongo (1998, p. 102) consideram importantes as pesquisas da
satisfacao dos clientes por “constituirem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com qualidade de seus produtos e servicos e com resultados alcancados junto
a seus clientes”.

E é com esse intuito que se acredita ser significativo este trabalho, que visa fornecer a
empresa um feedback sobre a percepcdo dos seus consumidores acerca das variaveis do
composto de marketing que envolvem o processo de compra. Assim, espera-se fornecer a
empresa informacdes sobre como os clientes avaliam a performance da loja para, em
contrapartida, a organizacdo possa adotar medidas de melhoria continua.

O uso do composto de marketing para auxiliar na mensuracao da satisfacdo do cliente
justifica-se na visdo de Schiffman e Kanuk (2012, p. 11) que o consideram como a “oferta de
servicos ou produtos de uma empresa aos consumidores e nos métodos de estabelecimento de
precos, promocgdes e distribuicdo, necessarios para se concretizar a interagao”. Também,
McCarthy (2014), frisa que a funcdo do composto de marketing é auxiliar no
desenvolvimento de um pacote que satisfaca as necessidades dos clientes e também maximize

simultaneamente o desempenho da organizagéo.
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Ainda, esse tipo de pesquisa é importante para as organizacbes, pois conforme
observado por Marchetti e Prado (2001, p. 57) “a avaliagdo constante da satisfagdo traz
excelentes beneficios como forma de realimentar e controlar o esforco de uma empresa sob o
ponto de vista dos seus clientes”.

Referente ao estudo da satisfagdo em relacéo ao cartdo de crédito prdprio, que é um
produto do Grupo Quero-Quero, a pesquisa é relevante, pois a partir dela a empresa pode
analisar o desempenho do cartdo e a importancia que os usuarios atribuem a ele. Com base
nos resultados encontrados, a empresa tera informac6es que poderdo servir de subsidios para
melhorar a gestdo dessa importante ferramenta de compra do consumidor.

Por fim, a partir do desenvolvimento desta pesquisa, 0 pesquisador podera
compreender melhor os aspectos que envolvem o comportamento do consumidor, bem como
os principais influenciadores da satisfacdo dos clientes de uma loja de varejo. Este estudo
também podera servir como ponto de partida para que as empresas inseridas na regido

realizem pesquisas de satisfagdo, com base no exposto anteriormente.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Além deste Capitulo Introdutério, que contextualiza o tema da pesquisa, o trabalho
estd organizado em mais outros quatro. No Capitulo 2, apresenta-se a Revisdo Bibliogréfica,
onde estdo conceituados os principais temas da pesquisa, como marketing, composto de
marketing, satisfacdo do cliente, varejo e cartdo de crédito proprio. No Capitulo 3, discorre-se
sobre a Metodologia, apresentando os procedimentos adotados para a realizacdo deste estudo.
O Capitulo 4 trata da analise dos resultados obtidos na pesquisa. E o Capitulo 5 é destinado

para as consideraces finais do trabalho.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste Capitulo serdo abordados o0s principais conceitos que contextualizam
teoricamente o trabalho, comecando pelo marketing, area da administracdo em que ele esta
inserido, por utilizar o composto de marketing para auxiliar na mensuracdo da satisfacao do
cliente, descrevendo ainda clientes, varejo e cartbes de crédito, que sdo o tripé basico do
trabalho, ap6s conceitua-se, a satisfacdo dos clientes que € o que objetiva-se estudar. Além
disso, realiza-se um apanhado dos estudos realizados no Brasil sobre a satisfagéo do cliente na
area de marketing, e publicados nos anais dos Encontros da Associacdo Nacional de Pos-

Graduacao e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), realizados entre os anos de 2008 e 2012.

2.1 MARKETING

De acordo com Kaotler e Keller (2006, p. 04), o marketing “envolve a identificacdo ¢ a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais” através de bens e servigos que buscam trazer
algum beneficio para as pessoas. Esses autores também conceituam marketing como “um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Na visdo de Dias et al. (2010, p. 02) marketing é a “funcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa,
por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacdo e distribuicdo”. Ja Churchill e Peter (2012, p. 04) afirmam que o marketing € o
“processo de planejar e executar a concep¢ao, estabelecimento de pregos, promogdo e
distribuicéo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”.

Ha consenso entre os autores de que o marketing trabalha para suprir as necessidades e
0s desejos dos clientes, com produtos e servicos que criam valor para eles e vantagem
competitiva para a empresa. Na visdo de Dantas (2001, p. 14), clientes sdo “todos os
individuos e empresas que consomem produtos e servicos oferecidos por qualquer
organizacao”. De modo similar, Dias et al. (2010, p. 38) conceituam o cliente como “uma
pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel de troca ou transagdo com uma
empresa ou organizagdo”. No que se refere aos consumidores, o artigo 2 da Lei 8.078/90 que

dispde sobre o Codigo de Defesa do Consumidor, os classifica como “ toda pessoa fisica ou
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juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”. Dadas as
semelhancas das definigdes, neste trabalho, consumidor e clientes terdo a mesma conotagéo.
Analisar a satisfacdo deles é o que objetiva este trabalho.

O marketing pode influenciar os clientes no processo de decisédo de compra, por que 0S
itens do composto de marketing tem potencial para afetar o processo de compra em varios
momentos (CHURCHILL; PETER, 2012). E é justamente esse o objetivo do marketing:
atingir e influenciar os consumidores finais (KOTLER; KELLER, 2006). Por esse motivo, na

proxima secao, serd realizada a discussao acerca do composto de marketing.

2.1.1 O composto de marketing

O mix ou composto de marketing €, de acordo com Kaotler e Keller (2006), o conjunto
de ferramentas que as organizacfes utilizam para conseguir atender aos objetivos propostos
no marketing. Para que isso seja possivel, esses autores classificam esse conjunto em quatro
grupos: produto, prego, praga e promogao. Esses grupos sdao conhecidos como os “4 Ps do
marketing” e sdo discutidos na sequéncia.

Produto €, segundo Kotler (2006), qualquer bem ou servico que sirva para satisfazer
as necessidades das pessoas, ou ainda pela definicdo da Associacdo Americana de Marketing
(AMA, 2014), um conjunto de atribuicBes (caracteristicas, fungdes, usos, etc.) que seja
passivel de uma transacdo de troca e utilizacdo, e que serve para a satisfacdo das necessidades
dos compradores. Ja pela definicdo do Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei Federal N°
8.078/90, Art. 3°), produto ¢ “qualquer bem, mével ou imodvel, material ou imaterial”, e
servico ¢ “qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracao,
inclusive as de natureza bancéria, financeira, de crédito e securitéria, salvo as decorrentes das
relagdes de carater trabalhista”.

J& o Preco, na definicdo de Dias et al. (2010, p. 254) é o “montante de dinheiro pago
em troca do uso de um beneficio proporcionado por um produto ou servigo” e objetivam
comunicar de acordo com Dantas (2007, p.20) ,“as condig¢des sob as quais um individuo ou
organizacéo se dispde a empenhar-se em troca” de algum produto e/ou servigo.

A Praca é o ponto de venda, os canais de distribui¢do ou, ainda, o local de atuacéo da
empresa, Dantas (2008, p. 123) a conceitua como sendo “todos os aspectos de distribuicao,
incluindo ndo s6 os canais de venda do produto (lojas, maquinas de vendas, agentes,

distribuidores, etc.) como também a sua disponibilidade”. A principal fung¢do da praca, de
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acordo com Lima et al. (2010), é fazer com que os produtos cheguem até os clientes com
eficiéncia e eficacia, permitindo assim que sejam realizadas as transa¢des de troca de valor.

Por fim, Promocao, segundo Lima et al. (2010, p 77), “consiste nas atividades que
visam comunicar os atributos e beneficios do produto e persuadir os clientes-alvo a adquiri-lo
e consumi-lo”, ou ainda pela descricdo do dicionario da AMA (2014), sdo “as diversas
técnicas de comunicacdo, como publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas e relaces
publicas do produto/empresa”. Isso para que a empresa aumente o volume de vendas e
consiga se relacionar da melhor forma com os stakeholders.

Na Figura 1 estdo retratados os componentes envolvidos em cada um dos quatro
grupos.

Figura 1 — Os 4 Ps do mix de marketing
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Condi¢des de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).
A fim de aprofundar a compreensdo a cerca do composto de marketing, descreve-se a
seguir os atributos de cada um deles baseando-se na Figura 1 (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.1.1 Produto

Os itens pertencentes ao composto Produto sao:

- Variedade de produtos: E a quantidade dos diferentes tipos de mercadorias
disponiveis em um ponto de vendas (AMA, 2014).
- Qualidade: Medida de qualquer atributo especifico que um produto tem, quanto

maior a percepc¢do positiva acerca desses produtos, mais qualidade o produto tem para as
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pessoas (AMA, 2014). De acordo com Lima et al. (2010) existem oito critérios basicos para
determinar a qualidade de um produto: desempenho, recursos, confiabilidade, conformidade,
durabilidade, servicos, estética e avaliacdo geral.

- Nome de marca: A marca pode ser uma letra, palavra, simbolo ou ainda a
combinacdo desses elementos, e ela serve para identificar produtos e servigos (DIAS et al.,
2010). O que se objetiva com a construcdo de uma marca, conforme Dias et al. (2010, p.110),
é alcancar o brand equity (valor da marca) na cabega das pessoas, que ¢ o “resultado do grau
de lembranca da marca pelo publico, mais o grau de fidelidade dos seus clientes e a forca da
imagem associada a marca”.

- Embalagem: A embalagem é o recipiente ou envoltério do produto e tem como
funcBes proteger e armazenar o produto para que ele ndo perca suas caracteristicas originais,
atrair a atencdo dos consumidores atraves do seu design, comunicar aos consumidores as
caracteristicas do produto e 0o que emana a legislacdo que incide ao fabricante, exemplo:
informacdes nutricionais e data de validade (DIAS et al., 2010).

- Tamanho: E a selecdo de pontos de medidas pré-determinadas em que o produto
sera oferecido (AMA, 2014).

- Garantia: Uma declaracdo ou promessa feita ao cliente que o produto que esta sendo
oferecido para a venda é adequado para o efeito a ser reivindicado. A promessa diz respeito
principalmente o que o vendedor vai fazer se 0 produto executa abaixo das expectativas ou
acaba por ser defeituoso de alguma forma (AMA, 2014).

- Devolucdo: Ocorre quando um produto retorna do cliente para a loja para uma troca,
crédito ou devolucdo do dinheiro, devido a arrependimento do consumidor, defeito ou outras
situacBes amparadas nos Art. 46 a 50 do Cdédigo de Defesa do Consumidor (Lei Federal
8078/90).

- Servicos: Para Dias et al. (2010, p. 106) servi¢o “é um bem intangivel, podendo ser
entendido como uma agdo ou um desempenho que cria valor por meio de uma mudanga
desejada no cliente ou em seu beneficio”.

- Design: Segundo Kotler (1989 apud GRUJIC, 2014):

E a tentativa de conjugar a satisfagio do cliente com o lucro da empresa, combinando de maneira inovadora os
cinco principais componentes do design: performance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo. O dominio do
design ndo se limita aos produtos, mas inclui também sistemas que determinam a identidade publica da empresa
(design grafico, embalagens, publicidade, arquitetura, decoragdo de interiores das fabricas e dos pontos de

vendas).
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- Caracteristicas: Segundo Lima et al. (2010), as caracteristicas de um produto

referem-se ao conjunto das suas especificacdes técnicas, exemplo: voltagem.

2.1.1.2 Preco

Os componentes que envolvem o componente Pre¢o s&o:

- Preco de lista: Na visdo de Churchill e Peter (2012) o preco de lista € o preco de
venda de um produto antes que ele sofra reajustes, como descontos, por exemplo.

- Prazo de pagamento: Trata-se de um alongamento do prazo de pagamento do
produto ou servico (AMA 2014).

- Desconto: A devolucdo de uma parte do preco de compra em forma de dinheiro por
parte do vendedor para o comprador (AMA, 2014). O desconto pode ocorrer de diferentes
formas, como na compra a vista, pagamento em dinheiro, compra de um volume grande de
mercadorias, entre outros (LIMA, 2010).

- Concessdes: Trata-se, segundo Oliveira (2009), de uma “revisdo da posi¢do do
negociador, pela qual ele cede em algum aspecto para se aproximar mais do outro negociador
e de um possivel acordo”.

- Condicdes de financiamento: S&o as opgdes de parcelamento do pagamento do
produto ou servigco, onde podem ocorrer cobranca de taxas e juros (CHURCHILL; PETER,
2012).

2.1.1.3 Promocao

Os itens que integram o composto Promocéo séo:

- Promocéo de vendas: Na visao de Dias et al. (2010, p. 274) a promocao de vendas
refere-se a “oferta de incentivos imediatos, a curto prazo, como brindes, descontos, prémios ¢
bonificagdes, com o intuito de criar imagem para a marca e estimular a aquisicdo dos
produtos”.

- Propaganda: Para Churchill e Peter (2012, p. 461) a propaganda consiste em
“qualquer anuncio ou comunicag¢ao persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa

durante um determinado periodo”.
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- Forca de vendas: Segundo Dias et al. (2010, p. 336) ¢ um “processo que conta com
um grupo de profissionais compromissados com a abordagem de trabalho coletivo de
atendimento ao cliente”.

- Relagbes publicas: De acordo com Dias et al. (2010) as relagdes publicas sdo um
tipo de comunicacdo com os stakeholders, visando criar um vinculo positivo e forte da
empresa com a comunidade.

- Marketing direto: Na definicdo de Lima et al. (2007, p. 79), o marketing direto é
um sistema interativo em que a empresa utiliza seus recursos pessoas e impessoais para obter

uma resposta rapida e direta do cliente, ndo fazendo uso de meios intermediarios.

2.1.1.4 Praca

Os atributos do composto Praca sao:

- Canais: Na definicdo de Churchill e Peter (2012, p. 377) trata-se de uma “rede
organizada de 6rgaos e instituicdes que executam todas as fungdes necessarias para ligar 0s
produtores aos usudrios finais”.

- Cobertura: O grau em que um meio de publicidade em particular proporciona uma
audiéncia dentro de uma &rea geografica, ou dentro de um mercado alvo especifico (AMA,
2014).

- Variedades: O numero de diferentes tipos de mercadorias transportados em uma
unidade de merchandising particular. (AMA, 2014).

- Locais: Marketing concebido em lugares especificos para influenciar o publico-alvo
a se comportar de certa maneira positiva com relagdo aos produtos ou servi¢cos (AMA, 2014).

- Estoque: Bens ou mercadorias disponiveis para revenda. O processo de aquisicao e
manutencdo de uma quantidade adequada de mercadorias, para ficar a disposicdo dos
consumidores (AMA, 2014).

- Transporte: Segundo Churchill e Peter (2012) envolve a movimentacdo dos bens de
vendedores para os compradores.

S80 esses o0s fatores que as organizacOes devem levar em consideragdo para
desenvolver as estratégias de marketing referentes ao composto de marketing. Tais fatores
abrangem os aspectos que sdo observados nas transacdes de troca, conforme descrito por

Kotler e Keller (2006, p. 17) “representam a visdo que a empresa vendedora tem das
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ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores, e do ponto de vista do
comprador, cada ferramenta de marketing é projetada para oferecer um beneficio ao cliente”.

