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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de avaliar o nivel de satisfacdo diante
clientela do pet shop Renan Racdes. Para este fim realizou-se uma pesquisa quantitativa
exploratoria-descritiva. O método abordado foi o estudo de caso, perante a aplicacdo de
um questionario para 100 respondentes do pet shop durante dois meses. Os resultados
adquiridos na pesquisa em destaque séo a relagdo ao horario de funcionamento do pet
shop. O tdpico promocdes, educacdo e cortesia dos funcionarios mostraram também
fatores de elevacdo no estudo. Em grau de insatisfacdo é referenciado pelos clientes a
localizagdo inconveniente do estabelecimento. Em seguinte outro ponto mencionado

abaixo da expectativa é a qualidade dos produtos comercializados na loja pet.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfagdo do Consumidor; Comportamento do Consumidor;
Marketing.



ABSTRACT

This work was developed with the objective of evaluating the level of customer
satisfaction of the pet shop Renan Racdes. For this purpose an exploratory-descriptive
quantitative research was carried out. The method covered was the case study, with the
application of a questionnaire for 100 pet shop respondents for two months. The results
obtained from the research are in favor favorable relation to the opening hours of the pet
shop. The topic promotions, education and courtesy of employees also showed elevation
factors in the study. In degree of dissatisfaction and referenced by customers the
inconvenient location of the establishment. Next other point mentioned below the

expectation is the quality of the products marketed in the pet store.

Key-words: Costumer’s Satisfaction; Costumer’s behavior, Marketing.
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1.  INTRODUCAO

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

Nos dias de hoje, mais do que conquistar novos clientes, é preciso manter os ja
existentes, pois 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes (SPIELGEMAN e
SENSOR, 2008).

Segundo Chiavenato (2000) no mundo globalizado que vivemos é essencial para
as empresas a qualidade no atendimento ao cliente. Contudo, a mencionada qualidade
no atendimento ao consumidor, donde € um diferencial perante a concorréncia apresenta
um elevado grau de dificuldade para ser alcancada. Isto ocorre porque o nivel de
qualidade no atendimento depende da mudanca de atitude dos profissionais que atuam
com este conceito.

Buscando sempre um diferencial, as empresas mudaram o jeito de ver seus
clientes, o citado distribui seus recursos buscando obter deles o retorno maximo. Aquilo
que se retira da compra ndo equivale ao valor do objeto, mas a sua utilidade para o
comprador (CHAUVEL, 2000). Para alcancar a satisfacdo ou utilidade tdo desejada
nessa relacdo entre empresa e comprador, as organizacgdes estdo buscando entregar 0s
seus servicos ou produtos num valor igual ou superior a expectativa da clientela.

Visto de acordo com Porter (1986) a implantacdo de um servico ao cliente
necessita de um absoluto comprometimento da empresa inteira, a comegar por aqueles
que determinam 0s rumos e as estratégias maiores, ou seja, seus gestores. A empresa
que pretende destaque agregando valor, antes de tudo, precisa conhecer o que seus
clientes necessitam e quais sdo o0s atributos dos produtos e servicos que de fato sdo
determinantes no processo de compra. E fundamental conhecer profundamente o
cliente, suas vontades, seus habitos e seus valores.

As empresas devem avaliar a satisfacdo de seus clientes regularmente, pois um
cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lancga novidades ou aprimora produtos existentes, fala lealmente da empresa e
de seus produtos, d& menos atencdo a marcas e propagandas de concorrentes, e por fim
€ menos sensivel ao preco. O cliente que alcanca sua satisfacdo com a empresa oferece
idéias sobre produtos ou servigos diferentes, e custa menos para ser atendido do que
novos clientes, uma vez que as transagdes sdo automaticas (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).
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O mercado contemporaneo estd reconhecendo cada vez mais a importancia de
satisfazer e consolidar clientes. Segundo Kotler e Armstrong (2003), a aquisi¢do de
novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que 0s custos envolvidos em
satisfazer e reter clientes existentes. Clientes ndo satisfeitos com o atendimento e com
0s produtos ofertados podem, além de ndo comprar hovamente na empresa, propagar
negativamente sua insatisfacdo nos seus grupos sociais, como familiares, amigos e
pessoas do cotidiano, que poderiam ser potenciais consumidores, mas assim receberdo
influéncias nocivas, tendo um prospecto de imagem desqualificada da empresa.

Diante do exposto, essa pesquisa visa avaliar o grau de satisfacdo dos clientes

que compram no pet shop Renan Racdes.

1.2 JUSTIFICATIVA

A economia do Brasil estd passando por um cenario de crise devido a fatores
internos entre outros fatores mercadoldgicos. Diante situacdo para a sobrevivéncia das
empresas é necessario criar novas maneiras para fidelizacdo dos clientes e aumento de
lucro, pois nenhuma organizacéo sobressai sem ter rentabilidade. A busca de mudanca,
em conjunto com a inovagao passou a Ser necessario nas empresas, seja melhorando
processos ou mudando produtos e servigos buscando deixar o cliente em primeiro lugar,
em destaque quando o assunto € relacionado com satisfacdo (BLACKWELL, 2008).

Em um cenario altamente competitivo, como o do segmento pet shop, uma das
necessidades para consolidar e aumentar a lista de clientes é estar em sintonia com as
necessidades dos mesmos, pois atendimento e satisfacdo estdo intimamente
relacionados.

O comportamento dos consumidores muda de acordo com diversos atributos. A
satisfacdo destes consumidores € um dos principais desafios e uma das principais
formas de sobrevivéncia no mercado, e seu desempenho € calculado somente do
resultado dos servigos prestados pela propria empresa e principalmente pela qualidade
no atendimento. Tendo sempre o objetivo de conquistar novos clientes, e 0 mais
acirrado, manté-los ativos, a empresa deve trabalhar para que isso seja almejado.

Em diversas vezes, escutamos a citacdo de “O cliente sempre em primeiro
lugar”, apesar de ser bastante ouvida, perante toda organizacdo para atingir o sucesso de

vendas é indispensavel esta postura. O objetivo comum a todas as empresas € o de
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fornecer solucBes para as necessidades de seus clientes, e seu sucesso sera alcancado
com a satisfacdo do citado.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) existem pesquisas que retratam uma
em cada quatro compras resulta na insatisfacdo do cliente, mas menos de (5%) dos
insatisfeitos se ddo o trabalho de apresentar a queixa. A maioria simplesmente muda de
fornecedor sem exposicdo do caso para a empresa que por fim perde sua clientela.
Enfim, percebe-se o elevado grau de importancia de saber sobre a satisfacdo do cliente
diante atendimento prestado na organizagéo.