Corroborando com a importancia do composto de marketing para as organizacoes,
Cobra (2009) ressalta que, para satisfazer os clientes, é fundamental que os produtos e
servicos sejam de qualidade, que suas caracteristicas atendam as necessidades dos
compradores, que sejam atraentes ao olhar e que apresentem opcdes de escolha. Também, se
as acOes promovidas pela empresa sdo eficazes, hd maior probabilidade de atracdo das
pessoas. Ainda, é importante que o processo logistico seja capaz de disponibilizar os produtos
no lugar e no tempo certo, para ndo frustrar os compradores. Por fim, Cobra (2009, p. 13)
enfatiza que “a compreensdo das ferramentas de marketing pode ajudar a neutralizar as forgas
ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados financeiros e de posicionamento de
mercado compensadores”. Essas consideragdes direcionam a analise da satisfacao dos clientes
por meio da compreensao do impacto do composto de marketing nas organizagoes.

Tendo em vista que o composto de marketing representa também os esforcos das
empresas em utilizar suas ferramentas para oferecer vantagens aos clientes, sera discutido, na
préxima secdo, o marketing direcionando-o para as areas que envolvem as empresas foco do

trabalho: varejo e cartdo de crédito proprio.

2.1.2 Marketing de varejo

O varejo pode ser entendido como o setor da economia em que 0s mais diversos
produtos ou servigos sdo vendidos em pequena escala e diretamente ao consumidor, para uso
pessoal e/ou doméstico. Diferente do atacado, onde as vendas sao realizadas em maior escala
e para pessoas juridicas com fins comerciais. Sdo as empresas varejistas que utilizam o
marketing voltado para as pessoas consumirem os produtos que lhe sdo postos a venda
(KOTLER; KELLER, 2006).

Um dos fundamentos principais do marketing no varejo, de acordo com Borges
(2001), é a conquista dos consumidores, ou seja, além de atrai-los pela primeira vez a loja é
necessario e desejavel que ele retorne para efetuar a recompra. Mas a venda € somente uma
das funcbes do varejista, ele presta na verdade um servico aos consumidores pelo mix de
atividades envolvidas, tais como a oferta, assisténcia e a consultoria, fazendo uma espécie de
intermediacdo entre o fabricante e o consumidor final. Como observado por Carioni (2006,
p.112):
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O varejo tem por responsabilidade o contato direto com o consumidor final e pode
ser classificado de varias formas, mas as mais utilizadas sdo: lojas de departamento;
lojas independentes; lojas em cadeia; cooperativas; lojas especializadas;
supermercados; varejo ndo lojista.

Neste contexto, as Lojas Quero-Quero se encaixam como lojas em cadeia, j& que
atuam em diversos segmentos (moveis, eletrodomésticos e materiais de construcdo) e
possuem muitas filiais na regido Sul do Brasil, que comercializam o mesmo mix de produtos.

Las Casas e Garcia (2007) afirmam que a principal vantagem do varejo em relacdo a
industria é a sua aproximacdo com o consumidor, dada pelas caracteristicas ja mencionadas,
que permitem as empresas identificar mais facilmente as necessidades das pessoas, bem como
novas tendéncias de consumo, para que atraves do marketing possam atender com criatividade
as pressdes do mercado consumidor e dos concorrentes.

O marketing concentra sua atencdo no varejo para o “estabelecimento de relagdes
solidas e duradouras entre duas partes, o que faz por meio da identificacdo das demandas
provenientes dos consumidores e a consequente oferta de uma mercadoria ou de um servigo
que atenda as suas expectativas” (CARIONI 2006, p. 30). Pelo apresentado, o marketing é
aliado importante do varejo, por que é através dele que as empresas conseguem se aproximar

das pessoas.

2.1.3 Marketing de cartéao de crédito préprio

Nos ultimos anos as empresas vém adotando novas ferramentas para receber o
pagamento das vendas realizadas, e o cartdo de crédito é uma delas, como no caso da Quero-
Quero, empresa varejista que investiu na criacdo de um cartdo de crédito com bandeira
propria. Ele possibilita a substituicdo das tradicionais cédulas de dinheiro por um cartdo
magnético, que realiza o pagamento da compra a vista ou parcelado (dependendo das
condicdes oferecidas pelos lojistas), vinculado a alguma instituicdo financeira e/ou a uma
empresa administradora das bandeiras dos cartdes*. Como observado por Zouain, Barone e
Estrella (2007, p. 29):

E um instrumento de pagamento de varejo que possibilita ao portador adquirir bens
e servicos nos estabelecimentos credenciados mediante um determinado limite de
crédito. Geralmente, é adquirido por intermédio de um banco em parceria com
administradoras, podendo ser também emitido diretamente por uma administradora.

O cartdo de crédito de marca propria, também conhecido como private label é definido

por Alves e Menezes (2006, p.15) como “um meio de pagamento que disponibiliza uma linha

! Fonte: Arquivos da empresa
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de crédito pré-aprovada ao cliente para aquisicdo de bens ou servicos dentro de
estabelecimentos especificos que componham uma rede privada de negdcios”. No caso do
cartdo Quero-Quero essa rede é composta pelas filiais das lojas Quero-Quero e pelas inimeras
conveniadas dos mais diversos segmentos do mercado. Ainda segundo 0s mesmo autores, a
principal caracteristica desse modelo é a concesséo de crédito ao cliente, a empresa se vale do
seu giro de caixa para oferecer crédito facilitado para as pessoas, com isso ela ganha com 0
fortalecimento da marca, diversificando o0 negocio saindo apenas da operacdo de compra e
venda, passando a agregar valor através de servigos financeiros adicionais, como o cart&o.

Segundo a Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos
(ABECS, 2012) somente no ano de 2012 os cartdes private label, que geralmente sdo de
bandeiras regionais e de lojistas, responderam por 12% do total de vendas do setor de cartfes,
ainda prosperaram um crescimento anual de 17% nos ultimos anos. Um dos fatores que
justificam essa representatividade bem como o0 aumento visto nas transagdes com esse tipo de
cartdo de crédito, é a forte presenca dos lojistas com os consumidores das classes C/D/E, que
muitas vezes ndo possuem cartdo de crédito vinculado a alguma instituicdo bancéria e os
varejistas se sobressaem por ofertar crédito mais facilitado aos clientes e também por estarem
mais proximos a eles em relacéo aos bancos (ABECS, 2012).

A ABECS divide os cartdes private label em dois tipos de atuacdo empresarial: os de
bandeiras regionais e os de loja (private label puro ou hibrido). Os cartdes de bandeiras
regionais sdo vinculados a uma empresa que presta o servico financeiro de oferta de crédito,
sendo aceitos em varios tipos de estabelecimentos empresariais, sao identificados por uma
bandeira e ndo pelo nome de uma loja comercial, atuam regionalmente, com possibilidade de
obter expressdo nacional e serve como meio de pagamento eletrénico para compra de bens e
servicos na opcdo crédito. Ja os cartbes de loja quando do tipo private label puro sdo
identificados pelo nome do lojista, possibilitando formas de fidelizacdo com o cliente, sendo
também uma forma de pagamento eletrénico para compra de bens e servicos, podem ser
administrados pela prépria empresa ou por uma parceria da lojista. Quando o cartdo for
private label hibrido ele leva o0 nome do lojista e também de uma bandeira, entre suas
caracteristicas estdo a possibilidade de usa-lo em diversos estabelecimentos comerciais como
cartdo de crédito, desde que esse segundo lojista seja conveniado e possibilita fidelizacdo no
relacionamento com o cliente (ABECS, 2012). As empresas utilizam o prestigio e a for¢a da
sua marca para criar produtos alternativos para se diferenciar da concorréncia.

Com isso é possivel classificar o cartdo Quero-Quero como private label hibrido, ja

que o cartdo leva o nome da empresa lojista e é vinculado a uma bandeira, Verdecard,
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conforme a Figura 2, que foi criada pela empresa justamente para administrar os cartdes, e
também a uma instituicdo financeira, o banco Parana. Ainda ele é aceito em milhares de
estabelecimentos comerciais conveniados.?

Figura 2 — Cartdo Quero-Quero

Fonte: Divulgacdo Lojas Quero-Quero S/A.

Como forma de aumentar sua participacdo no mercado, a Quero-Quero firmou
parceria com o Banrisul® em 2011, para que o cartio passasse a ser aceito na sua rede de
terminais. Tais acdes visam melhorar a satisfacdo dos usuarios do cartdo, pois uma das
principais funcBes do marketing é compreender a satisfacdo dos clientes, procurando
identificar suas necessidades e seus anseios, para cultivar um bom relacionamento entre
compradores e vendedores. Como observado por La Casas e Garcia (2007, p. 40) “o objetivo
do marketing das empresas consiste em fidelizar e satisfazer as necessidades de seus clientes”.

Dada a sua importancia para as empresas, esse tema serd abordado na préxima secao.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Satisfacdo, de acordo com Kaotler e Keller (2006), pode ser entendida como a sensacao
de prazer ou descontentamento do comprador em relagcdo ao que foi contratado em termos de
desempenho com suas expectativas e anseios. Se atender as suas expectativas ele estarad
satisfeito, se ficar abaixo do esperado o cliente ficara insatisfeito.

Na visdo de Schiffman e Kanuk (2009, p. 05), a satisfacdo do cliente é "a percep¢éo
individual do desempenho do produto ou servico em relagdo as suas expectativas”. Os

consumidores que ndo tiverem suas expectativas atendidas ficam insatisfeitos, os que as

2 Arquivos da empresa.
3Fonte: http://www.verdecard.com.br/sobre-nos/novidades/banrisul-e-cartao-quero-quero-firmam-parceria
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tiverem atendidas estardo satisfeitos, e aqueles que ficarem com suas expectativas atendidas
além do esperado, muito satisfeitos, ou até mesmo encantados.

Para Andrade e Hoffmann (2007, p.31) a satisfagdo ¢ a “resposta do consumidor a uma
avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas ou outro tipo de norma da
performance corrente de um produto percebido ap6s o seu consumo”, ou ainda de um servi¢o
prestado e de um atendimento recebido, por exemplo.

Entdo, pode-se considerar que a satisfacdo do cliente se da em dois momentos.
Primeiro, com os atributos da hora da compra, como o atendimento, localizacdo da loja,
espaco fisico, prego, prazo de pagamento, entrega, entre outras coisas, que serdo estudadas
neste trabalho. E depois, quando o consumidor usa o produto ou usufrui do servigo
contratado, onde ele avalia 0 desempenho dos mesmos.

Para Rossi e Slongo (1998), a satisfacdo € uma medida individual, ja que € motivada
por diferentes razdes, e as pessoas podem ndo se satisfazer pelas mesmas coisas e devido a
isso é também a avaliacdo de uma experiéncia particular em relagdo a um produto ou servigo.
Esse fato justifica a aplicacdo de questionarios aos clientes para a mensuracdo da sua
satisfacao.

O cliente forma sua expectativa devido a uma série de fatores apresentados por Kotler
e Keller (2006): experiéncia de compras anteriores, conselho de pessoas conhecidas,
informacgdes e por influéncia do marketing. Quando o marketing é feito de forma que
estabeleca uma expectativa muito grande nos consumidores, a chance de ele ficar desapontado
é maior, e por outro lado, se a expectativa gerada for pequena, corre-se o risco de ndo atrair
um numero suficiente de compradores.

Quanto ao comportamento e satisfacdo, existem varios tipos de clientes, apresentados
por Schiffman e Kanuk (2009), sédo eles:

- leais: compram uma vez, ficam satisfeitos e continuam comprando;

- apostolos: além de ficarem extremamente satisfeitos fazem a chamada propaganda
boca-a-boca;

- 0s que se afastam: mesmo satisfeitos ndo necessariamente voltam a comprar;

- terroristas: consumidores insatisfeitos com a empresa e fazem marketing negativo;

- reféns: s@o os clientes insatisfeitos que ndo tem outra op¢do de compra, devido a
atividades monopolistas ou condi¢Ges econémicas; e 0s

- mercenarios: consumidores satisfeitos, mas que prezam o poder de barganha,

podendo optar em comprar na concorréncia caso 0 prego seja menor.
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Mas para isso, € necessario que as empresas tenham ciéncia de quais sdo as
necessidades dos consumidores e o que eles valorizam, para que sejam tracadas estratégias
para atendé-los da melhor forma, visando um resultado desejavel para ambos: a satisfacéo.
Importante frisar também que séo os clientes que avaliam a qualidade do que Ihes € oferecido,
entdo, de nada adianta as organizagcdes empenharem esfor¢o demasiado na construcdo de um
relacionamento forte com os consumidores se 0s mesmos n&o tiverem a percepc¢ao de que isso
seja realmente bom ou um diferencial da empresa (DANTAS, 2007).

A satisfacdo € importante para o cliente, pois proporciona uma sensacdo de
autorrealizacdo em relacdo ao produto ou servigo adquirido e ao desempenho da loja,
provocando prazer em comprar. Para as empresas € importante porque na medida em que ela
conseguir manter seus clientes satisfeitos, a probabilidade dele voltar a comprar e fazer
propaganda boca-a-boca positiva é maior, e os esfor¢cos para atrair novos clientes sao menores
(DANTAS, 2007).

Identificado o conceito de satisfacdo do cliente, na secdo seguinte sera apresentada

uma sintese de alguns trabalhos publicados no Brasil sobre o tema.

2.2.1 Estudos de satisfacdo do cliente no Brasil

Nesta secdo serdo discutidos alguns dos estudos de satisfacdo dos clientes aplicados no
Brasil. Como base para a coleta de dados utilizou-se os Anais do Encontro da ANPAD
(EnNANPAD) entre os anos de 2008 e 2012, considerando especificamente a area de
Marketing. O critério utilizado como filtro de busca dos artigos foi a palavra-chave
“satisfacdo”, resultando na selecdo de 15 trabalhos sobre o tema.

No estudo de Flores e Damacena (2008) o objetivo foi “analisar os efeitos da relacéo
entre a percepcdo de valor de um programa de fidelidade e a lealdade a marca”. A fim de
atender o proposto, 0s autores realizaram um survey eletrdnico, aplicando um gquestionario
com escala de Likert de sete pontos para 243 clientes de vérios estados do pais. Os resultados
evidenciaram que nédo existe uma relacdo direta entre a percep¢édo de valor de um programa de
fidelidade e a lealdade a marca, ja a satisfacdo contribui para a lealdade.

J& Hepp (2008) teve como objetivo verificar o efeito de moderacdo dos diferentes
niveis de Envolvimento, a influéncia da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre a
Satisfacdo do Consumidor, bem como desta sobre suas consequéncias — Confianca e

Lealdade. Para tanto foram pesquisadas 420 mulheres em lojas de departamento, sendo elas
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divididas pelas classes sociais AB e CD. A coleta de dados foi por meio de um questionario,
utilizando uma escala diferente para cada construto analisado. Quanto aos resultados, as
consumidoras valorizam mais a Qualidade Percebida, Confianca e Lealdade.

Por sua vez, Verruck et al. (2008) estudaram a qualidade do servi¢co de uma empresa
de transporte urbano, tendo como objetivo “verificar os atributos que, na opinido do usuario,
sdo determinantes do grau de satisfagdo dos servicos de uma empresa que atua no transporte
coletivo de uma cidade de porte médio do Rio Grande do Sul”. Primeiro foi realizada uma
pesquisa qualitativa com 50 usudrios do servigo, apos identificados alguns atributos aplicou-
se outro questionario com escala de Likert de cinco pontos para 1599 respondentes. Em
relacdo aos resultados, o atendimento dado aos usuérios pelo motorista e pelo cobrador tem
maior impacto na satisfacdo dos pesquisados, ja a tarifa cobrada apresenta menor impacto na
satisfacao.