Segundo Kaotler e Keller (2006) sobre a definicdo de satisfacdo é uma funcéo de
desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas,
o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado.

Sobre uma pesquisa de marketing, mas a concepc¢do e o desenvolvimento dos
produtos, como a definicdo de preco, distribuicdo e promocdo, trazem o foco para a
satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, auferindo, como conseqliéncia
da troca, o lucro esperado para a sustentabilidade do negécio (SAMARA, 2005). Em
destaque para o tema da pesquisa, pois é de extrema relevancia saber se o cliente esta
satisfeito com o atendimento é uma excelente ferramenta para a busca do sucesso da
imagem, e ter uma boa relacdo com a clientela € uma Gtima vantagem competitiva de
deciséo de compra.

Em linhas finais, as argumentagdes descritas anteriormente, justificam a idéia da
realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo dos clientes no pet shop Renan Ragdes. Visto
que a missdo da empresa ¢ “Comercializar produtos de qualidade com menores pregos
praticados no mercado, atendendo os clientes com alto nivel de satisfacdo, contribuindo
para o crescimento do comércio da cidade”, é de crucial importancia identificar o nivel
de satisfacdo dos seus clientes, norteando o ponto de venda para elevado grau de

exceléncia na satisfacao.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Qual o nivel de satisfacdo dos clientes que compram no pet shop Renan Ragdes?
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes que compram no pet shop Renan

Racoes.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar os indicadores que influenciam a satisfacdo do cliente;
o Verificar o perfil dos clientes;

o Mensurar a satisfacdo do consumidor no pet shop Renan Racgoes;
o Avaliar os resultados e sugerir oportunidades de melhorias.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteldo elaborado desta monografia encontra-se organizado em seis etapas:

O capitulo inicial apresenta o problema de pesquisa, as razdes que validam a
execucdo desse estudo, a pergunta e seus objetivos, tendo por fim a organizacdo do
trabalho.

O capitulo dois apresenta as caracteristicas gerais do pet shop Renan Races e
uma analise minuciosa sobre o mercado Pet.

O proximo capitulo é exibido os conceitos centrais sobre Marketing,
Comportamento do Consumidor e no final Satisfacdo do Cliente.

Em seguinte, no capitulo quatro sdo abordadas as técnicas metodologicas
empregadas na realizagdo dessa pesquisa.

As anélises dos dados obtidos séo dissertadas no capitulo cinco.

No capitulo seis esta as conclusdes e sugestbes finais. E finalizando apods esta

parte estdo as referéncias e os apéndices dessa monografia.
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2. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo, em parte inicial apresenta a histdria, misséo e visdo do pet shop

Renan Ragdes e segue em uma analise abrangente sobre o mercado pet.

2.2 PET SHOP RENAN RACOES

2.2.1 HISTORICO

O pet shop Renan Rac0es, localizado na cidade de Bezerros-PE, é uma empresa
que atua na comercializacdo de alimentos para cdes, gatos, aves e outros pets, além de
acessorios, itens de beleza e produtos veterinarios. Inaugurada em 2008, a empresa
surgiu depois de uma analise de mercado que foi observada uma oportunidade de abrir
um negdcio no segmento Pet na localidade, j& que na area geografica do bairro nédo
disponibilizava este tipo de comércio. Representada pelo empresario Paulo Ribeiro, o
negdcio vem dando bons resultados desde o inicio do empreendimento e destaca-se
atualmente entre os principais pets shops da cidade.

2.2.2 MISSAO

Comercializar produtos de qualidade com menores precos praticados no
mercado, atendendo os clientes com alto nivel de satisfacdo, contribuindo para o

crescimento do comércio da cidade.

2.2.3 VISAO

Ser a principal pet shop na cidade de Bezerros e regido, que comercializa mix de
produtos de Otima qualidade e prego justo, buscando satisfazer as necessidades da

clientela em geral.
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2.3. MERCADO PET

O individuo homem é de extrema necessidade estar entre outros da mesma
espécie, sendo um processo natural de convivio. Todavia, com as tarefas e obrigacdes
perante jornada de trabalho, familiar e social cada vez mais intensa, o isolamento é visto
para o individuo como uma fuga desta realidade e para amenizar a soliddo, muitos
aderem a companhia dos seus animais de estimacdo. Devido esta mudanca de
comportamento nos ultimos anos, 0s animais de estimagdo passaram a serem membros
da familia e terem uma atencdo impar diante os seus companheiros e donos.

Segundo o Sebrae (2017) o crescimento da criacdo de animais domésticos em
especial cées e gatos por pessoas de ambos os sexo, como também de idades variadas
tem estado numa evolugdo ndo importando a condicdo sociocultural, devido o intuito
de suprirem a necessidade emocional da presenca.

No Brasil a populagdo de animais de estimagéo cresce exageradamente, sdo mais
de 50 milhGes de cées e 22 milhdes de gatos de estimacdo. Esses numeros
impressionantes, divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
ajudam a entender o sucesso de um dos negdcios que mais crescem no Brasil: 0
mercado pet. Diante previsdo de faturamento para 2017 de R$19,2 bilhdes de reais e
expansdo de quase (7%) em relacdo ao ano passado, o setor resiste a crise econdmica
(VOCE S/A, 2016).
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Quadro 2.1: Distribuicdo da populagéo pet no Brasil

IBGE
2013

Cies 52,2
Aves 379
Gatos 22,1
Peixes 18,0
Outros™® 2,21
Total 132.4

* Estimativa Abinpet para outros animais de estimacio
*Qutros(Répteis e pequenos mamiferos)

Fonte: IBGE, Abinpet (2016)

Em destaque, confira como os brasileiros agem e quanto gastam com seus animais,
considerados por metade dos donos parte da familia segundo fontes (VOCE S/A, 2016):
e Investem em seus animais: donos de cdes gastam, em média, 300 reais por més;

ja os de gatos desembolsam 120 reais, em média.

e Os pets sdo tratados como parte da familia: metade dos donos de cdes diz ter
relagdo de pai e filho com o animal, o que explica o alto investimento em saude
animal.

e Estdo mais permissivos: sete em cada dez cdes ficam dentro de casa e (43%) dos
tutores os deixam dormir na cama.

e Preocupam-se mais com a saude: (70%) dos veterinarios percebem que 0s
tutores estdo mais atentos aos avangos da medicina veterinaria e a salde de seus
pets.