Na pesquisa de Teixeira e Hernandez (2009) o objetivo foi verificar se 0 ambiente da
loja influencia positivamente a formagao dos valores de compra e se eles contribuem para o
aumento da satisfacdo com a compra, 0 boca-a-boca e a inten¢do de recompra. Para isso
aplicaram um questionario, durante um més, para 399 consumidores, utilizando como filtro
aqueles que gastaram mais de R$ 500,00, em quatro lojas de uma empresa varejista. O
questionario utilizou a escala de Likert de cinco pontos para medir a intencdo de recompra, e a
de onze pontos para avaliar o ambiente das lojas. Os resultados apontam que a satisfacdo dos
clientes esta atrelada principalmente a rapidez do atendimento e que o valor hedénico tem
mais significado que o valor de compra utilitario.

No estudo de Galhanone e Toledo (2009), os autores se propuseram a estudar quais
sdo as atitudes, emocdes e comportamentos de compra envolvidos no consumo de marcas de
luxo e/ou sofisticadas de consumidores brasileiros. Para atender esse objetivo, foram
pesquisadas, por meio de questionario, 290 pessoas no estado de Sdo Paulo que consumiram
esse tipo de produto nos 12 meses antecedentes a coleta dos dados. Os autores conseguiram
identificar a existéncia de 03 clusters distintos quanto as sensacOes, atitudes e
comportamentos de compra.

J& os autores Melo et al. (2009) realizaram seu estudo em uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES) e objetivaram investigar o impacto das emocdes, geradas a partir de estimulos
ambientais, na satisfacdo dos discentes de uma IES privada. Para alcancar tal objetivo
aplicaram um questionario com a escala de Likert de 5 pontos para 235 respondentes. A
metodologia contemplou, antes do questionario, a realizacdo de um focus group para

identificar os estimulos ambientais existentes. Os resultados revelam que 0s aspectos
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envolvidos na estrutura do ensino e pesquisa Sd0 0s que mais tém impacto positivo na
satisfacdo dos estudantes.

O trabalho de Lima e Santos (2010) objetivou entender de que forma o numero de
opcdes impacta na escolha de maximizadores e satisficers. Para tanto, escolheram um
produto, torta de chocolate, e questionaram os respondentes quanto a preferéncia do sabor
complementar. Foram selecionados 30 sabores complementares aplicados em questionarios
com conjuntos de 5, 10, 15 e 30 opcdes, numa amostra de 214 respondentes em uma
universidade. Os autores avaliaram a satisfacdo dos respondentes quanto as opcdes e
chegaram a concluséo que os homens gostam de ter vérias opc¢des de escolha, ao contrério das
mulheres.

Na pesquisa de Soares, Barroso e Ramos (2010) foi avaliada a satisfacdo dos
consumidores das academias de ginastica de Fortaleza — CE, com 0 objetivo de analisar a
influéncia do valor percebido e da satisfacdo sobre o comportamento de boca-a-boca. Para
isso utilizaram 8 hipo6teses e as 5 dimensGes do SERQUAL.: tangibilidade, confianca,
seguranca, prontidao e empatia. A amostra foi ndo probabilistica e acessada por conveniéncia,
com aplicacdo de questionario nas academias para 222 respondentes. Os resultados mostraram
que os clientes estéo satisfeitos e fazem propaganda boca-a-boca positiva.

Por sua vez, Watanabe e Lima (2011) desenvolveram seu estudo em Campo Grande -
MS, tendo como objetivo verificar a relacdo entre os atributos de imagem de loja e a
satisfacdo dos consumidores de supermercados. A amostra selecionada foi quantitativa
probabilistica, por meio do modelo estatistico de conglomerados, por bairros da cidade,
totalizando 400 pessoas. Eles utilizaram um questionario como instrumento de pesquisa,
aplicando-o nas ruas. Os resultados apontaram que os itens ambiente e promoc¢6es nao foram
determinantes para a satisfacdo dos consumidores, ja os itens funcionarios, produto e precos
foram significativos.

J4, os autores Muniz e Rocha (2011) objetivaram explorar o0 mercado de consumo de
festas e baladas, trabalhando as motivagdes e procurando desenvolver uma tipologia dos
consumidores baseada nas razdes que estes consumidores tém para consumir esse tipo de
experiéncia, e explorando a satisfacdo e suas dimensdes no consumo desse tipo de servico.
Através de dois focus group com homens e mulheres que frequentaram alguma dessas festas
pelo menos duas vezes nos dois meses anteriores a pesquisa, € com uma entrevista
aprofundada com quatro organizadores de festas de Santa Catarina, buscaram entender como
funciona o mercado. Apds, foi aplicado um questionario na internet com 690 pessoas que

frequentam as baladas em Santa Catarina e no Parand, a fim de identificar o perfil consumidor
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dos respondentes. Foi executada uma anélise fatorial exploratdria com o objetivo de resumir e
reduzir o nimero de dados, 16 itens de motivacdo, identificando 5 perfis de clientes com
diferentes motivacOes para frequentar a balada. Quanto a satisfacdo, ela estd ligada com a
percepcao da festa em si, da estrutura, dos servigos, do preco cobrado e da animacéo.

Nogueira et. al. (2011) estudaram o comportamento dos consumidores de telefonia
movel antes e depois da portabilidade numérica, e tiveram como objetivo fazer a anlise
comparativa dos usuarios desse setor, tomando como base os indicadores de satisfacdo e
alguns de seus antecedentes e consequentes. Para tal, utilizaram um questionario com amostra
aleatoria de 1596 respondentes, sendo 840 antes e 756 depois da portabilidade. Os autores
identificaram 3 grupos de consumidores, um com avalia¢fes mais positivas a portabilidade,
outro com avaliacbes neutras e o Gltimo com avaliacbes mais negativas. Mesmo assim, 0s
clientes sentem-se mais satisfeitos com a portabilidade pela possibilidade de reducdo de
custos, entre outras coisas.

Os autores Abbade e Noro (2012) tiveram como objetivo do seu trabalho identificar a
percepcao de estudantes universitarios quanto as dimensfes do marketing de relacionamento
nas suas relacdes com operadoras de telefonia mével. A coleta dos dados foi realizada atraves
da aplicacdo de um questionério para 262 respondentes. Os autores apontam que a confianca
na eficiéncia e a satisfacdo no relacionamento empresa versus consumidor refletem
positivamente na lealdade dos clientes, por sua vez o processo de término de contrato com a
operadora influencia negativamente, principalmente pelo custo. Por outro lado, quando ha
confianca e eficiéncia nessa negociacdo, impacta de forma positiva o custo de término de
relacionamento.

A pesquisa de Borges et al. (2012) teve como objetivo “identificar os atributos,
consequéncias e valores para a terceira idade no momento de decisdo pela escolha e/ou
permanéncia em uma academia para pratica de exercicios fisicos”. Quanto a metodologia,
foram realizadas 17 entrevistas em profundidade com técnica de Laddering para identificar o
comportamento dos clientes. O campo de pesquisa foram as academias da cidade de Lavras,
estado de Minas Gerais. Os resultados demonstram a escolha da academia pelos consumidores
idosos se da por alguns valores, tais como bem estar, autoestima, liberdade e conforto.

O objetivo na pesquisa de Amaral et al. (2012) foi mensurar a percep¢do do
consumidor em relacdo a inovacdo em servico e se a influéncia da inovagéo percebida pode
ser sentida de forma positiva nos construtos do marketing satisfagéo e lealdade. Para alcanca-

lo utilizaram o método de survey, aplicando um questionario utilizando a escala de Likert de
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cinco pontos para 238 respondentes. Os resultados demonstram que hd uma relacdo positiva

entre inovacdes no contexto de servicos e a satisfagéo e a lealdade do consumidor.

Por fim, Grohmann, Pinto e Radons (2012) estudaram o comportamento dos

torcedores de dois times rivais quanto o amor a marca, objetivando identificar a relacdo do

amor a marca com seus construtos antecedentes e consequentes; verificar se o time de futebol

é fator moderador nas relagfes. A metodologia utilizada foi 0 modelo de Santana (2009) e foi

aplicado um questionario utilizando a escala de Likert para 270 respondentes. Os resultados

confirmam a eficadcia do modelo usado pelos autores e também indicam alternativas de

investimento para os clubes, o Grémio pode concentrar suas a¢bes de marketing na auto

expressao e na lealdade dos torcedores, e o Internacional pode trabalhar com a satisfagéo de

relacionamento e com relacdo ao amor a marca.

No Quadro 1 é apresentada a comparacdo do método utilizado nos trabalhos descritos

anteriormente.

Quadro 1. Comparacao da metodologia dos artigos sobre satisfacdo do cliente no Brasil.

Cddigo | Autores Ano Obijeto de Instrumento | Elemento do Concepcéo Amostra Aplicacéo do
estudo composto de de pesquisa instrumento
marketing
abordado
[1] Flores e 2008 | Varejo de Questionério Preco Pesquisa 243 Digital
Damacen Alimentos em Escala de Produto Exploratéria | consumidor
a Likert e para a e Descritiva es
construgdo das
hip6teses
diversos
modelos.
[2] Hepp 2008 | Lojasde Questionério. Pesquisa 420 Presencial
Departament | (Para cada Produto Descritiva consumidor
0 construto Praca as
avaliado foi Promocéo
utilizada uma
escala
diferente)
[3] Verruck 2008 | Empresa de Questionario Preco Pesquisa 50 usuérios | Presencial
etal.. Transporte qualitativo e Promocéo Exploratéria | na pesquisa
Urbano quantitativo, Praca e Descritiva qualitativa e
usando a 1599 na
Escala de pesquisa
Likert. quantitativa
[4] Galhanon | 2009 | Consumidore | Questionario Produto Pesquisa 290 Presencial
ee s (as) de de Dubois, Descritiva consumidor
Toledo artigos de Czellar e es
luxo Laurent
(2005)
[5] Melo et. 2009 | Universidade | Focus Group | Produto Pesquisa 235 Presencial
al..etal. Privada e questionario | Praca Exploratéria | estudantes
em Escala de e Descritiva universitari
Likert. 0S
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[6] Teixeirae | 2009 | Empresa Questionario Praca Pesquisa 399 Presencial
Hernande Varejista em Escala de Promocéo Exploratéria | consumidor
z Likert e Descritiva es
[7] Limae 2010 | Impacto das | Questionario Produto Pesquisa 214 Presencial
Santos opcOes de de Reutskaja e Exploratéria | estudantes
escolha nos Hogarth universitari
estudantes (2009) e 0S
universitarios | Schwartz et al.
(2002)
[8] Soares, 2010 | Academias Questionario Produto Pesquisa 222 idosos | Presencial
Barroso e de Ginastica | coma escala Exploratéria
Ramos SERVQUAL
[9] Muniz e 2011 | Casas Focus Group | Preco Pesquisa 14 clientes | Presencial e
Rocha Noturnas e Questionario | Promogéao Exploratéria | e 04 Digital
da Plataforma | Praca promotores
Qual.trics de eventos
no focus
group e 690
clientes no
questionari
0
[10] Nogueira | 2011 | Clientes da Questionério Preco Pesquisa 1596 Né&o faz
et al.. Telefonia Produto Descritiva clientes referéncia
Movel Praca
[11] Watanabe | 2011 | Supermercad | Questionario Promogao Pesquisa 400 Presencial
e Lima 0s em Escala de Praca Descritiva consumidor
Likert Produto es
[12] Abbadee | 2012 | Clientes da Questionario Preco Pesquisa 262 Presencial
Noro Telefonia com a escala Produto Descritiva estudantes
Movel SERQUAL e universitari
Likert 0s
[13] Amaral 2012 | Empresa de Questionario Produto Pesquisa 238 alunos | Presencial
etal.. Servicos em Escala de Exploratéria | de pos-
Likert e Descritiva graduacao
[14] Borgeset | 2012 | Academiade | Entrevistas Produto Pesquisa 17 idosos Presencial
al.. Ginastica utilizando Praca Descritiva
técnica de
Laddering.
[15] Grohman | 2012 | Times de Modelo de Produto Pesquisa 270 alunos | Digital
n, Pinto e Futebol Santana Exploratéria | da
Radons (2009) e e Descritiva graduacao e
Questionario pos-
em Escala de graduacao
Likert

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Do total de trabalhos analisados, observa-se que o questionario foi utilizado na

maioria, exceto no [14], variando a escala aplicada, com destaque para a de Likert,

vislumbrada em mais de 50% dos artigos. Em relacdo ao método de concepc¢do da pesquisa,

observaram-se variagdes entre a pesquisa exploratoria, descritiva e também o uso de ambas.

Constatou-se que o uso da pesquisa exploratoria concentrou-se na montagem das hipoteses de

pesquisas, ja a descritiva quando procurou-se investigar algum fenémeno através dos

questionamentos aos respondentes. A aplicacdo do questionario unicamente presencial

ocorreu em mais de 70% dos casos, no restante a aplicacdo foi por meio digital ou presencial
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e digital, e ainda em um caso [10] ndo houve mengéo da forma de aplicagdo do instrumento.
Quanto ao tamanho da amostra dos artigos, observou-se uma média em torno de 478
respondentes. A maioria dos objetos de estudo foram empresas prestadoras de servicos como
telefonia movel, instituicdes de ensino superior, academias de ginastica, transporte urbano,
entre outras. Também foram objeto de estudo as empresas varejistas de alimentos e
departamentos.

Esta analise possibilitou a melhor compreensao da teoria e da metodologia acerca dos
estudos de satisfacdo do consumidor aplicados no Brasil. Assim, boa parte desta analise

subsidiara a elaboracdo da metodologia deste estudo, que seré detalhada no Capitulo seguinte.
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3 METODOLOGIA

O terceiro capitulo do trabalho dedica-se a tratar dos procedimentos metodologicos,
que sdo importantes porque demonstram como o pesquisador desenvolveu a pesquisa, quem

foi pesquisado, bem como foi estruturada a coleta e a analise dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa adotada é a descritiva, que segundo Malhotra (2012, p.61) é “um
tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo,
normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado”. Aaker, Kumar e Day (2011, p. 94)
consideram a pesquisa descritiva como sendo uma das mais utilizadas no marketing e que sua
funcdo ¢ “obter um instantaneo preciso de alguns aspectos do mercado”. Assim, o estudo da
satisfacdo do consumidor, procurando conhecé-lo melhor e relatar sua opinido sobre
determinado bem ou servigo, se encaixa na definicdo dos autores. Trata-se também de um
estudo transversal Unico, por que envolve a selecdo de uma amostra e a obtencdo de
informacdes se d& uma Unica vez (MALHOTRA, 2012).

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa é considerada quantitativa, pois abordard a relacdo estatistica da
porcentagem de clientes satisfeitos em relacdo aos itens questionados. Como observado por
Malhotra (2012), esse tipo de pesquisa visa quantificar os dados e analisa-los estatisticamente.
Para Schiffman e Kanuk (2012), a pesquisa quantitativa é utilizada para saber como
determinados fatores do marketing tém efeito nas pessoas, para que seja possivel medir o
comportamento do consumidor.

Os dados utilizados na pesquisa sdo primarios, que de acordo com Malhotra (2012, p.
80), sao “originados pelo pesquisador com a finalidade especifica de solucionar o problema
de pesquisa”. Aaker, Kumar e Day (2001, p. 99) corroboram afirmando que os dados
primarios “sdo coletados especialmente para determinada pesquisa”. Ou seja, 0 pesquisador
obtém diretamente os dados através da abordagem com o seu publico-alvo, ndo utilizando

dados prontos pesquisados por terceiros.
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3.3 METODO ESCOLHIDO

A pesquisa da satisfacdo do cliente visa mensurar quanto os clientes estdo satisfeitos
sobre os aspectos que Ihe sdo questionados e Schiffman e Kanuk (2012, p. 26) destacam que
geralmente essas pesquisas “utilizam escalas de diferencial semantico de 5 pontos, que vao de
‘muito insatisfeito’ a ‘muito satisfeito’”. O uso da escala intervalar de cinco pontos para a
determinacéo da satisfacdo, além da opc¢édo de ndo resposta, oferece um ponto de quebra bem
definido, pois dessa forma o respondente consegue expressar totalmente ou parcialmente seu
sentimento em relacdo a satisfacdo, ja que ele tem duas opgdes extremas de resposta, “muito
insatisfeito” e “muito satisfeito”, dois pontos intermediarios, “insatisfeito” e “satisfeito” e
também a opc¢do neutra, “nem insatisfeito e nem satisfeito” (ROSSI; SLONGO, 1998) .