O crescimento em valores movimentados, ano a ano, evidencia e deixa claro o

quanto o setor pet tem crescido em média (11%), como mostra a tabela abaixo entre os
anos 2010 e 2014:
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Grafico 2.1: Evolugdo de faturamento pet no Brasil

Historico de Faturamento do Mercado Pet

Ultimos 5 anos
52%

12,2
11,0

2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Abinpet (2017)

Segundo a Associacdo Brasileira da Indlstria de Produtos para Animais de
Estimag&o (Abinpet) divulga os dados consolidados de mercado em relagdo ao ano de
2016. O faturamento total foi de R$18,9 bilhdes, com crescimento de (4,9%) sobre o
ano anterior (ABINPET, 2017). E comparado com o ano de 2015, faturamento R$18

bilhdessegue em crescente consolidada o mercado pet.
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Gréfico 2.2: Faturamento mercado pet por categoria

Faturamento Mercado Pet - 2016 AB"\IPET

SSOCIACAO BRASILEWA DA INDUSTRIA
PRODUTOS PARA ANIWAIS DE ESTIMAGAD

2015

R$ 18

bilhoes ® Pet Food
M Pet Serv*

2016 W Pet Care*

R$ 1 8, 9 M Pet Vet*

bilhoes

Volume (milhdes tons):

Crescimento

2016 / 2015 2015- 2,53 mi- 2,7%
4,90/0 2016 - 2,58mi - 2%
Crescimento 2016/2015 (%) - Segmentos do Mercado Pet
Pet Vet
Pet Care
Fonte / Elaboragéo: Abinpet Pet Food

* Pet Vet: Medicamentos Veterinarios
* Pet Care: Equipamentos, Acessorios, Produtos de Higiene e Beleza Animal
*Pet Serv: Servigos

Fonte: Abinpet (2017)

O mercado para animais de estimacdo, em destaque o Pet Food esta sendo o
maior em faturamento (67,3%). Seguindo pelo segmento de servi¢cos, com (16,8%); O
setor Pet Care que sdo equipamentos, acessorios entre outros esta com o percentual
(8,1%) e por fim produtos veterinarios com (7,8%).

O Brasil € um dos principais paises do mercado pet global. Segundo pesquisa da
Euromonitor International, o pais esta em terceiro lugar e representa (5,14%) de um
faturamento total de US$ 105,3 bilhdes em 2016 (ABINPET, 2017). Os Estados Unidos
lideram com (42,2%) de faturamento total, seguidos por Reino Unido (5,8%), Brasil

(5,14%) e um mercado promissor em crescimento. Como segue dados abaixo na tabela:
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Grafico 2.3: Faturamento mercado pet mundial
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Fonte: Abinpet (2017)

Mesmo sendo um importante player do mercado pet, o Brasil ainda tem um
faturamento abaixo que o mercado americano e reino unido. O lado positivo é instigante
dessa realidade é que ainda existe muito espago para crescer.

Segundo um estudo realizado da Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC) indicou que (63%) dos brasileiros, com animais de estimagdo em
casa, 0s consideram membro da familia, mesmo percentual dos EUA. S6 que |4, o gasto
médio é de US$ 375,00, enquanto aqui é de US$ 129,55 (INFOPRICE, 2017).

Em seguinte, dados importantes apresentados no estudo foi com relacéo ao canal
de compra de produtos pet mais utilizados pelos compradores, como segue abaixo:
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Quadro 2.2: Percentual de decisdo de compra do canal pet

Canal de Compra Percentual de deciséo
Pet shops menores (63%)
Super/Hipermercados (42,6%)
Megalojas para pets (21%)
Clinicas ou hospitais veterinarios (13,6%)
E-commerce (9,6%)
Outros locais (0,6%)

Fonte: Infoprice (2017)

Em destaque para o setor, é grande a expansdo de pets shop nas regides, cada
qual com sua caracteristica isolada, com prestacdo impar de servicos e ofertas para
satisfazer os donos dos animais de estimacdo como também seus pets. Em recompensa a
essa ligacdo de amizade e amor, 0s compradores ndo economizam em gastos, mimos e
outros cuidados com o objetivo que seus pets figuem cada vez mais felizes.

O crescimento do setor traz em conjuntura 0 aumento da concorréncia e uma
atencdo especial ao mercado diante da evolucdo de sua trajetoria, trazendo a tona
estudos de estratégias assertivas com objetivo empreendedor para o empresario do ramo
consiga tirar proveito desse crescimento, a exemplo de tirar sua “fatia gorda de
mercado” (INFOPRICE, 2017). Este € um mercado em grande crescimento e que é
preciso tomar atenc¢do para alguns pontos, que comecam a ser levados em consideracao
pelos usuérios de pet shop: Limpeza, mix de produtos, organizacdo e em destaque

satisfagdo do cliente perante o atendimento do servigo prestado (INFOPRICE, 2017).

CAPITULO 3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 INTRODUCAO

Neste capitulo sdo apresentados 0s conceitos centrais utilizados nesta pesquisa, e
fornece uma visdo mais detalhado para entendimento da percepgéo dos clientes do pet
shop estudado acerca da satisfacdo do consumidor. Em destaque, sdo mencionadas as
teorias sobre o conceito de marketing, em seguinte, teorias sobre 0 comportamento do

consumidor e satisfacdo do mesmo.
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3.2 MARKETING

Em décadas passadas, o conceito de marketing era associado com o conceito de
vendas, no momento atual esta estratégia € orientada para satisfazer as necessidades do
cliente dissociando ambos os conceitos. Etzel (2001) coloca que ao fabricar um novo
produto e tentar persuadir os consumidores a compréa-lo, isso define venda, mas quando
uma empresa descobre o que o consumidor deseja e desenvolve um produto que
satisfaca essa necessidade e que também gere lucro, isso € chamado de marketing.