Pelo exposto e a partir da analise do Quadro 1, onde em apenas um dos estudos ndo
fora aplicado questionario como forma de obtencdo dos dados e mais da metade dos autores
analisados utilizou a escala de Likert como alternativas de resposta e também por considerar
pertinente com os propoésitos do trabalho, a coleta dos dados sera por meio de questionario,
utilizando uma escala tipo Likert de cinco pontos adaptando-a para a mensuracdo da
satisfacdo do cliente considerando a analise do composto do marketing.

O questionario foi elaborado pelo préprio pesquisador a partir de estudos
bibliogréficos, sendo do tipo survey ou levantamento, que segundo Malhotra (2012) trata-se
de um método em que o entrevistador faz diversas perguntas aos respondentes a fim de
identificar sua opinido ou comportamento sobre algo.

O questionario contém 39 questbes e esta estruturado em cinco blocos e encontra-se
no Apéndice A do trabalho. O primeiro bloco é direcionado para identificar o respondente
guanto ao seu género e renda e contém duas questdes fechadas, e ainda uma aberta para
determinar a idade do respondente. O segundo bloco esta reservado para conhecer melhor o
cliente da loja, onde constam 3 perguntas fechadas, uma com 5 opcdes de resposta para
identificar a frequéncia de compra, e as outras duas com 3 opg¢Oes de resposta questionando
se ele recomendaria a loja para algum conhecido e se ele considera importante que a empresa
avalie a sua satisfacdo. O terceiro bloco concentra as perguntas em relacdo a satisfagdo do
cliente em sobre a Loja Quero-Quero, ele possui 19 questdes fechadas em escala tipo Likert
de cinco pontos, além da opcao de ndo resposta, para determinar a satisfagdo do respondente.
O quarto bloco tém 10 questdes do mesmo formato do terceiro bloco, porém nele esta sendo
questionada a satisfacdo dos clientes em relacdo ao Cartdo Quero-Quero, ha também uma

pergunta fechada simples para identificar se o cliente utiliza o cartdo, caso ele ndo utilize ndo
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sera questionado, encerrando-se assim o questionario. O Ultimo bloco é para conhecer melhor
0 usuério do cartdo, contendo 3 perguntas fechadas para identificar a frequéncia de compra do
cliente com o cartéo, se recomendaria ele para algum conhecido e que importancia € atribuida
aele.

A aplicacdo do questionario foi realizada pelo préprio pesquisador na loja fisica, filial
Cerro Largo, no periodo de 11 de Abril & 11 de Maio de 2014 onde os respondentes foram
abordados e convidados a respondé-lo, ficando o pesquisador encarregado de informa-los do
tempo gasto para isso. A partir da aplicacdo de 4 pré-testes do questionario, foi possivel

determinar que o tempo médio gasto para que o cliente o responda € de 5 minutos.

3.4 AMOSTRA

A amostra desta pesquisa é ndo probabilistica por conveniéncia, pois foram abordados
os clientes que estiveram na loja fisica das Lojas Quero-Quero filial Cerro Largo em situacoes
diversas, tanto realizando compras, pesquisando precos ou efetuando pagamentos de contas.
Conforme Malhotra (2012, p. 275), essa técnica de amostragem “procura obter uma amostra
de elementos convenientes e a selecdo das unidades amostrais é deixada a cargo do
entrevistador”. Essa sele¢do de unidades se deu ha medida em que os clientes ingressaram na
loja, durante o periodo da pesquisa. E uma das caracteristicas da amostragem né&o
probabilistica por conveniéncia é a rapidez e a economicidade da obtencdo das informacdes,
uma vez definido o pablico-alvo e o local de coleta (AAKER, KUMAR e DAY, 2011).

A seguir serdo caracterizadas as empresas que sdao o foco desta pesquisa, como
mencionado anteriormente trata-se de uma empresa varejista do ramo de eletrodomésticos,
eletroeletronicos e materiais de construgdo, e uma empresa prestadora de servigos, que
administra uma bandeira de cartdo de crédito, denominada VERDECARD ou ainda Cartdo

Quero-Quero.

3.4.1 Lojas Quero-Quero*

A historia do Grupo Quero-Quero iniciou-se em Agosto de 1967, em Santo Cristo,

uma pequena cidade do noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, de economia baseada na

* Fonte: www.queroguero.com.br/institucional. Acesso em 17 nov. 2013.
http://www.gueroguero.com.br/empresa/linha-do-tempo Acesso em 17 nov. 2013.
Comunicacdo interna Quero-Quero S/A.
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agricultura e com identificacdo na cultura gadcha e alema, distante cerca de 500 quilémetros
da capital galcha Porto Alegre. O negdcio comegou como uma pequena empresa familiar de
comeércio e representacdes, voltada a atender a comunidade local.

A partir das caracteristicas marcantes de seus idealizadores, coragem,
empreendedorismo, trabalho duro e paixdo pela alma galcha, que inspirou o nome da
empresa, passaram a oferecer um mix maior de produtos para atender as demandas do
mercado local, e com o senso de oportunidade dos seus gestores, comecaram no inicio da
Década de 70 a abrir lojas pela regido, surgindo assim, a rede de lojas Quero-Quero.

Em 2008 a empresa, até entdo familiar, foi vendida para o grupo multinacional de
investimentos Advent, que transferiu a matriz da empresa de Santo Cristo — RS para
Cachoeirinha — RS, na regido metropolitana do Estado, geograficamente melhor localizada,
passando por um intenso processo de modernizacao tecnoldgica e profissionalizacdo dos
colaboradores, tornando-se um dos mais sélidos e preparados grupos de varejo do Sul do
Brasil.

Atualmente a Quero-Quero é a maior rede regional em materiais de construcéo,
atuando com foco nas Classes Sociais C/D e E, estando presente além do Rio Grande do Sul,
nos Estados de Santa Catarina e no Parand, empregando cerca de 3.700 funcionarios, entre as
228 lojas da Rede Quero-Quero, Consorcio Quero-Quero, Cartdo Quero-Quero e
Financiadora Quero-Quero.

Em Cerro Largo a empresa instalou-se no inicio do ano de 1975, € a segunda loja
aberta pela empresa, sendo assim, uma das filiais mais antigas da rede. A filial atende além de
Cerro Largo, as cidades vizinhas de Salvador das Missdes, Sdo Pedro do Butié, Sdo Paulo das
Missdes, Caibaté, Mato Queimado, Rolador e parte do interior de Guarani das Missdes.

3.4.2 Cartdo Quero-Quero®

A Verde Administradora de Cartbes de Crédito S.A. — VERDECARD foi fundada em
02 de janeiro de 1997 em Santo Cristo, cidade do noroeste do Rio Grande do Sul. No inicio
das suas atividades trabalhava somente com o Cartdo Quero-Quero, que aos poucos foi sendo
ampliado, agregando novos beneficios e diferenciais ao cliente e ao mercado. Atualmente, o
Cartdo Quero-Quero € uma marca com forte identificacdo regional, possibilitando aos seus

portadores a facilidade de acesso ao consumo, além de incrementar o volume de vendas do

® Fonte: www.verdecard.com.br/sobre-nos. Acesso em 17 nov. 2013
Comunicacdo interna Quero-Quero S/A.
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comércio em geral, prova disso sdo os mais de 100.000 estabelecimentos comerciais
conveniados nos trés Estados da regido Sul do Brasil, além daqueles que utilizam a rede de
terminais do Banrisul e os 2,5 milhdes de cartbes emitidos, demonstrando a forca da
VERDECARD.

Como a empresa esta voltada para a administragdo de cartbes de crédito e servigos,
vem promovendo constantemente solucdes de vendas a prazo em parceria com varias
instituicGes do varejo e de servigos, para facilitar a gestdo e 0s processos nas empresas.

Os cartbes e servigos possuem diferenciais exclusivos em relacdo aos demais
existentes no mercado, pois o seu modelo de trabalho é voltado para o varejo, buscando a
satisfacdo do cliente e das empresas parceiras. Tanto que em 2008, a VERDECARD inovou
ao lancar no mercado um modelo de cartdo adaptado as necessidades dos seus clientes e
lojistas credenciados, oferecendo cartdes e servicos com mais facilidades, entre outras, passou
a disponibilizar operacbes de compras, empréstimos, recebimento de fatura, diversas opcdes
de pagamento, utilizacdo do pagamento minimo, crédito rotativo e aquisicdo de seguros.

O Cartdo Quero-Quero comecou a operar em Cerro Largo no ano de 2007, atualmente
possui 81 empresas conveniadas nos mais diversos segmentos da economia, e 4.500 clientes

cadastrados ativos e com limite de crédito disponivel para uso.

3.5 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados ¢ feita quantitativamente com o auxilio dos softwares “Microsoft
Office Excel 2010™” ¢ do “Statistical Package for the Social Sciences™ — SPSS 17.0”,
versdo demo, para determinacdo dos resultados, a fim de atingir os objetivos do trabalho. O
tratamento dos dados foi feito a partir da estatistica descritiva, por meio da andlise da
frequéncia das médias amostrais, chamada de distribuicdo amostral, para identificar a
porcentagem de ocorréncia de um evento. Também é utilizado o calculo da média estatistica,
ja que os dados obtidos através dela mostram algum nivel de tendéncia central, o que
possibilita determinar, de modo geral, a variavel com maior ocorréncia. Ainda, se realizou o
calculo do desvio-padrédo, que determina o quanto variam as respostas dos entrevistados, se 0
desvio-padréo for menor que 1, indica que os respondentes tendem a ter opinides semelhantes
sobre 0 mesmo assunto, ja se ele for maior que 1, significa que os respondentes divergem
entre si (HAIR et al., 2005).
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Também foram realizados para as variaveis em escala Likert (questdes 07 & 25 e da 27
4 36) o Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov (KS), e os Testes ndo-paramétricos para
amostras independentes (Teste U de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis). Estes dois ultimos
testes foram escolhidos em virtude da verificacdo de que as varidveis em escala Likert ndo
apresentavam distribuicdo normal (conforme testes dos Apéndices F e G). O Teste U de
Mann-Whitney é um teste estatistico ndo paramétrico que compara a diferenca de posicéo de
duas populacdes, baseada em observacdes de duas amostras independentes (MALHOTRA,
2011). J& o Teste Kruskal-Wallis é uma versdao generalizada do Teste U de Mann-Whitney,
utilizado quando se tem mais de dois casos de observagdes, ou seja, € uma analise de
variancia para escalas ordinais ou escalas intervalares com distribuigdo ndo normal
(COOPER; SCHINDLER, 2011). Na apresentacdo da analise sdo utilizados graficos e
tabelas, para simplificar a visualizacdo dos resultados. Na visdo de Hair et al. (2005, p. 261)
“os graficos e as tabelas ajudam a compreender mais facilmente os dados, e também
comunicam de modo mais eficiente os assuntos complexos e torna-o visualmente mais

atraente”.

3.6 ETICA NA PESQUISA

A ética na pesquisa de marketing conforme Zikmund e Babin (2011, p. 86) é a
“aplicacdo da moral ao comportamento relacionado com o ambiente de troca”. Como
geralmente se busca alguma informacéo através da pesquisa, o pesquisador deve ter o cuidado
de ndo influenciar na opinido do respondente, para evitar que haja discrepancia entre os
resultados obtidos e a realidade. Também, deve manter em sigilo a identidade do respondente
quando assim solicitado, e ainda preservar a liberdade das pessoas, caso um integrante do
publico-alvo ndo queira responder o questionario, ndo se pode pressiona-lo para tal, o que se
almeja € o consentimento informado do cliente, conceituado por Zikmund e Babin (2011,
p.88) como “quando um individuo compreende o que o pesquisador quer que ele faca e
concorda com o estudo da pesquisa”.

Com o intuito de preservar a privacidade do cliente, no momento em que ele foi
abordado o pesquisador informou o tempo médio que ele iria gastar respondendo aos
guestionamentos e também garantiu-se a confidencialidade das respostas e 0 uso estritamente

académico dos resultados da pesquisa. Ainda, se tomou o cuidado de primeiramente mostrar o
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questionario para os gestores da organizagdo antes da aplicacdo, para verificar se 0 mesmo se

encaixava nas politicas da empresa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo foi desenvolvida para apresentar os resultados obtidos com a realizacdo da
pesquisa e também para discutir o que esses resultados significam para o publico alvo e para a

organizacao foco do estudo.

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Com o objetivo de analisar a satisfagdo dos clientes da loja fisica Quero-Quero, filial
Cerro Largo — RS, e dos usuérios do seu Cartdo préprio através do composto de marketing
(produto, preco, praca e promocdo) este estudo entrevistou 153 consumidores da Loja Quero-
Quero de Cerro Largo, sendo 88 homens (57,5%) e 65 mulheres (42,5%). Esse resultado vai
de encontro da pesquisa do Programa das NacGes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD,
2013), que elaborou o Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil 2013, onde consta que,
em Cerro Largo, 50,21% da populacdo é composta por mulheres e 49,79% de homens.
Quanto a renda dos respondentes, constatou-se que a maioria, 42,5%, ganha até 03 salarios
minimos mensais®, a segunda renda que obteve mais ocorréncia nesta pesquisa foi a de até 01
salario mensal, representando 21,60% do total, 0 que demonstra a heterogeneidade da renda
dos respondentes, conforme o Gréafico 1. Os dados do Atlas do PNUD (2013) revelam que
68,47% da populacdo de Cerro Largo recebe até 02 salarios minimos mensais e que 25,08%
até 01 salario minimo, indicando similaridade com os dados encontrados nesta pesquisa. Em
relacdo a idade da amostra verificou-se que a média, em anos, dos respondentes € de 43,14,
sendo a idade minima registrada 17 anos e a maxima 79 anos, 0 que representa uma amostra
essencialmente adulta e economicamente ativa. Segundo o PNUD (2013), 80,89% da

populacdo cerro-larguense encontra-se nessa faixa etaria.

® No periodo analisado o salario minimo corresponde & R$ 724,00.
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Gréfico 1. Renda dos respondentes

Renda dos Respondentes

mAt¢ 01 saldrio
mAté 03 saldrios

= Até 05 saldrios

m Mais de 05 saldrios

mNio sei

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Para saber a frequéncia de compra dos respondentes, foi perguntado quando efetuaram
a Ultima compra na loja, e 50,3% a fizeram ha mais de um més, contando a partir da data em
que responderam o questionario, conforme Gréfico 2. Colaboram com esse resultado, 0s
clientes que efetuam compras parceladas e ingressam na loja para efetuar o pagamento mensal
do boleto.

Gréfico 2. Ultima compra efetuada na loja

Ultima Compra efetuadanaloja

m Esta Semana
B Ha mais de uma Semana
= Ha mais de um Més

®m Nio Lembro

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
Fora indagado aos clientes entrevistados se eles recomendariam a loja para algum

conhecido e 98,7% afirmam que sim, sendo esse um dos fatores de maior expressdo da
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pesquisa pelo alto indice de aprovacdo, o que demonstra o prestigio da loja com os clientes.
Pela definicdo dos tipos de clientes descritos por Schiffman e Kanuk (2009), pode-se
considerar que eles sdo do tipo “apostolo”, ja que além de ficarem satisfeitos, fazem a
propaganda boca-a-boca recomendando a loja.

Reforgando a importancia do presente trabalho em analisar a satisfagdo dos clientes,
97,4% dos entrevistados afirma que considera importante que a empresa avalie a satisfacdo
dos clientes e os 2,6% restantes sdo indiferentes, indicando que a iniciativa da empresa em
avaliar a satisfacdo dos clientes tende a ser um diferencial. Tal resultado vai ao encontro da
discussédo realizada na revisdo de literatura deste trabalho, que versa sobre a importancia da
satisfacdo dos clientes para as empresas.

Subsequente a apresentacdo do perfil dos respondentes, sera analisada a satisfacdo dos

clientes da loja fisica Quero-Quero e dos que também utilizam o cartdo préprio da empresa.
4.2 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES COM A LOJA QUERO - QUERO

A pesquisa da satisfacdo dos clientes da loja fisica da filial de Cerro Largo da Quero-
Quero levou em consideracdo a analise do composto de marketing, sendo mensurados 0s
aspectos observados na loja, conforme retratado nas Tabelas 01 a 04. Nelas sdo apresentadas
as questBes que envolvem a andlise da satisfacdo dos consumidores da Loja, contendo a
porcentagem de ocorréncia para cada um dos itens da escala proposta, bem como sua média (
X € 0 desvio padrao (o X,

A partir dos resultados obtidos com a pesquisa da satisfacdo dos clientes com a Loja
Quero-Quero € possivel considerar que o composto Produto obteve proporcionalmente mais
percepcao positiva do que negativa em todos os itens, tanto que a sua média geral é de 4,06,
tendendo a satisfacdo dos clientes, conforme a Tabela 01. A média é proporcional a escala de
5 pontos utilizada, sendo atribuido 1 para Muito Insatisfeito, 2 Insatisfeito, 3 Nem Satisfeito

Nem Insatisfeito, 4 Satisfeito e 5 Muito Satisfeito.
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Tabela 1. Andlise da satisfagcdo do cliente em relagdo ao composto Produto da Loja Quero-

Quero.
Item analisado\Escala MI* | NS- S MS NA | 0; Média do
NI Fator
O .
'5 Qualidade dos produtos - - 4,6% |68,6% |26,1% | 0,7% |4,22|0,514
)
8 Variedade dos produtos 0,7%(2,0% | 11,1% | 64,7% | 19,0% | 2,6% | 4,020,673
a 4,06
Garantia dos produtos 0,7%0,7% | 7,2% [61,4%|19,0%|11,1% |4,10|0,619
Troca e devolucdo de - 13,9%| 5,2% |37,9% | 9,2% |43,8%|3,93|0,723
produtos

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI1: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS:

Muito Satisfeito NA: N&o se Aplica\N&o Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme a Tabela 01, para a qualidade dos produtos observa-se uma média de 4,22 e
desvio-padrdo de 0,514, indicando grande similaridade de percepcdo dos clientes
entrevistados quanto a este item. No que tange a frequéncia das observacdes, 68,6% dos
entrevistados consideram-se satisfeitos e 26,1% muito satisfeitos, perfazendo 94,7% de
avaliacdes positivas, sendo que ndo houve ocorréncia de pontos negativos acerca do item, o
gue demonstra que os clientes pesquisados sentem-se satisfeitos com a qualidade dos produtos
comercializados. Patterson (1993 apud FARIAS e SANTOS, 2000) considera que o produto
integra a satisfacdo do cliente pds-compra, sendo assim, o que € atribuido a ele diz respeito ao
qguanto o cliente gostou do produto depois de usa-lo. Por essa razdo, acredita-se que 0s
clientes estdo satisfeitos.

Ja para a variedade de produtos 83,7% dos respondentes afirmam estar satisfeitos ou
muito satisfeitos com a quantidade de diferentes produtos oferecidos. Tal resultado é
corroborado pela média do item, de 4,02 e ao desvio-padrdo de 0,681 indicando forte
tendéncia a satisfacdo dos clientes. Tal observacdo pode ser explicada pelo amplo mix de
produtos disponibilizado na loja Quero-Quero, filial Cerro Largo. Ao todo, sdo mais de
25.000 itens, destes 38% sdo eletrdnicos, 13,15% méveis e 48,78% materiais de construgio’.
Além disso, esse fato demonstra que as empresas tém investido na diversificacdo do leque de
produtos oferecidos, ampliando as opcdes de escolha, a fim de obter clientes cada vez mais
satisfeitos, que encontram o que procuram (SCHWARTZ, 2007 apud LIMA e SANTOS,
2010).

’ Fonte: Comunicagéo Interna Quero-Quero S/A.



45

O mesmo acontece para o item garantia dos produtos, onde 80,4% do publico
pesquisado estd satisfeito ou muito satisfeito com o tempo de garantia dos produtos, sendo
que a média do item é de 4,10 e o desvio-padrdo de 0,619, o que remete a ideia de que 0s
clientes estdo satisfeitos. Para Nunes, Mondo e Costa (2011, p. 712) a garantia “¢ um
mecanismo de relacionamento com o cliente, onde se busca a exceléncia e consequente
satisfagdo do cliente”. Salienta-se que a garantia dos produtos tem base legal no Capitulo 1V
do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei Federal n® 8078-90), sendo concedida pelo
fabricante do produto assisténcia técnica para os casos de vicio aparente de fabricacdo, além
dos de vicio oculto, porém, a empresa vendedora pode responder solidariamente com o
fabricante em casos especificos®. Como sdo os varejistas que intermediam a negociacao entre
fabricantes e consumidores finais, segundo Carioni (2006), a garantia influencia na relacéo e
na consequente satisfacdo dos clientes.

O ultimo item pesquisado do composto Produto € para saber como o cliente sente-se
em relacdo a troca e devolucdo de produtos quando necessario. Nota-se que a boa parte da
amostra, 43,8%, nunca precisou efetuar a troca da mercadoria adquirida, e por esse motivo
assinalaram como resposta ndo se aplica, por outro lado os clientes que precisaram efetuar a
troca, 47,1% (da amostra total), se consideram satisfeitos ou muito satisfeitos com o
procedimento, o que é confirmado pela média de 3,93 e pelo desvio-padrdo de 0,723,
demonstrando o esfor¢o da empresa em atender bem as demandas dos consumidores. Gomes
(2012) corrobora ao afirmar que as empresas passam a ter uma imagem diferenciada perante
aos consumidores quando efetuam com destreza os procedimentos de troca e devolucdo das
mercadorias, envolvendo rapidez na troca do produto, flexibilidade e qualidade do
atendimento, mesmo em situagdes negativas, demonstrando assim a capacidade e exceléncia
da empresa.

Nas perguntas relacionadas ao composto Preco pode-se afirmar que, em sentido
amplo, os clientes pesquisados sentem-se nem satisfeitos nem insatisfeitos, ja que conforme a
Tabela 02, a média geral do composto é de 3,69. Isso reflete a existéncia de um contraponto
dos clientes que percebem o preco como fator chave para a satisfacdo e aqueles em que o
preco ndo é aspecto determinante para a satisfagdo. Por isso, acredita-se que o composto

obteve esse resultado.

8 Maiores detalhes no Art. 18 do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei Federal n° 8078-90).
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Tabela 2. Andlise da satisfacdo do cliente em relagdo ao composto Prego da Loja Quero-

Quero.
Item MI* I NS-NI S MS NA ; 0; Média
analisado\Escala do
Fator
Preco dos 1,3% | 2,6% | 18,3% |62,7%|12,4% | 2,6% |3,85|0,723
8 produtos
& CondicGes de pagamento - - 52% |70,6%|20,3% | 3,9% |4,16|0,492
* Juros aplicados nas 3,9% | 28,1% | 23,5% |255% | 3,3% |15,7% [2,95|0,991| 3.69
compras parceladas
Descontos - 7,8% | 16,3% [58,8% |13,1%| 3,9% | 3,8 0,773
oferecidos

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Ndo se Aplica\Ndo Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Observa-se na Tabela 02 que em relagdo ao preco dos produtos, 75,1% dos clientes
consultados consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos e 18,3% se dizem nem satisfeitos
nem insatisfeitos. A media estatistica das respostas foi de 3,85, o que significa que, de
maneira geral, os clientes ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos em relacdo ao item,
fendmeno justificado pelo desvio-padrdo de 0,723, havendo simetria de opinido do publico
pesquisado. Uma hipétese para justificar o resultado baseia-se no trabalho de Oliveira,
Barcellos e Vargas Neto (2012) ao afirmarem que o preco € um dos fatores que muitos
consumidores levam em consideracdo na hora de efetuar as compras, e dependendo da forma
que ele é percebido pelos consumidores poderd gerar sentimentos de justica ou injustica,
sendo determinante para a tomada de decis&o.

As condicdes de pagamento sdo o fator mais positivo do composto, ja que 90,9% dos
respondentes sentem-se satisfeitos ou muito satisfeitos com elas, o que representa uma média
de 4,16 e desvio-padrdo de 0,492, isso demonstra que as estratégias de oferta de crédito da
empresa tém impacto favoravel para os clientes, corroborado pelo valor do desvio-padréo eles
reconhecem isso. Segundo Contador (1995), as condi¢des de pagamento sdo importantes para
0s consumidores, pois por vezes eles necessitam de um prazo mais estendido de pagamento,
por necessitarem do produto e ndo dispor de todo montante financeiro ou ainda para organizar
seu planejamento financeiro.

Por outro lado, o item mais critico da pesquisa € sobre 0s juros cobrados nas compras

parceladas, que obteve o maior percentual de respostas negativas, 32,0% dos entrevistados
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consideram-se insatisfeitos ou muito insatisfeitos, 28,85% satisfeitos ou muito satisfeitos. A
média foi a mais baixa da pesquisa, 2,95, entdo, de modo geral os consumidores pesquisados
ndo estdo satisfeitos e nem insatisfeitos a cerca do item questionado, o desvio-padrdo é de
0,991, o que significa que houve variabilidade de percepgdes entre os respondentes. Os 15,7%
que responderam ndo sei\ndo se aplica declaram néo efetuar compras parceladas. Os juros
cobrados fazem parte da politica de crédito das organizagdes, de acordo com Sousa e Chaia
(2000), e alteracbes nos padrdes de concessao de crédito influenciam no volume de vendas,
tornando-se assim uma das principais ferramentas de crescimento econémico das empresas, ja
que elas passam a cobrar valores monetérios adicionais em forma de juros em troca do crédito
oferecido. Este item é um ponto a ser reavaliado pela empresa ja que obteve objecdo
consideravel por parte dos pesquisados, mesmo sendo importante para 0 crescimento
econbmico da empresa, os juros cobrados refletem financeiramente nas pessoas, fato que
justifica a avaliacdo negativa dos clientes pesquisados, e segundo Silva (2009 apud Alves,
2009) o dinheiro do consumidor brasileiro € tomado pelo pagamento de juros que sempre sdo
superiores ao valor do produto, ainda, a maioria das ofertas de consumo tendem a fazer com
que o cliente compre a prazo.

Os descontos oferecidos sdo um dos fatores que satisfazem os clientes, tendo em vista
que a média do item é 3,80 e o desvio-padrdo de 0,773, remetendo a homogeneidade das
respostas. Quanto a anélise de frequéncia, 58,8% afirmam estarem satisfeitos e 13,1% muito
satisfeitos, totalizando 71,9% de percepcdes positivas. A oferta de descontos aos clientes €
benéfica para as empresas na visao de Sousa e Chaia (2000), pois esses autores acreditam que
com o aumento da oferta de descontos para as compras a vista o volume de vendas da
empresa tende a crescer, ja para o cliente, a economia financeira é o fator de satisfacéo.

Em relacdo a analise do composto Praca, obtém-se indices de aprovagdo em todos os

itens questionados, tendo média geral de 4,03, como retratado na Tabela 03.
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Tabela 3. Andlise da satisfacdo do cliente em relagdo ao composto Praga da Loja Quero-

Quero.
Item MI* | NS- S MS | NA ; v | Média
oX
analisado\Escala NI do
Fator

Tempo de entrega dos produtos 0,7%|6,5% |9,2% [62,1% [17,0% |4,6%|3,92|0,780

Qualidade da entrega dos produtos 2,6% |5,9% |68,0%|19,6% |3,9% (4,090,607

PRACA

4,03

Disponibilidade de produtos na loja 10,5% | 20,9% | 58,8% [ 9,2% |[0,7% | 3,67 | 0,787
(em pronta entrega)
Localizacdo da loja - 2,0% |5,2% |60,1% |32,7% | - 4,240,636

Ambiente da loja 0,7%10,7% |2,6% [65,4% (30,7% | - 4,250,599

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Néo se Aplica\N&o Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Ao serem perguntados sobre o tempo de entrega dos produtos, 62,1% dos
entrevistados responderam que estdo satisfeitos e 17,0% muito satisfeitos o que totaliza 79,1%
de percepcOes positivas, com média estatistica 3,92 e desvio-padrdo 0,780, remetendo a ideia
de que os produtos sdo entregues dentro do prazo combinado.

Além do tempo de entrega ser considerado bom, 87,6% da amostra vé de forma
positiva a qualidade da entrega, tanto que a média do item é 4,09 e o desvio-padrdo 0,607, o
que confirma esse fato, ou seja, o0 produto chega sem avarias, dentro das expectativas dos
consumidores. Dantas (2001) afirma que os produtos entregues em tempo, ou seja, ho prazo
combinado, e nas caracteristicas que fora contratado comp8em um conjunto de servicos
basicos relacionados com a compra, onde o transporte das mercadorias ndo deve ser o fator de
frustracdo dos clientes.

Quanto a disponibilidade de produtos em pronta entrega na loja, 58.8% dos
pesquisados consideram-se satisfeito e 9,2% muito satisfeito, isso significa que 68,0% dos
respondentes a avalia de forma positiva. A média estatistica do item é de 3,67 e o desvio-
padrdo 0.787, o que tende a indicar que, na maioria das vezes, as pessoas consultadas
encontram o produto desejado na loja. Segundo o trabalho de Botellho, Gomes e Silva (2011)
esse € um dos fatores que diferencia as lojas fisicas das virtuais, ja que a disponibilidade dos
produtos em pronta entrega possibilita aos consumidores pegar o produto e leva-lo para casa
no ato da compra, se tornando um diferencial da loja fisica e refletindo positivamente na
satisfacdo dos clientes pesquisados. A Quero-Quero possui dois centros de distribuicdo dos

produtos, com 12 mil m2 cada e area de expedicdo de 17 mil m3, localizados estrategicamente
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nas cidades de Santo Cristo e Sapiranga, ambas no Rio Grande do Sul, o que colabora com os
resultados obtidos para o item disponibilidade de produtos®.

Em relacdo a localizacdo da loja, 92,8% dos respondentes sentem-se satisfeitos ou
muito satisfeitos, a média do item é de 4,24 e o desvio-padrdo 0,636, indicando que a
localizacdo da loja os satisfaz os respondentes. A loja esta situada em uma das principais ruas
da cidade, esse fato colabora para a satisfacdo dos clientes, o que é importante, pois Elias e
Camargo (2008, p. 04) frisam que a localizagdo da empresa “representa de grosso modo a
extensdo maxima que o consumidor estd disposto a percorrer para obter um produto ou
servigo”.

O ambiente da loja também é visto de forma positiva pelos clientes consultados, tendo
em vista que 65,4% consideram-se satisfeitos e 30,7% muito satisfeitos, totalizando 96,1% de
percepcbes positivas. A meédia estatistica do item é 4,25 e o desvio-padrdo de 0,599,
indicando tendéncia de satisfacdo dos clientes. O ambiente da organizacdo é importante, uma
vez que é nele que acontecem as transagdes entre vendedores e compradores e é onde estdo
envolvidos os profissionais da empresa que lidam diretamente com as pessoas (VERRUCK et
al., 2008).