Segundo Mattar (1999) relata o marketing sob trés dimensdes: filosofica,
funcional e operacional. A dimensdo filosofica faz referéncia para orientacdo ao
consumidor, onde as decisdes tomadas pela organizacdo sé&o no sentido de satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor. J& a dimensao funcional destaca a troca, tendo
de um lado as pessoas com necessidades e desejos a serem saciados, e de outro,
organizagbes com produtos e servigos para satisfazerem os consumidores, existindo
entre ambos os lados a troca de recursos financeiros e a satisfacdo da necessidade. Em
linhas finais, a dimensdo operacional que se refere ao planejamento e controle das areas
estratégicas de marketing, em tornar as oportunidades existentes lucrativas e cada vez
maiores

O marketing é o alcance daquilo que os clientes desejam ou necessitam, isso se
refere a um processo social aberto de negociacdo de servicos e produtos de valor. Esse
sistema tem o objetivo de esclarecer quem sdo seus clientes atuais e quais seus
potenciais clientes a fim de atender seus desejos e necessidades (KOTLER, 2000).

Visto que Solomon (2002) conceitua o marketing como a razdo da empresa
existir para satisfazer as necessidades de seus consumidores. E que tais vontades
somente serdo satisfeitas se a organizacdo ou seus profissionais consigam compreender
as pessoas que usam seus produtos ou servicos, e sendo estes melhores do que o0s
oferecidos pelos seus concorrentes. Atualmente & comum em todos 0s segmentos de
empresas uma constante reinvengdo de conceitos, para manter clientes e fornecedores
ativos e melhorar a colocacéo e fidelizagdo de seus produtos e servigos neste acirrado
mercado.

Las Casas (2006) destaca a importancia do composto de marketing ou marketing
mix, conhecido como os 4ps, que € uma sigla das palavras em inglés Product (produto),

Price (preco), Place (praca) e Promotion (promogéo). Segundo o autor tais fatores sao
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de extrema importancia em todas as etapas de comercializacdo, um dos elementos
fundamentais de marketing é sua orienta¢do para o consumidor.
De acordo com Zenone (2013), aborda que o mix das estratégias é utilizado no
processo de decisdo de marketing, e define os 4ps como:
Quadro 3.1: Os 4ps do mix de marketing

Produto E exposicdo tangivel ou intangivel, do ponto de vista estratégico, é
retratado pelas caracteristicas técnicas, formas, embalagem, entre

outros.

Preco Sendo referenciado ao valor que o cliente esta disposto a pagar para

gue aguela vontade almejada seja saciada.

Praga Local onde a empresa esta estabelecida no mercado, com o intuito de

atender seus consumidores.

Promogéo Esta vinculada a comunicacdo da empresa com o consumidor, pois se
refere as acdes que informam os méritos do servico e sugestionam o0s

mercados-alvo a obter-los.

Fonte: Zenone (2013)

Em destaque Kotler e Keller (2006), o marketing é um processo social pelo qual
individuos e grupos adquirem o que necessitam e desejam por meio da criacao, da oferta

e da livre troca de produtos e servi¢os de valor com outros mencionados.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de consumir é visto em toda e qualquer sociedade humana. Distingui-se
gue o consumo é uma atividade essencial para o desenvolvimento econdmico desde o
aparecimento das primeiras comunidades, iniciando-se com as primeiras trocas
comerciais e estendendo até a civilizagcdo consumista que predomina nos dias atuais
(PERES, 2007).

Para Kotler e Keller (2006) o comportamento do consumidor € definido como o
campo de estudo que analisa como pessoas, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfacdo das
necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos tomam

decisbes de gastar seus recursos disponiveis como tempo, dinheiro, e esforgo
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relacionados a itens de consumo. O comportamento do consumidor compreende o
estudo diante do que compram, para que e onde compram, e com que frequéncia
compram e desfrutam o comprado (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Uma vez que o marketing consiste no atendimento e na satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores, a compreensao, previsao e a influéncia do
comportamento deles s&o vistos como tarefas foco da fungdo de marketing. Para
satisfazer as necessidades dos clientes, torna-se necessario que a organizacao entenda as
razdes implicitas as opc¢des e seus consumidores. Entdo quanto mais profundo for esse
conhecimento, maior sera a oportunidade de antecipar e moldar o comportamento dos
consumidores, donde a satisfacdo serd exposta com maior eficiéncia e eficacia
(BLACKWELLET, 2008).

Os consumidores respondem repetidamente a um conjunto de influéncias
externas e interpessoais, decidindo suas compras baseados no que eles acreditam que
acatardo suas expectativas que 0s outros subjugam dele. Os mesmos ndo tomam
decisdes ilhadas, dentro de um contexto social quando consomem bens e servigos, eles
funcionam em conjunto (SOLOMON, 2002).

De acordo Chauvel (2000) apud Teixeira Neto (2006, p. 47 e 48), a teoria do

consumidor destaca:

[...] Pressupbe que toda compra envolve uma escolha,
efetuada em busca da maximizagdo da utilidade [...], o consumidor
distribui seus gastos de modo a obter dos seus recursos (limitados) o
maior “retorno” possivel. Aquilo que se retira da compra ndo equivale

ao valor do objeto e sim a sua utilidade para o comprador.

Em concordancia Kotler e Keller (2006) descrevem que o comportamento de
compra do consumidor sofre influencia de quatro fatores:

Quadro 3.2: Os quatros fatores do comportamento de compra

Culturais Valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos familiares e de
outras instituicdes;

Sociais Grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status;

Pessoais Idade, ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de
vida, personalidade e autoimagem;

Psicoldgicos Motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Diante Zenone (2013), aborda que no mercado existem diferentes tipos de

consumidores e que as organizagdes precisam ter um entendimento melhor de cada tipo
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de consumidor neste universo. Pois ndo existem apenas consumidores racionais,

existem outros tipos de consumidores que sdo definidos segundo o autor:

e Consumidor incuravel é o tipo de consumidor muito harmonizavel, onde
sente um enorme prazer em consumir, fazendo disso um vicio;

e Consumidor informado é o consumidor racional, onde busca varias
informacdes antes de consumir um tipo de produto ou servico;

e Consumidor inovador é o comprador que sempre busca consumir algum
lancamento de servico ou produto;

e Consumidor conservador é o contrario do consumidor inovador, esse tipo
de consumidor evita obter algum produto ou servi¢o que seja novidade
no mercado.

e Consumidor “tio patinhas” € destacado como consumidor que busca o
menor prego de um produto, sendo 0 mesmo de uma boa qualidade;

e Consumidor que busca personalizacdo é o relacionado que busca
consumir um produto ou servigo exclusivo para seu consumo;

e Consumidor advogado é o perfil de consumidor que é fiel a uma marca,
ao ponto onde apenas a marca que ele consome ao seu ponto de vista é a
Unica marca que presta no mercado;

e Consumidor socialmente correto € o comprador que pode ser considerado
como consumidor ecoldgico, onde se preocupa com 0s danos do produto

€ empresa possam causar ao ecossistema.