O ultimo composto, Promocéo, obteve resultados positivos na analise da satisfacdo
dos clientes, tendo como média geral 4,03, o que indica a satisfagdo dos clientes, conforme
retratado na Tabela 04.

Tabela 4. Anélise da satisfacdo do cliente em relacdo ao composto Promocéo da Loja Quero-

Quero.
Item analisado\Escala MI* | NS- S MS | NA | v | 5x Meédia
NI do
Fator
o) Atendimento recebido na loja - |0,7%| 2,0% |51,6% |458% | - |4,42]0,570
lg)" Propaganda 0,7% |2,0% | 10,5% | 62,7% | 20,3% | 3,9% | 4,04 |0,681
g 4,03
. Promocdes da loja - |12,0%| 85% |654%|20,3% | 3,9% |4,08|0,614
Servico de pos-venda 0,7%(2,0% | 11,8% | 52,3% | 14,4% | 19% |3,96 0,703
Solugdo de reclamagdes e 1,3% | 4,6% | 10,5% | 28,1% | 5,9% |49,7% | 3,65 | 0,900
problemas

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: N&o se Aplica\N&o Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

% Fonte: Comunicac#o Interna Quero-Quero S/A
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No que diz respeito ao atendimento recebido na loja, 45,8% dos respondentes
consideram-se muito satisfeitos, e 51,6% afirmam estarem satisfeitos, totalizando na
porcentagem agregada 97,4% de avaliacbes favoraveis, sendo esse o maior indice de
aprovacdo da pesquisa, obtendo média de 4,42 e desvio-padrdo de 0,570, demonstrando
homogeneidade de percepc¢do dos entrevistados, 0 que retrata que as politicas de atendimento
da empresa estdo sendo desempenhados com sucesso. Esse resultado pode ainda estar
relacionado com o fato de os clientes recomendarem a loja, tendo em vista que Carvalho et al.
(2007, p.14-16) frisam que o “[...]Jatendimento com exceléncia incrementa o marketing, por
que motiva os clientes a difundirem bons comentarios sobre servi¢os e negocios a outros
clientes potenciais[...], ainda que ele responde por 70% da responsabilidade sobre a satisfagdo
do cliente”.

Ao serem questionados sobre a propaganda que a empresa veicula nos meios de
comunicagéo, 62,7% dos clientes entrevistados sentem-se satisfeitos, 20,3% muito satisfeitos,
formando assim, 83,0% de percepgdes positivas, o0 item em questdo tém média 4,04 e desvio-
padrdo de 0,681, o que indica a satisfacdo dos consumidores, por isso pode-se considerar que
a empresa consegue transmitir de forma positiva seu merchandising, tendo em vista que 0s
proprios clientes reconhecem isso. O intuito de questionar os clientes a respeito da
propaganda é para medir se eles tm conhecimento das agGes promocionais e como as
avaliam, j& que para Cobra (2009) o papel da propaganda é difundir ideias, conceitos,
informacdes, etc. para persuadir as pessoas a comprar produtos e servicos.

Quanto as acbes promocionais da loja, 85,7% dos clientes consultados dizem-se
satisfeitos ou muito satisfeitos, a partir da analise estatistica € possivel determinar que a média
é de 4,07 e o desvio-padréo de 0,614. A partir desse resultados, acredita-se que as promocdes
tem papel fundamental na atracdo dos clientes a loja, ja que os resultados apontam para a
satisfacdo deles. Kotler e Keller (2006) consideram que as promocdes de vendas trazem
beneficios para as organizaces pois proporcionam aumento nas vendas, e também para 0s
clientes, ja que eles obtém vantagem economizando dinheiro, por exemplo, e assim ficando
satisfeitos.

Em relagdo ao servico de pds-venda da loja, que se trata do contato feito pela empresa
ao cliente depois de ter efetuado a transacdo de compra e venda, sem ele estar na loja, um
pouco mais da metade dos respondentes, 52,3% consideram-se satisfeitos e 14,4% muito
satisfeitos com o servico, o que corresponde a 66,7% de avaliages positivas, ja 19,0% néo
souberam opinar sobre o assunto, provavelmente por que desconhecem a existéncia do

servigco. A média estatistica é de 3,96 e o desvio-padrdo de 0,703, 0 que remete a tendéncia de
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satisfagdo dos clientes pesquisados. A importancia do servico de pos-venda foi observada por
Abreu (1996), ao afirmar que o cliente percebe o valor de receber o contato da empresa depois
de comprar, pois assim ele sente que a compra foi feita de maneira inteligente e seu dinheiro
foi bem aplicado e é sinal de que a empresa demonstra preocupacao com ele.

No item solucdo de reclamacgdes e problemas, a maioria dos respondentes, 49,7%
afirma nunca ter tido problemas com a loja, 0 que vai ao encontro do item troca e devolucgdo
de produtos, onde se observou percentual parecido, em alguns casos ambos os itens possuem
a mesma motivacdo. As avaliacOes positivas (satisfeito e muito satisfeito) somam 34% do
total de respostas. A média é de 3,96 com desvio-padrdo de 0,900, indicando similaridade de
opinides, neste item as respostas negativas (5,9%) se ddo por que a satisfacdo do consumidor
¢ uma medida individual, e talvez alguns clientes tiveram problemas isolados com a loja, 0
que reflete na insatisfacdo de parcela da populacdo. Para Almeida e Toledo (2003), a solugédo
de reclamacgbes somente é eficiente quando resolve a queixa do consumidor e muda
positivamente a percepcdo dele sobre a organizacdo, pois mesmo que o0 problema seja
resolvido o cliente pode ndo ficar satisfeito, a satisfacdo é concretizada a medida que o cliente
insatisfeito passa a recomprar. Os autores supracitados ainda consideram que a disposicao das
organizacOes em resolver os problemas surgidos com os clientes transmite uma imagem de
seguranca e confianga, em que as pessoas compreendem se um imprevisto acontecer a
empresa promovera meios para resolvé-lo.

Depois de serem guestionados sobre estes itens integrantes do composto de marketing,
os clientes foram indagados a responder como sentiam-se de modo geral com a loja Quero-

Quero, resultado retratado na Tabela 05.

Tabela 5. Anélise da satisfacdo do cliente de Modo Geral com a Loja Quero-Quero.

Item MI* | NS- S MS NA ; 0; Média do
analisado\Escala NI Fator
Satisfacdo de modo geral com a - - 2,6% | 73,2% | 22,9% | 1,3% | 4,210,466 | 4,03
Loja Quero-Quero

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Nao se Aplica\Ndo Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A partir do exposto na Tabela 05, nota-se que 73,2% dos clientes entrevistados
concluem estar satisfeitos, e 22,9% muito satisfeitos, totalizando 96,1% de avaliacOes
positivas. A média das respostas € 4,21 com desvio-padrdo de 0,466, 0 que é interessante para



52

a empresa, pois os clientes consultados percebem de maneira positiva a relacdo criada na
transacdo de compra firmada com a organizacdo, outro fato de destaque é que ndo houve

avaliacdes negativas acerca da loja nesse quesito.

4.3 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES COM O CARTAO QUERO — QUERO

Quanto a pesquisa da satisfacdo com o Cartdo Quero-Quero, do total, 47 respondentes
utilizam o cartdo para efetuar compras, o que representa 30,7% da amostra. Desse grupo de
usuarios, 55,6% afirmam que o utilizam para compras mensalmente e 95,6% asseguram que
recomendariam a algum conhecido que também fizessem o cartdo. Isso demonstra que o
cartdo é visto de forma positiva, ja que os respondentes propuseram-se a recomendar para
algum conhecido.

Ao serem questionados sobre a importancia que atribuem a ele 63,6% o consideram
como sendo importante, 34,1% como muito importante e nenhum dos respondentes o
assinalou como ndo tendo importancia, o que reforca a ideia da diversificacdo da empresa
perante a concorréncia, oferecendo produtos financeiros que supram as necessidades dos
clientes. Além disso, esses resultados demonstram o contentamento dos consumidores com 0
cartdo, uma vez que séo 97,7% de percepcdes positivas.

A andlise da satisfacdo dos usuarios do Cartdo Quero-Quero, utilizando as variaveis do
composto do marketing, comeca a ser retratada na Tabela 06, com o composto Produto. Nota-

se que ele obteve média 4,22, o0 que demonstra a satisfacdo dos clientes.

Tabela 6. Andlise da satisfacdo do cliente em relagdo ao composto Produto do Cartdo Quero-

Quero.

Item analisado\Escala MI*| I [ NS S MS |[NA ; 0; Meédia
e} -NI do
5
a Fator
8 Facilidade de efetuar compras com o - - 1891]60,0%|31,1% | - |4,22|0,599 |4,22
[a

Cartdo Quero-Quero %

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Nao se Aplica\Ndo Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Pelo observado, 60% dos respondentes consideram-se satisfeitos com a facilidade de
efetuar compras com ele, e 31,1% muito satisfeitos, o que totaliza 91,1% de avaliacOes

positivas e 4,22 de média, o que significa que os clientes concordam que ha facilidade em
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realizar compras com eles, fato comprovado pelo desvio-padrdo de 0,599, que indica
similaridade de respostas dos entrevistados.

Para as perguntas referentes ao composto Preco, a analise esta descrita na Tabela 07,
semelhante ao fenbmeno ocorrido na avaliacdo do composto Preco no estudo da satisfacdo da
Loja Quero-Quero, os usuérios do Cartdo também ndo estdo satisfeitos e nem insatisfeitos
com os itens pertencentes ao composto, tendo em vista que a sua média geral é 3,57.

Tabela 7. Anélise da satisfacdo do cliente em relagdo ao composto Preco do Cartdo Quero-

Quero.
Item MI* | NS- S MS NA |y | 56X Média
analisado\Escala NI do
Fator
Taxa da - |15,6% |31,1% | 35,6% | 2,2% |15,6% | 3,290,802
®) mensalidade
O
Ihl:J Pagamento minimo da fatura - 4,4% |20,0% | 40,0% | 13,3% | 22,2% | 3,8 | 0,797 | 3,57
o
Opcdes de parcelamento - 4,4% | 8,9% |64,4% |13,3% | 8,9% |3,95|0,669
Juros cobrados 4,4% | 33,3% | 22,2% | 22,2% - 17,8% | 2,76 | 0,925
Prazo de pagamento da fatura do - - 8,9% |77,8% |13,3% - 4,04 10,475
Cartdo Quero-Quero

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Ndo se Aplica\N4do Sei X : Média o X : Desvio-padrao.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Ao serem questionados sobre a taxa de mensalidade cobrada pelo uso do cartéo,
37,8% dos entrevistados considera-se satisfeito ou muito satisfeito, assemelhando-se com o
percentual de clientes que dizem-se nem satisfeitos e nem insatisfeitos, que é 31,1%, as taxas
de clientes insatisfeitos e que ndo souberam responder foi de 15,6%. A média do item é 3,29 e
0 desvio-padrdo 0,802, o demonstra homogeneidade de sentimentos. A taxa mensal cobrada
pelo uso é de R$ 4,99, uma hipdtese para os clientes sentirem-se insatisfeitos é que eles
consideram que ndo deveria haver tal cobranca, ja para 0s que responderam estar satisfeitos
ou nem insatisfeitos nem satisfeitos, a cobranca da taxa ndo impacta na sua satisfacéo.

Quanto a opcdo de pagamento minimo da fatura, que consiste em pagar somente 30%
da fatura repassando os valores restantes para a proxima fatura, 40% dos consumidores
entrevistados estdo satisfeitos com ela e 13,3% muito satisfeitos, formando 53,3% de
avaliacOes positivas, 20,0% considera-se nem satisfeito e nem insatisfeito e 22% néo

souberam responder, isso provavelmente por nunca terem necessitado utilizar esta opcao
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financeira. A média estatistica deste item é 3,80, tendo como desvio-padrao 0,797, o que
comprova os resultados encontrados, ja que houveram varias opinides distintas sobre o item
analisado.

Para as opcOes de parcelamento da fatura, outro meio de efetuar o pagamento da fatura
a prazo, 64,4% dos usuarios sente-se satisfeitos com tal opgdo 13,3% muito satisfeitos, o que
significa 73,7% de aprovacdo, correspondendo a uma média de 3,95 e desvio-padrdo de
0,669, confirmando a simetria das respostas dos entrevistados.

Ja no que se refere aos juros que incidem sobre tais parcelamentos, nota-se um
descontentamento dos usuérios, pois 4,4% consideram-se muito insatisfeitos e 33,3%
insatisfeitos, totalizando 36,7% de avaliagdes negativas, devido ao fato de acharem elevados
0s juros cobrados. Por outro lado, 22,2% afirmam estarem satisfeitos com os juros, por julgar
necessaria a cobranca de juros diante do financiamento do pagamento, e 22,2% dizem-se nem
satisfeito nem insatisfeito e 17,8% ndo souberam responder, talvez por ndo precisarem utilizar
esse tipo de recurso financeiro. A média desse item é de 2,76 e o desvio-padrdo de 0,925, o
que reforca a ideia de que os consumidores estdo neutros em relacdo aos juros.

Quanto ao prazo de pagamento da fatura, 77,8% do publico pesquisado considera-se
satisfeito, e 13,3% muito satisfeito, sendo 91,1% de avalia¢Ges positivas. Isso se deve ao fato
de que o cliente pode escolher a data base do pagamento, facilitando assim sua organizagéo
financeira. A média estatistica do item € de 4,04 e o desvio-padrdo 0,475, remetendo a
satisfacdo dos pesquisados em relacdo ao prazo de pagamento da fatura. A possibilidade do
cliente em escolher a data base do pagamento justifica os resultados obtidos.

A andlise das questbes referentes ao composto Praca para o estudo da satisfacdo dos
usuarios do Cartdo Quero-Quero esta descrita na Tabela 08. De modo geral, nota-se que 0s
usudrios estdo satisfeitos com os itens pertencentes ao composto, ja que a média estatistica é
4,19.
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Tabela 8. Andlise da satisfacdo do cliente em relacdo ao composto Praca do Cartdo Quero-

Quero.
Item MI* I | NS- S MS NA ; 0} Média
analisado\Escala NI do
Fator
g NUmero de empresas - - 2,2% | 57,8% |24,4%|15,6% |4,26|0,503
é conveniadas com o Cartéo
* Quero-Quero 4,19
Prazo de entrega da fatura do - - 4,4% | 75,6% |15,6% |4,4% |4,12|0,448
Cartdo Quero-Quero

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: N&o se Aplica\Ndo Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Observa-se pela Tabela 08 que ao indagar os clientes sobre o numero de
estabelecimentos conveniados que aceitam o Cartdo Quero-Quero, 57,8% estdo satisfeitos e
24,4% muito satisfeitos, formando 82,2% de percepgdes positivas. Assim, pode-se afirmar
que o canal de abrangéncia do Cartdo Quero-Quero consegue atender as necessidades dos
usuarios entrevistados, visto que ele é aceito em diversas empresas nos mais diversos
segmentos da economia, inclusive na rede de terminais do Banrisul. O que é comprovado pela
média do item, 4,26 e pelo desvio-padrdo 0,503, atestando a satisfacdo dos usuérios.

Em relacdo ao prazo de entrega da fatura, 75,6% dos entrevistados afirmam estar
satisfeitos, e 15,6% muito satisfeitos, o que totaliza 91,2% de aprovacéo, pressupde-se entdo
que a fatura chega a tempo habil para o pagamento, tendo em vista que a média estatistica é
4,12 e o desvio-padrdo 0,448, tendendo a satisfacdo dos usuarios consultados.

Do composto Promocédo ha somente uma pergunta, direcionada para medir o nivel de
satisfacdo dos usuarios em relacdo ao servico de atendimento do Cartdo Quero-Quero, como
pode-se observar na Tabela 09.
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Tabela 9. Andlise da satisfacdo do cliente em relagdo ao composto Promocéo do Cartdo

Quero-Quero.

Item analisado\Escala MI*| | |NS- S MS NA } 0; Média do
,9( NI Fator
O
g Servico de atendimento do - - - |77,8% [17,8% [4,4% [4,19]0,394 4,19
8 Cartdo Quero-Quero
o

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: Ndo se Aplica\Ndo Sei X : Média o X : Desvio-padréo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Os respondentes foram questionados a cerca do servico de atendimento do Cartdo
Quero-Quero, conforme retratado na Tabela 09, e 77,8% deles consideram-se satisfeitos, e
17,8% muito satisfeitos, 0 que representa 95,6% de avaliacOes positivas, sendo esse um dos
itens com mais impacto na satisfacdo dos usuarios, revelando os esforgos da organizacdo em
atender bem os consumidores. O canal de atendimento do Cartdo Quero-Quero envolve desde
0 esclarecimento de ddvidas dos conveniados e clientes, até a ouvidoria, para o registro de
problemas e reclamagdes dos mesmos.

Os resultados encontrados na pesquisa da satisfacdo dos clientes com o Cartdo Quero-
Quero vao ao encontro das vantagens e as desvantagens elencadas por Wang e Ikeda (2005) e
por Alves e Menezes (2007). Isso por que os clientes consultados encontram-se satisfeitos
com as vantagens que Sao:

- Organizacdo do orcamento, as contas vém em uma Unica fatura com data base de
pagamento escolhida pelo cliente, vide Tabela 07.

- Facilidade para o pagamento das compras, vide Tabela 06.

- Opcdes de refinanciamento da fatura, como pagamento minimo e parcelamento, vide
Tabela 07.

Por outro lado, os clientes ndo sentem-se totalmente satisfeitos com as desvantagens
descritas pelos autores supracitados:

- Cobranga de taxas pelo uso, vide Tabela 07.

- Cobranga de juros, vide Tabela 07.

Para Wang e lkeda (2005, p.9) as vantagens citadas “sdo as principais influenciadoras
do comportamento do consumidor e da preferéncia para essa forma de pagamento,

aumentando as compras com o cartdo, e diminuindo o uso do dinheiro e cheque”.
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Apo0s a realizacdo da andlise dos itens pertencentes ao composto de marketing, que
envolvem o Cartdo Quero-Quero, os usuarios foram questionados como se sentiam de modo

geral com o Cartdo Quero-Quero, o resultado esta descrito no Tabela 10.

Tabela 10. Analise da satisfacdo do cliente de modo geral com o Cartdo Quero-Quero.

Item MI* | | NS- S MS | NA |y | 5x Média do
analisado\Escala NI Fator
Satisfagdo de modo geral com o Cartéo - - |2,2% | 75,6% | 20,0% | 2,2% | 4,18 | 0,446 | 4,18
Quero-Quero

*Legenda: MI: Muito Insatisfeito I: Insatisfeito NS-NI: Nem Satisfeito Nem Insatisfeito S: Satisfeito MS: Muito

Satisfeito NA: N&o se Aplica\N4do Sei X : Média o X : Desvio-padrdo.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A partir da analise da Tabela 10 nota-se que 75,6% dos clientes consultados
manifestaram-se satisfeitos, 20% muito satisfeitos, o que significa que 95,6% avalia de forma
positiva o Cartdo, tendo como média 4,18 e desvio-padrdo de 0,446 o que reafirma a
importancia dele para os usuarios, bem como que as estratégias da organizacdo sdo bem

recebidas pelos clientes.

4.4 CONHECENDO AINDA MELHOR OS CLIENTES DA LOJA QUERO - QUERO

A fim de conhecer ainda melhor as caracteristicas dos clientes da loja, foram
realizados alguns testes ndo paramétricos de diferenca de mediana para grupos como género e
renda. Para verificar se existe relacdo entre as varidveis nominais e as métricas utilizadas na
pesquisa, foram realizados o teste U de Mann-Whitney para amostras independentes, a fim de
dimensionar a diferenca de mediana entre dois aspectos nominais, e o Teste de Kruskal-
Wallis, para os casos que envolvem mais de dois fatores.

Importante ressaltar que houveram diferencas significativas de percepc¢do na andlise da
satisfacdo do cliente com a loja Quero-Quero, no que tange aos itens variedade de produtos e
disponibilidade de produtos em relacdo ao género dos respondentes, e a condicdes de
pagamento, propaganda, localizacdo da loja, ambiente da loja e opgdes de parcelamento da
fatura do Cartdo Quero-Quero (Unico item significativo na analise da satisfacdo com o Cartéo
Quero-Quero) em relacdo a renda mensal dos respondentes. Nas Tabelas 11 e 12 estdo
descritas as analises dos casos supracitados, as demais questdes em que nao foram registradas

diferencgas significativas estdo nos Apéndices B a E.
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Tabela 11. Anélise cruzada entre género e a satisfacdo dos clientes da loja Quero-Quero.

Item Feminino Masculino Teste U de
Mann-
Whitney
* X o X X o X Sig.
Variedade dos produtos 4,08 0,781 3,98 0,587 0,024
Disponibilidade de produtos na loja 3,86 0,659 3,53 0,847 0,017
Média do Fator

*Legenda: ; : média c; : desvio-padrao sig.: valor da significancia de 0,05.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme a Tabela 11 tem-se como hipdteses do Teste U de Mann-Whitney para a
analise do item variedade de produtos:

HO: N&o existe diferenca de mediana na satisfacdo de homens e mulheres em relacdo a
variedade dos produtos .

H1: Existe diferenca de mediana na satisfacdo de homens e mulheres em relacdo a
variedade dos produtos.

Como o resultado do Teste U de Mann-Whitney foi significativo (sig=0,024), pode-se
afirmar que, em média, homens e mulheres apresentam niveis de satisfacdo diferentes em
relacdo a variedade dos produtos, sendo que as mulheres (média = 3,86) estdo mais satisfeitas
dos que os homens (média = 3,98), rejeitando-se assim HO.

Para a andlise do item disponibilidade de produtos na loja as hipéteses sdo de que:

HO: Néo existe diferenca de mediana na satisfacdo de homens e mulheres em relagdo a
disponibilidade de produtos na loja.

H1: Existe diferenca de mediana na satisfacdo de homens e mulheres em relacdo a
disponibilidade de produtos na loja.

Vide ao exposto na Tabela 11, o nivel de significancia do Teste U de Mann-Whitney é
de 0,017, indicando que ha diferenca na satisfacdo conforme o género. De forma geral, os
clientes do género feminino (média = 3,86) estdo ligeiramente mais satisfeitos do que os do
género masculino (média = 3,53) em relacdo ao item, dessa forma rejeita-se HO.

Contudo, Schiffman e Kanuk (2012) consideram que o género ja ndo € mais um modo
exato para distinguir o comportamento do consumidor, mesmo que ainda haja produtos
especificos para cada género, a mudanca no perfil das familias com a dupla renda (homens e
mulheres trabalhando) fez com que os papéis convergissem de modo que os profissionais de

marketing investissem em conceitos unissex de propaganda.
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Para a realizacdo do Teste de Kruskal-Wallis (KW) a variavel renda mensal foi
agrupada em trés grupos: até 01 salario minimo, mais de 01 salario até 03 salarios minimos e
mais de 03 salarios minimos, para que fosse possivel verificar a correlacdo entre esta variavel
e os itens de satisfacdo, conforme Tabela 12. A hipotese nula do Teste de Kruskal-Wallis é de
que a avaliacdo média dos construtos para cada categoria de renda é a mesma, considerando-

se um nivel de significancia de 0,05.

Tabela 12. Resultados do Teste de Kruskal-Wallis

Item Até 1 Até 3 Mais de Teste
salario salarios 3 KW
salérios
*X |oX X |oX X |ox |59

Condic6es de pagamento 4,00 |0,354 4,23 0,529 4,23 0,504 | 0,028

Propaganda 3,75 | 0,568 4,15 0,771 4,13 0,670 | 0,005

Localizacdo da loja 403 0529 426 |0,713| 442 |0,672] 0,041

Ambiente da loja 406 0348 434 |0668| 4,19 |0,703| 0,016

Opcodes de parcelamento da 3,82 |0,751 4,18 0,393 411 0,601 | 0,027
fatura

*Legenda: X : média o X : desvio-padrdo sig.: valor da significancia de 0,05.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Para a analise do item condi¢cGes de pagamento foram levantadas as seguintes
hipoteses:

HO: Néo existe diferenca de mediana na percepcao dos clientes sobre as condi¢fes de
pagamento conforme a renda mensal dos respondentes.

H1: Existe diferenca de mediana na percepcdo dos clientes sobre as condi¢des de
pagamento conforme a renda mensal dos respondentes.

Os resultados apresentados na Tabela 12 indicam que o Teste KW foi significativo
(sig = 0,028) com isso, pode-se considerar que de modo geral os clientes pesquisados com
maior renda sentem-se mais satisfeitos com o item propaganda (mais de 01 salario até 03
salarios, média = 4,23, mais de 03 salarios média= 4,23) do que aqueles que possuem até 01
salario minimo como renda mensal (média= 4,00), dessa forma rejeita-se HO.

Em relacdo a anélise do item propaganda, as hipoteses séo de que:

HO: Nao existe diferenca de percepcéo sobre a propaganda veiculada pela empresa nos
meios de comunicagdo, conforme a renda mensal dos respondentes.

H1: Existe diferenca de percepgdo sobre a propaganda veiculada pela empresa nos

meios de comunicagdo, conforme a renda mensal dos respondentes.
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Constata-se a partir da Tabela 12 que o Teste KW é significativo para o item (sig
0,005), entdo pode-se afirmar de que modo geral os clientes entrevistados com maior renda
mensal estdo mais satisfeitos (até 03 salarios média= 4,15, mais de 03 salarios média= 4,13
com a propaganda veiculada pela empresa do que aqueles que possuem menor renda (até 01
salario média= 3,75), por isso rejeita-se HO.

A respeito do item localizacdo da loja, as hipdteses sdo de que:

HO: Néo existe diferenca de mediana na percepcao dos clientes consultados quanto a
localizacdo da loja em relacéo a renda mensal.

H1: Existe diferenca de mediana na percepcdo dos clientes consultados quanto a
localizacdo da loja em relacdo a renda mensal.

Denota-se por meio da Tabela 12, que o Teste KW é significativo para o item (sig
0,041), com isso é possivel afirmar que de modo geral os respondentes com maior renda (mais
de 01 até 03 salarios, média: 4,26, mais de 03 salarios, média: 4,42) estdo mais satisfeitos do
que aqueles com menor renda (até 01 salario, média: 4,03). Devido a isso, rejeita-se HO.

Para a analise do item ambiente da loja as hipdteses sdo:

HO: Néo ha relacdo entre renda e a satisfacdo do cliente quanto ao ambiente da loja.

H1: Ha relagdo entre renda e a satisfacdo do cliente quanto ao ambiente da loja

Os resultados descritos na Tabela 12 apontam que o Teste KW possui significancia
(sig 0,016), sendo assim, nota-se que os clientes que possuem maior renda mensal (mais de 01
até 03 salarios, média: 4,34, mais de 03 salarios, média: 4,19) encontram-se mais satisfeitos
em relacdo aqueles de menor renda mensal (até 01 salario, média: 4,06). Com isso, rejeita-se
HO.

J& as hipoteses para a analise do item opcdes de parcelamento da fatura do Cartdo
Quero-Quero séo:

HO: N&o existe relacdo entre a satisfacdo e a renda mensal do respondente quanto ao
item opc0es de parcelamento da fatura do Cartdo Quero-Quero.

H1: Existe relagdo entre a satisfacdo e a renda mensal do respondente quanto ao item
opcdes de parcelamento da fatura do Cartdo Quero-Quero.

Pelo exposto na Tabela 12, o item possui significancia 0,027, sendo possivel afirmar
que de modo geral os clientes com maior renda mensal sentem-se mais satisfeitos (mais de 01
até 03 salarios, media: 4,18, mais de 03 salarios, média: 4,11) do que aquelas com menor

renda (até 01 salario, média: 3,82). Com isso, rejeita-se HO.
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Por fim, sdo comparados no Quadro 2 os resultados de maior expressdo do composto

de marketing em relacdo a satisfacdo dos clientes da loja, incluindo aqueles que sdo usuarios

do cartio.

Quadro 2. Sintese das médias estatisticas e dos resultados de maior expresséo para 0s 4Ps

analisados quanto a satisfacdo do cliente com a loja e o cartéo.

Composto Loja Cartéo
; do composto Item destaque ;do composto Item destaque
Produto 4,06 A qualidade dos 4,22 A facilidade de
produtos apresentou efetuar compras
grande satisfacdo por satisfaz os
partes dos usuarios
entrevistados. pesquisados.
Preco 3,69 Os juros cobrados 3,57 Mais da metade
tiveram avaliagdes dos usuarios
negativas. avaliaram de
forma negativa
0S juros
cobrados.
Praca 4,03 Os clientes 4,19 O prazo de
pesquisados estdo entrega da fatura
satisfeitos com o integra a
ambiente da loja satisfacdo dos
USUArios
Promogéo 4,03 O atendimento 4,19 Os usuarios
recebido na loja sentem-se

satisfaz os clientes

consultados

satisfeitos com o
servico de

atendimento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Nota-se que os clientes pesquisados tém percepcdes muito semelhantes ao avaliar seu

grau de satisfacdo em relacdo aos itens do composto de marketing pertencentes a loja e ao

cartdo, jd que as médias sdo parecidas. Excecdo foi percebida no composto Praca onde 0s

itens avaliados sdo diferentes, ou seja, ndo ha chance de equivaléncia, isso se deve, por
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exemplo, pela impossibilidade de se mensurar o ambiente do cartdo, por ele ser um servigo.

Interessante destacar que sd@o 0s mesmos itens que satisfazem os clientes e usuarios do cartéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da realizacdo da pesquisa, entende-se a importancia da pesquisa da satisfacdo
dos clientes para as empresas, pois ela proporciona uma visdo geral de como o cliente percebe
os esforcos empreendidos pela organizagdo, e também para os préprios clientes, ja que 0s
mesmos (97,4% da amostra) consideram importante que a empresa avalie a sua satisfacao,
demonstrando que o cliente sente-se valorizado ao dar a sua opinido para a empresa,
reforcando o relacionamento entre as partes.

Para alcancar o objetivo geral do estudo, analisar a satisfagdo dos clientes da loja fisica
Quero-Quero, filial Cerro Largo — RS, e dos usuarios do seu Cartdo préprio através do
composto de marketing (produto, preco, praca e promocgao), utilizou-se as definicGes dos
estudiosos da area para determinar os itens de cada um dos compostos do marketing a ser
levados em consideracdo para a formulacdo do questionario. A partir disso, com a aplicacdo
do questionario e posteriores testes estatisticos, foi possivel determinar o nivel de satisfacdo
dos clientes para cada um dos itens e com o composto de modo geral, sendo que em relacédo a
satisfacdo com a Loja, 0 composto Produto obteve média de 4,06, o composto Preco, 3,69 e o
composto Praca e Promocéo 4,03, ja referente a satisfagdo com o Cartdo, o composto Produto
teve média 4,22, o composto Preco 3,57, 0 composto Praca e Promocdo 4,19, utilizando
escalas com valores de 1 a 5, indo de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”. Os objetivos
especificos também foram atingidos.