Para Blackwell (2005) sdo observados sete estagios para a modelo do processo
de decisdo do consumidor que influenciam o comportamento como os individuos

decidem sobre suas compras, sdo descritos da seguinte forma:

1. Reconhecimento da necessidade ocorre quando 0s compradores
consomem coisas quando acreditam que o beneficio do produto tende a
solucionar problemas mais que o custo de compra-lo.

2. Busca de informagcbes € o reconhecimento da necessidade, 0s
consumidores comecam a buscar informacdes e solucdes para satisfacao

das necessidades pessoais ndo atendidas.
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3. Avaliacdo de alternativas pre-compra é quando os clientes comparam o
que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram
mais importantes e definem um estreitamento do campo de alternativas
antes da decisdo final de comprar.

4. Compra € o momento de decisdo sobre a compra, os consumidores
passam por duas etapas. Na primeira, eles escolnem um vendedor e na
segunda fase envolve escolhas dentro do ponto comercial.

5. Consumo é destacado tanto imediatamente quanto em outro momento
posterior.

6. Avaliacdo pds-consumo é a avaliagho na qual os consumidores
vivenciam a sensacédo de satisfacdo ou insatisfagéo.

7. Descarte é o ultimo estagio no modelo do processo de decisdo do
consumidor. Nesta etapa, os compradores tém diversas opcdes, incluindo

descarte completo, reciclagem ou revenda.

O comportamento do consumidor € destacado diante a decisdo de compra do
mesmo, pois desempenha um papel crucial para o cliente, pois cada compra destaca
aspecto Unico de decisdo e valor para o individuo. Em seguinte, o consumidor obteve o
produto ou servico, agora € analisado como ocorre 0 processo de satisfacdo ou

insatisfacao.

3.4 SATIFACAO DO CONSUMIDOR

No decorrer dos anos, 0s estudos sobre a satisfagdo do consumidor concentraram
parte consideravel dos esforcos dos pesquisadores em marketing e de organizacGes
interessadas em inserir programas de qualidade total (MARCHETTI & PRADO, 2001).
Esses esforgos se caracterizam pelo atual conceito de marketing, de que a empresa
sobrevive e cresce ao satisfazer as necessidades dos clientes (KOTLER, 2000).

Baseado em Hoffman e Bateson (2003), a definicdo mais comum para satisfacéo
ou insatisfacdo do cliente, € que ela € uma comparacdo das expectativas do cliente com
suas percepgOes a respeito do encontro de servigo real. Segundo os profissionais de

marketing chamam de quebra de expectativa. Desse modo se as percepgdes de um



29

cliente sejam satisfeitas diante suas expectativas, 0 cliente estara satisfeito e se caso
contrério, as percepcdes de expectativas ndo forem iguais, a expectativa foi quebrada.

Ressalta Kotler (1998), a satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto em
relacdo as expectativas pelo consumidor. Ainda segundo o autor, muitas empresas
buscam a alta satisfagdo porque o0s consumidores que ndo julgarem satisfeitos
estarapropenso a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os totalmente satisfeitos
estdo menos dispostos a uma migracao, pois a alta satisfacdo mantém uma afinidade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional, tendo o resultado uma alta
lealdade do consumidor.

Segue abaixo os métodos utilizados para rastrear e mensurar a satisfacdo do
cliente segundo Kotler (1998):

e Sistemas de reclamagdes e sugestfes: uma empresa que atenta com a
satisfacdo dos seus consumidores, esta sempre aberta em receber
sugestdes e reclamagdes e com essas referencia operar ligeiramente na
resolugéo de problemas;

e Levantamento dos niveis de satisfacdo dos consumidores: as empresas
alcancam resultados da satisfacdo dos clientes através de levantamentos
periddicos, por meio de questionarios ou ligacdes telefébnicas a uma
amostragem casual de consumidores, donde séo realizadas perguntas se
os clientes estdo muito satisfeitos, satisfeitos, indiferentes, insatisfeitos
ou muito insatisfeitos em relacdo ao desempenho da empresa sendo
vantajoso também fazer perguntas em relacéo a intencao de recompra;

e Compra fantasma: as empresas contratam pessoas para se passar de
compradores em seguida evidenciar os pontos fortes e fracos durante as
compras de seus produtos e também perante aos concorrentes;

e Analise de consumidores perdidos: as empresas carecem de contatar os
compradores que pararam de comprar ou mudaram de fornecedor para
saber por qual motivo isso aconteceu e se tal fendmeno estiver crescendo

é sinal que a empresa esta falhando em satisfazer seus clientes.
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Kotler e Keller (2000) destacam que uma clientela altamente satisfeita conserva-
se fiel por mais tempo, compram mais produtos, falam bem da organizagéo e da menos
atencdo as propagandas dos concorrentes.

Woodruff (1996) conceitua que a satisfacdo do consumidor se trata de uma
representacdo da reacdo do consumidor ao valor recebido através de um produto
especifico. Sendo assim, trata-se de uma avaliacdo ou sentimento que resulta do
processo de desconfirmacgdo (expectativas), entendendo um componente emocional.
Visto ainda este autor, a satisfacdo do consumidor é medida sobre a relacdo entre e
desempenho efetivo do produto e um, dito desempenho padrdo (de referéncia),
revelando a resposta do consumidor em termos, de um sentimento positivo ou negativo.

Para Pires e Santos (1996) o nivel de satisfacdo de um cliente ou grupos e
relacionado paralelamente da forma como os atributos de um produto condizem as
necessidades do consumidor e das expectativas. Atributos é o grau de combinacao das
caracteristicas técnicas, de marca, servico pos-venda, garantias, entre outros com as
necessidades que visam a satisfagdo; Ja as expectativas sdo sentimentos criados pelo
fornecedor do bem ou servico em conjunto com seus concorrentes que oferecem bens
ou servicos similares. Caso o fornecedor cria expectativas que nao consegue atingir ou
exceder, a avaliagdo do cliente ndo sera positiva e este ira optar pela concorréncia.

Para Oliver (1997), a satisfacio é a resposta a completude do consumidor. E o
julgamento de que uma individualidade do produto/servico em si ofereceu ou esta
oferecendo um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores da totalidade.

O comportamento pos-compra resulta no uso ou consumo do produto, em
seguida, impreterivelmente serd gerado outro elemento chamado de avaliacdo pos-
compra. E através deste que sentiremos satisfacdo ou insatisfacdo do que acabamos de
consumir. O entendimento do nivel de satisfacdo do cliente € uma das principais armas

de marketing utilizadas por diversas empresas. Destaca Solomon (2008):

A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor (S/IC) ¢é
determinada pelas sensa¢Bes ou atitudes gerais que uma pessoa tem
em relacdo a um produto apos té-lo comprado. Os consumidores
envolvem-se em um processo constante de avaliacdo das coisas que
compram a medida que incorporam os produtos a suas atividades de

consumo diario.


https://www.sinonimos.com.br/individualidade/
https://www.sinonimos.com.br/impreterivelmente/
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Diante Almeida (1995), a satisfacdo do cliente € uma relacdo entre o que ele viu
ou percebeu e o que ele almejava perante sua expectativa. Segundo 0 mesmo autor ao
analisar percepgdo e expectativa. Na ocasido de maior ser a expectativa, visdo prévia do
nivel de servico, maior também sera a probabilidade do cliente se frustrar e ficar
insatisfeito; Caso maior a percepg¢ao positiva do cliente também sera a possibilidade de
o cliente ficar satisfeito. Na qual ainda podemos dizer que a satisfacdo do cliente é
justamente proporcional & sua percepg¢éo, ou seja, quanto maior for a percep¢do, maior é
satisfacdo do cliente. A satisfacdo do cliente é inversamente proporcional a sua
expectativa, ou seja, quanto maior a expectativa, maior a possibilidade de a clientela
ficar insatisfeito.

Kotler e Keller (2006) relatam que as empresas devem medir a satisfagdo dos
clientes regulamente, pois a chave para a permanéncia da clientela é a satisfacdo. As
informacBes acerca dos niveis de satisfacdo dos consumidores fazem parte das
preferéncias da gestdo de empresas empenhadas com a qualidade de seus produtos e
servico e assim sendo, com os resultados alcancados diante a clientela (ROSSI;
SLONGO, 1997).

As empresas devem proporcionar qualidade em seus produtos, servi¢os e em
destaque atendimento ndo de acordo com as definigdes da organizagdo, mas sim
conforme o consumidor determina, e quando acontecer erro por parte da empresa ou
critica do cliente, levar isso como uma oportunidade para atendimento melhorado e
eliminacdo das falhas (WHITELEY, 1992).

Conforme Finch (1999) todas as pessoas da organizagdo que de qualquer forma
adentrem em contato com clientes, mesmo n&o sendo do departamento de atendimento,
S30 responsaveis por prestar este servico e cooperem para 0 aprimoramento conceitual
da empresa em termos de atendimento.

As empresas almejam profissionais que consigam um equilibrio entre razéo e
emocdo, que possam alcancar metas e tracar objetivos solidos e desafiadores, que
saibam trabalhar em equipe, motivar e liderar pessoas e que atuem para perpetuar os
seus negocios focados no atendimento e satisfacdo de clientes (GIANGRANDE e
FIGUEIREDO, 1997).
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Buscando bons resultados a empresa deve entender as dimensdes de custo e
satisfagcdo do ponto de vista do cliente. Tais dimensdes identificam os diferentes tipos
de satisfacdo que os clientes poderiam aguardar de um produto ou servico, intituladas de
Satisfacdo Funcional, Satisfacdo Emocional e Satisfacdo do Beneficio de Uso
(SAMARA; MORSH, 2005).

Samara e Morsh (2005) relatam a satisfacdo funcional sdo aqueles atributos
tangiveis de um produto ou servi¢o que podem ser medidos de modo padronizado. As
propriedades tangiveis que integram o produto fornecem uma proposicdo de valor
especifica ao cliente, por meio de determinada funcdo ou utilidade de que esses
atributos executem. A satisfacdo resulta, entdo, na fungdo ou do uso de um produto.
Diante analise do cliente, algumas das principais caracteristicas da qualidade do produto
sdo: desempenho, confiabilidade, durabilidade, estética, conformidade com as
especificacOes e qualidade percebida. No caso dos servicos, sdo as qualidades tangiveis
como equipamentos e instalagOes fisicas, confiabilidade, prontiddo no atendimento,
seguranga, empatia e cortesia que outorgam valor na percepc¢ao do cliente.

A satisfacdo emocional, também chamada de satisfacdo psicoldgica nomeada
por Samara e Morsh (2005), é a almejada pelos consumidores na forma de status,
prestigio, seguranca ou um beneficio intangivel e ndo mensuravel por meio de um
padrdo. Alguns atributos ndo fisicos fornecem beneficios emocionais importantes para o
consumidor, sendo talvez essa satisfacdo igual ou maior do que a funcional.

Entretanto, os fatores funcionais e emocionais isolados ndo explicam toda a
capacidade da busca da satisfacdo. A satisfacdo associada aos beneficios de uso esta
combinada ao valor ganho pela caracteristica e devido o0 uso de um bem ou servico. Em
continuidade aos autores, existe uma amplitude intermediaria entre os beneficios
funcionais e emocionais, 0s beneficios de uso sdo critérios importantes na avaliacdo da
satisfacdo pelo consumidor.

E sublinhado que a satisfacdo do consumidor pode ser apurada mediante a sua
intencdo de retorno através de um novo pedido ou aquisicdo (KOTLER; KELLER,
2012).

Os consumidores associam numa compra com expectativas de como bem
consumido realmente se desempenhard uma vez que seja usado, e estas expectativas

seguem em trés categorias (OLIVER, 1980):
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Quadro 3.3: As trés expectativas de compra

Desempenho Um julgamento normativo examinando o desempenho que

equivalente alguém deve receber, dados os custos e esfor¢os devotados a
compra e ao consumo.