Isso por que os respondentes, de modo geral, mostram-se satisfeitos com a Loja
Quero-Quero, da mesma forma, os que sdo usuarios do Cartdo Quero-Quero. Os resultados
obtidos apontam que os clientes consultados sentem-se satisfeitos com os itens do composto
Produto e Promocdo tanto ao avaliarem a loja quanto ao cartdo. Isso significa que eles prezam
a qualidade dos produtos oferecidos na loja e a facilidade de efetuar compras com o cartdo, e
também o atendimento recebido em ambos. Por outro lado, os clientes pesquisados avaliam
negativamente os juros cobrados nas compras parceladas na loja e 0s que incidem sobre o
pagamento da fatura do cartdo, o que faz parte da estratégia de oferta de crédito da empresa,
agregando renda atraves desse tipo de cobranca. Observa-se que no composto Praca os itens
avaliados séo diferentes, porém os clientes sentem-se satisfeitos com o ambiente da loja e com
0 prazo de entrega da fatura do cartdo. Outro fator de destaque da pesquisa € que a maioria
dos clientes consultados afirma que recomendaria a loja e o cartdo para algum conhecido, o
que pode se tornar um diferencial para empresa, pois assim o cliente realiza propaganda boca-

a-boca, com a possibilidade de atrair novos clientes.
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Por se tratar de uma pesquisa quantitativa com amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, o estudo limita a analise dos resultados ao tamanho da amostra, 0 que néo
permite generalizacGes. Além disso, o nivel de satisfacdo dos clientes corresponde ao periodo
em que eles foram entrevistados, ja que a satisfacdo € uma medida individual, motivada por
diversos fatores especificos e particulares de cada cliente, que podem ser alteradas com o
passar do tempo.

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se a empresa que investigue com
mais profundidade os itens que apresentaram avaliacfes negativas dos clientes, para que seja
mensurada as reais motivacoes para tal fendmeno, ainda, que realize pesquisas dessa natureza
com maior frequéncia, a fim de obter constantemente o parecer da satisfagdo dos seus

consumidores.
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APENDICE A - Questionario

)) UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL ——
UFF S_ Bacharelado em Administragao QUERO@

Campus Corro Largo CASA E CONSTRUCAO

Prezado Cliente! Este questionario foi elaborado para mensurar a sua satisfacdo com a nossa empresa,
para que possamos sempre melhorar a nossa relagdo. O respondente ndo sera identificado e suas respostas
servirdo de base para a elaboracdo de um Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul. Lembramos que sua participacdo é opcional. Agradecemos a sua
colaboracao!

Bloco | — Dados de Identificacao

1) Género:
a. () Feminino b. ( ) Masculino

2) Qual a sua renda mensal (em salarios minimos)?
a. ()AtélSalario b. () Até 3salarios c. () Até 5 Salarios d. ( ) Mais de 5 Salarios e. ()
N&o sei

3) ldade: anos

Bloco Il - Conhecendo melhor o cliente

4) Quando vocé efetuou a Ultima compra nesta loja?
a. () Estasemana b.( ) H& mais de umasemana d. ( ) H& maisde um més e. ( ) N&o lembro/ndo se
enquadra

5) Vocé recomendaria a loja a algum conhecido?
a. ()Sim b. ()Né&o

6) Vocé considera importante que a empresa avalie a sua satisfagdo?
a. ()Simb. ()Nao c. () Indiferente

Bloco I11- Questdes de Satisfacdo Loja Quero-Quero.

Levando em conta o seu nivel de satisfagdo com a Loja Quero-Quero Cerro Largo - RS, responda as questfes
abaixo conforme a escala dada.

1 2 3 4 5 6
Muito Insatisfeito Nem Insatisfeito, Satisfeito Muito Satisfeito | N&o Sei / Ndo
Insatisfeito Nem Satisfeito tenho opinido
formada
Composto Como vocé se sente em relacdo ao (as): 1 2 3 4 5 6
analisado:

7) Qualidade dos produtos

PRODUTO
8) Variedade dos produtos
9) Garantia dos produtos
10) Troca e devolucdo de produtos
quando necessario
11) Prego dos produtos
PRECO

12) CondicGes de pagamento
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13) Juros aplicados nas compras
parceladas

14) Descontos oferecidos

PROMOCAO

15) Atendimento recebido na loja

16) Propaganda (TV, radio, jornal e
folhetos)

17) Promocdes da loja

18) Servico de po6s-venda

19) Solugdo de reclamacbes e
problemas

PRACA

20) Tempo de entrega dos produtos

21) Qualidade da entrega dos
produtos

22) Disponibilidade de produtos na
loja (pronta entrega)

23) Localizacdo da loja

24) Ambiente da loja

25) De modo geral com a loja Quero-
Quero

Bloco IV — Questdes de Satisfacdo Cartdo Quero-Quero.

26) Vocé utiliza o Cartdo Quero-Quero para efetuar outras compras?

a. ()Sim b. ()Nao

Se sim, responda as questfes de 27 até 39.

Levando em conta o seu nivel de satisfacdo com o Cartdo Quero-Quero, responda as questdes abaixo
conforme a escala dada:

1 2 3 4 5 6
Muito Insatisfeito Nem Satisfeito Muito Satisfeito | N&o Sei / Ndo
Insatisfeito Insatisfeito, tenho opinido
Nem Satisfeito formada
Composto Como vocé se sente em relacdo ao (a): 2 3 4 5 6
analisado:
27) Facilidade de efetuar compras com o
PRODUTO Cartdo Quero-Quero
28) Taxa da mensalidade
PRECO
29) Pagamento minimo da fatura
30) Opgdes de parcelamento
31) Juros cobrados
32) Prazo de pagamento da fatura do
Cartdo Quero-Quero
33) Numero de conveniados com o Cartdo
PRACA Quero-Quero
34) Prazo de entrega da fatura do Cartdo
Quero-Quero
B 35) Servico de atendimento do Cartdo
PROMOCAO Quero-Quero

36) De modo geral com o Cartdo Quero-
Quero
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Bloco V — Conhecendo melhor o usuario

37) Com que frequéncia vocé costuma efetuar compras com o cartdo?

a. () Diariamente b. () Semanalmente c. ( ) Mensalmente d. () Semestralmente e. ( )
Anualmente

38) Vocé recomendaria o cartdo a algum conhecido?

a. ()Simb. () Nao

39) De modo geral, que importancia vocé atribui ao Cartdo Quero-Quero?

a. ( ) Nao é importante b. () Pouco importante c. () Ndo sei d. () Importante e. ( ) Muito
importante
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Teste U
- . de
Item Feminino Masculino Mann-
Whitney
X - X - .
* o X X o X Sig.
PRODUTO | Qualidade dos produtos 4,26 0,509 4,18 0,518 0,466
Variedade dos produtos 4,08 0,781 3,98 0,587 | 0,024
Garantia dos produtos 4,19 0,508 4,03 0,688 | 0,559
Troca e devolugdo de produtos quando 4,11 0,614 3,80 0,790 | 0,560
necessario
PRECO Preco dos produtos 3,95 0,580 3,77 0,807 | 0,250
Condic6es de pagamento 4,14 0,500 4,17 0,489 | 0,398
Juros aplicados nas compras parceladas 3,11 0,883 2,84 1,053 ( 0,173
Descontos oferecidos 3,85 0,765 3,76 0,781 | 0,467
PROMOCAO | Atendimento recebido na loja 4,45 0,501 4,41 0,618 | 0,948
Propaganda (TV, radio, jornal e 4,19 0,639 3,93 0,695 | 0,095
folhetos)
Promocgdes da loja 4,13 0,665 4,05 0,575 | 0,329
Servico de pos-venda 3,96 0,666 3,96 0,736 | 0,384
Solugdo de reclamacdes e problemas 3,66 0,827 3,64 0,957 | 0,850
PRACA Tempo de entrega dos produtos 4,00 0,683 3,87 0,842 | 0,305
Qualidade da entrega dos produtos 4,08 0,640 4,09 0,587 | 0.617
Disponibilidade de produtos na loja 3,86 0,659 3,53 0,847 | 0,017
(pronta entrega)
Localizacdo da loja 4,23 0,656 4,24 0,625 | 0,963
Ambiente da loja 4,28 0,625 4,23 0,582 | 0,490
Modo geral loja 4,25 0,469 4,17 0,465 0,569
Meédia do Fator 4,04 0,640 3,93 0,697 | 0,436

Legenda:*i : média (5; : desvio-padrdo sig.: valor da significancia de 0,05.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Item Até 1 Até 3 Mais de Teste
salario salarios 3 KW
salarios
*X |oX X |oX X |ex |SH9
PRODUTO | Qualidade dos produtos 418 |0405| 4,29 (0644 | 4,22 |0,667 0,103
Variedade dos produtos 4,00 |0,622 4,03 0,637 3,94 0,854 | 0,697
Garantia dos produtos 4,00 (0,378 | 4,07 0,735 | 4,26 0,594 | 0,608
Troca e devolucéo de 3,81 |0,512 4,00 0,756 | 4,12 0,781 | 0,367
produtos quando necessario
PRECO Preco dos produtos 3,94 | 0,496 3,80 0,780 3,83 0,747 | 0,618
Condicbes de pagamento 4,00 (0,354 | 4,23 0,529 | 4,23 0,504 | 0,028
Juros aplicados nas compras 2,82 0,772 2,91 1,014 3,20 1,041 | 0,425
parceladas
Descontos oferecidos 3,84 (0515 3,82 0,713 | 4,00 0,910 | 0,957
PROMOCAO | Atendimento recebido na loja | 4,33 |0,479| 451 |0562| 4,48 |0570 0,213
Propaganda (TV, radio, 3,75 | 0,568 | 4,15 0,771 4,13 0,670 | 0,005
jornal e folhetos)
Promogdes da loja 394 (0564 410 |0670| 4,30 |0,59 | 0,287
Servico de pos-venda 3,79 (0491 | 4,00 |0855| 4,08 |0,702|0,079
Solucéo de reclamagdes e 3,50 | 0,707 3,53 1,028 | 4,19 0,655 | 0,107
problemas
PRACA Tempo de entrega dos 3,91 | 0,459 3,90 0,810 3,93 0,980 | 0,305
produtos
Qualidade da entrega dos 3,94 10,435 4,19 0,623 4,10 0,700 | 0,051
produtos
Disponibilidade de produtos 3,76 (0561 3,73 |0,718| 352 |1,122 | 0,502
na loja (pronta entrega)
Localizacdo da loja 4,03 (0529 | 4,26 0,713 | 4,42 0,672 | 0,041
Ambiente da loja 406 |0348| 4,34 (0668 4,19 |0,703|0,016
Modo geral loja 4,06 |0,348| 4,25 0,471 4,27 0,583 | 0,090
Meédia do Fator 388 [0502| 4,01 |0,721| 4,07 |0,740 | 0,289

Legenda:* X : média o X : desvio-padrdo sig.: valor da significancia de 0,05.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Item Até 1 Até 3 salarios| Maisde 3 Teste
salario salarios KW
*X |oX X |oX x |ox |59
PRODUTO Facilidade de efetuar compras 4,18 | 0,405 | 4,286 | 0,644 | 4,222 | 0,667 | 0,763
com o Cartdo Quero-Quero
PRECO Taxa da mensalidade 3,36 | 0,674 | 3,38 | 0,885 | 3,25 | 0,886 | 0,411
Pagamento minimo da fatura 3,78 10,833 | 3,87 | 0,834 | 4,00 | 0,756 | 0,535
Opcdes de parcelamento 3,820,751 | 4,18 | 0,393 | 4,11 | 0,601 | 0,027
Juros cobrados 2,800,919 | 2,80 | 0,941 | 2,88 | 0,991 | 0,356
Prazo de pagamento da fatura do | 3,91 | 0,302 | 4,10 | 0,436 | 4,33 | 0,500 | 0,538
Cartdo Quero-Quero
PROMOCAO Servico de atendimento do Cartdo | 4,18 | 0,405 | 4,19 | 0,402 | 4,25 | 0,463 | 0,562
Quero-Quero
PRACA NUmero de conveniados com o| 4,33 | 0,500 | 4,18 | 0,529 | 4,44 | 0,527 | 0,878
Cartdo Quero-Quero
Prazo de entrega da fatura do 4,00 | 0,447 | 4,11 | 0,459 | 4,33 | 0,500 | 0,448
Cartdo Quero-Quero
Modo geral com o Cartdo Quero-
Quero 4,18| 0,405| 4,24| 0,539| 4,11| 0,333 0,874
Média do Fator 3,85| 0,564 | 3,931| 0,606| 3,993 | 0,622 |0,514

Legenda:* ; : média c; - desvio-padrao sig.: valor da significancia 0,05.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Item Feminino Masculino Teste U
de
Mann-
Whitney
*X |oX X o X Sig

PRODUTO Facilidade de efetuar compras com o 4,28 0,560 3,50 0,707 | 0,638
Cartdo Quero-Quero

PRECO Taxa da mensalidade 3,36 0,783 3,00 1414 | 0,181
Pagamento minimo da fatura 3,90 0,803 3,50 0,707 | 0,291
Opcdes de parcelamento 4,09 0,562 3,50 0,707 | 0,300
Juros cobrados 2,84 0,934 2,50 0,707 | 0,119
Prazo de pagamento da fatura do Cartdo 4,10 0,447 4,00 - 0,228
Quero-Quero

PROMOGCAO | Servico de atendimento do Cartdo 421 0,413 4,00 - 0,661
Quero-Quero

PRACA NUmero de conveniados com o Cartéo 4,30 0,529 4,00 - 0,120
Quero-Quero
Prazo de entrega da fatura do Cartdo 4,14 0,481 4,00 - 0,228
Quero-Quero

0,154

Modo geral com o Cartdo Quero-Quero 4,21 0,469 4,00 -
Média do Fator 3,94 0,598 3,60 0,424 | 0,292

Legenda:* ; : média (5; : desvio-padrao sig.: valor da significancia 0,05.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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APENDICE F — Teste de Normalidade para as questdes relacionadas & Loja Quero-Quero

Item Teste KS
*Sig
PRODUTO Qualidade dos produtos 0,000
Variedade dos produtos 0,000
Garantia dos produtos 0,000
Troca e devolugdo de produtos quando necessario 0,000
PRECO Preco dos produtos 0,000
CondicGes de pagamento 0,000
Juros aplicados nas compras parceladas 0,000
Descontos oferecidos 0,000
PROMOCAO Atendimento recebido na loja 0,000
Propaganda (TV, réadio, jornal e folhetos) 0,000
Promocdes da loja 0,000
Servigo de pds-venda 0,000
Solucdo de reclamagdes e problemas 0,000
PRACA Tempo de entrega dos produtos 0,000
Qualidade da entrega dos produtos 0,000
Disponibilidade de produtos na loja (pronta entrega) 0,000
Localizacdo da loja 0,000
Ambiente da loja 0,000
Modo geral loja 0,000

Legenda: *Significancia de 0,05 para o Teste Kolmogorov-Smirnov.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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APENDICE G - Teste de Normalidade para as questes referentes ao Cartio Quero-Quero

Item Teste KS

*Sig

PRODUTO Facilidade de efetuar compras com o Cartdo Quero-Quero 0,000
PRECO Taxa da mensalidade 0,017
Pagamento minimo da fatura 0,010

Opcdes de parcelamento 0,000

Juros cobrados 0,079

Prazo de pagamento da fatura do Cartdo Quero-Quero 0,000

PROMOCAO Servigo de atendimento do Cartdo Quero-Quero 0,000
PRACA NUmero de conveniados com o Cartdo Quero-Quero 0,000
Prazo de entrega da fatura do Cartdo Quero-Quero 0,000

0,000

Modo geral com o Cartdo Quero-Quero

Legenda: *Significancia de 0,05 para o Teste de Kolmogorov-Smirnov.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.