Desempenho O nivel é 6timo ou ideal aguardado de funcionamento.

ideal

Desempenho O que o desempenho naturalmente é esperado.

esperado

Fonte: Oliver (1980)

Diante os consumidores, a categoria mais usada ao chegarem a conclusdo de
satisfacdo ou insatisfacdo é a terceira, desempenho esperado, pois é relatado um
resultado l6gico do conceito de avaliacdo da opcdo pré-compra. Em linhas finais,
Blackwell (2000) destaca que uma vez o produto ou servico seja comprado e usado, 0s
resultados sdo comparados com as expectativas e um julgamento sera realizado.

A satisfacdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagéo
do desempenho percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador. Se
o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se atingido, ele
ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2000)

Em seguinte, um consumidor insatisfeito muitas vezes se desfaz das coisas, seja
porque ndo realizaram sua funcdo ou possivelmente porque ndo sdo mais adequados a
visdo que eles tém de si proprios. (SOLOMON, 2002).

CAPITULO 4. METODOLOGIA

4.1 INTRODUCAO

Neste capitulo é apresentado o método aplicado que tem como objetivo
identificar e justificar as escolhas dos procedimentos metodoldgicos abordados para a
problematica deste trabalho, sendo 0 mesmo dividido em trés partes.

A primeira parte é o delineamento da pesquisa, onde ¢ tratado a finalidade e os
meios usados para a realizacdo da pesquisa. Em seguinte € o universo e a amostra
mencionados perante objeto de estudo. Em parte final, explana os instrumentos

utilizados para coleta e a analise dos resultados.
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4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento é essencial a pesquisa cientifica, orientando o pesquisador na
busca de uma resposta para uma definida situacdo (BEUREN, 2006). De acordo com
Hair Jr et al (2006) o delineamento de uma evento esta representado por orientagdes
basicas que constitui o desejo de conclusédo de sua realizagéo.

Visto que Gil (2002) aborda que o delineamento esta relacionado ao
planejamento da pesquisa em sua dimensao expansiva, que almeja a previsdo de anélise
e interpretacdo de coleta de dados quanto ao mapeamento. Destaca ainda o autor, 0
delineamento da pesquisa considera o ambiente em que séo coletados os dados e as
formas direcionais das variaveis relacionadas.

Em analise do fendmeno ocorrido diante os clientes do pet shop Renan Racdes,
visando avaliar o nivel de satisfacdo dos citados perante o estabelecimento comercial,
esta pesquisa foi guiada em face de dois critérios de classificacdo propostos Vergara
(2005) que sé@o quanto aos fins e quanto aos meios utilizados.

4.2.1 QUANTO A FINALIDADE DA PESQUISA

O presente trabalho foi manuseado de um plano de estudo do tipo exploratorio-
descritivo. Diante Lakatos e Marconi (2010) o estudo exploratério descritivo tem como
objetivo descrever integralmente determinado fendmeno através de métodos de
amostragem variavel, trazendo a tona o carater representativo sistematico da pesquisa.

Segundo Malhotra (2006) este método é exploratério devido algum modelo de
padronizacdo do processo de coleta de dados, perante as informacdes obtidas sejam
profundamente consistentes e possam ser analisados de maneira uniforme e racional.
Em Dbusca da compreensédo das razdes e motivacdes subentendidas que destacam
determinadas atitudes e comportamentos dos individuos indicando um melhor
entendimento e compreenséo sobre o problema analisado.

Diante Gil (2002), explica que diversos estudos podem ser classificados como
descritivos, e uma das propriedades mais sugerida esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagdo sistematica.

Perante pesquisas descritivas sdo mencionadas como objetivo de estudo as



35

caracteristicas de um grupo, as que se sugere o estudo do nivel de atendimento de
6rgdos publicos de devida comunidade, outras que tem por objetivo levantar opiniGes,
atitudes e crencas de uma populacdo e também tem aquelas que visam descobrir a
subsisténcia de associacOes entre variaveis.

O estudo de caso é uma analise profunda e exaustiva singular ou de poucos
objetos, de forma a buscar conhecimento amplo e especifico do mesmo (GIL, 1989). O
objeto do estudo dessa pesquisa foi a satisfacdo dos clientes e relacdo ao pet shop Renan
Racdes.

Em conclusdo, o estudo é classificado como quantitativo, pois a natureza
quantitativa tem o objetivo de mensurar algumas variaveis, transformando os dados
alcancados em ilustracBes como tabelas, quadros, graficos ou figuras (SANTOS e
CANDELORO, 2006).

4.2.2 QUANTO AOS MEIOS UTILIZADOS

Em principio para a realizacdo deste trabalho, foram buscados dados secundarios
através de pesquisas bibliograficas incluindo livros, revistas especializadas, teses e
dissertacdes acerca do assunto estudando que fundamentaram a pesquisa.

Destaca Lima (2008) que a pesquisa bibliografica € a atividade de identificacdo
e consulta de vérias fontes de informacdes escrita orientada pelo objetivo explicito de
coletar materiais mais genéricos ou mais centrais diante um tema.

Para Lakatos e Marconi (2010), eles apontam a pesquisa bibliografica como o
levantamento de toda bibliografia pablica ja realizada em relagcdo ao tema de estudo. O
objetivo alcancado é colocar o pesquisador em contato direto abrangendo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre o assunto desejado.

Visto que Hair Jr et al (2005) relata sobre a pesquisa bibliografica sendo um
meio de formacdo por exceléncia. Ja como trabalho cientifico original, a pesquisa é
estabelecida na area das Ciéncias Humanas. Diante mesmo autor, menciona que um dos
pontos fortes para a utilizacdo dos dados secundarios é poupar tempo e dinheiro para o
explorador, sendo referéncia para qualquer projeto de pesquisa, antes da utilizagdo dos
dados primarios, é viavel dissipar todas as fontes potenciais de dados secundarios

Segundo Prodanov e Freitas (2013) o levantamento Survey € o tipo de pesquisa

que ocorre quando envolve a interrogagédo direta das pessoas do qual comportamento
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desejamos conhecer atraves de algum tipo de questionario. Na busca da coleta de dados
primarios da pesquisa, tendeu-se o levantamento Survey neste estudo sobre satisfacéo.

Para Bergamo (2012),destaca que o paradigma da desconfirmacéo, € um padréo
que estd intimamente conexo as expectativas e performances que os consumidores
seguem em relacdo com produto, marca e empresa. A satisfacdo do consumidor € o
principal objetivo deste trabalho, o0 modelo utilizado para a realizagdo da pesquisa é 0
paradigma da desconfirmagcéo.

4.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Em harmonia com Hair Jr et al (2010) universo, populacdo pode ser definido
como devido grupo identificavel de elementos de interesse do explorador e pertinentes
ao problema informacional. Entabular o grupo de elementos dentre empresas, amostra
populacional, ou produtos e servicos que disponham os atributos para que tornem
objetos analisados. Para Padua (2004) amostra é a representacdo menor de um todo
maior, com o foco que o pesquisador possa analisar um dado universo ou populacao, a
amostra representa o todo.

Segundo McDaniel e Gates (2008) a pesquisa € efetivada através de
Amostragem Nao-probabilistica do tipo por Conveniéncia. De acordo McDaniel e Gates
(2008) os motivos de conveniéncia sdo facilmente coletados. Para o pesquisador esse
tipo de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia € consumado devido uma
pesquisa exploratdria, ou ainda quando o tempo para conclusao é limitado.

Em acordo do modelo de amostragem por conveniéncia, a citada engloba a
selecdo de principios que estejam mais claros para completarem parte no estudo e que
possam oferecer as informacdes necessarias (HAIR et al, 2006). Em destaque é
alertado sobre a oportunidade de tendenciosidade do processo, pois os individuos
entrevistados podem ser diferentes da populacdo-alvo trazendo a observagdo que a
universalizacdo dos resultados pode ficar comprometida.

Neste estudo foram coletados 100 (cem) questionarios intitulados como validos.


https://www.sinonimos.com.br/universalizacao/
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44 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O estudo realizado é definido como estudo transversal, pois o levantamento de
dados ocorreu em uma Unica etapa ndo ocorrendo um acompanhamento evolutivo diante
da percepcgdo dos utilizadores ao longo do tempo (HAIR JR et al, 2005). Segundo
Fontelles et al. (2009) destaca:

Estudo transversal (ou seccional), a pesquisa é realizada em
um curto periodo de tempo, em um determinado momento, ou seja,

em um ponto no tempo, tal como agora, hoje.

O questionario consiste em um conjunto de questfes que sdo submetidas a um
devido grupo de pessoas com o intuito de coletar informacdes (FACHIN, 2006).
Portanto o questionario é composto por trés blocos, sendo o primeiro formado por dez
(10) afirmagdes, teve o objetivo de mensurar as expectativas dos consumidores em
relacdo as caracteristicas independente do pet shop. O segundo bloco tencionou
mensurar as percepc¢des dos clientes do pet shop Renan Racgdes em relacdo aos aspectos
mencionadas também empregou uma escala de dez (10), devendo o entrevistado
assinalar entre um (1) insatisfeito e dez (10) satisfeito (HAIR et al, 2006). O bloco C ou
a parte final do questionario foi responsavel por coletar informacdes que possibilitem a
especificacdo dos respondentes abordados, esta divisdo conteve cinco (5) afirmacdes
pessoais para 0s entrevistados.

A coleta de dados ocorreu entre os meses de junho e julho de 2017. Sendo
autorizado pelo empresario do pet shop, a entrega do questionario é feita aos clientes
que estdo entrando na loja, eles sdo abordados para responder o citado e apés a

conclusdo do formulério o0 mesmo é entregue no balc&o da recepcao.

4.4.1 VALIDADE E PRE-TESTE DO INSTRUMENTO UTILIZADO

De acordo com Lakatos e Marconi (2010) depois de elaborado o questionario, o
citado precisa ser testado antes de ser definitivamente usado, sendo aplicando alguns
exemplares em uma pequena populacéo escolhida.

Em inicio, precedendo da coleta de dados, o questionario foi avaliado e

aperfeicoado com a colaboracdo do professor orientador, com objetivo de conseguir
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obter uma maior exatiddo os resultados da pesquisa sobre a satisfacdo da populacdo em
estudo.

Em um segundo momento, houve a aplicacdo de um pré-teste com dez (10)
pessoas abordados, que também sdo clientes do pet shop mencionado no estudo. Os
resultados obtidos com esse pré-teste, ndo foram computados na amostra por serem de
uma aplicacgéo realizada apenas para adequacdo da ferramenta utilizada.

Visto que Malhotra (2006) antes da aplicacdo do questionario é crucial que esse
instrumento seja exposto a uma apreciacdo analitica por uma minoria amostra de

entrevistados visando a eliminacéo de provaveis problemas em potencial.

4.4.2 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

O evento estudado utilizou o método estatistico basico, através da aplicacdo da
média e desvio-padrdo. Diante Marconi e Lakatos (2010) o papel do método estatistico
é gerar uma descricdo quantitativa da organizacdo, considerada como um todo.

Em destaque a ponderacdo dos dados conseguidos foi utilizado o método de
analise univariada, onde cada aspecto da amostra € analisado singularmente sendo como
resultado, as médias obtidas de cada dado. O método de analise univariada, é a técnica
mais adequada quando se almeja pesquisar divergéncias existentes diante das
preferéncias dos usuarios, sejam eles constantes, médios, ocasionais ou nao usuarios de
uma determinada organizacdo (MALHOTRA, 2006).

Em conformidade com Lima (2008) a média equivale ao valor mediano de um
conjunto de dados e seu célculo é obtido perante da soma dos valores do conjunto e
dividindo esse total pela quantidade de valores do mesmo montante, essa medida
também é usada quando seja imposta a utilizacdo seguinte de outras medidas como
desvio-padrdo, que indica a distdncia média dos valores em relacdo a média do
montante.

O método estatistico € fundamentado nos conjuntos de procedimentos
interligados na teoria da amostragem, o mesmo é obrigatorio no estudo de certos
aspectos da realidade social que busca medir o grau de correlacdo entre fenbmenos
(FACHIN, 2006). Por conseguinte, foi manuseada uma planilha eletronica do software
Microsoft Excel (2010) para o processamento da tabulagéo dos dados. Em continuacao,

foram realizadas as analises dos resultados gerados na planilha.


https://www.sinonimos.com.br/por-conseguinte/
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CAPITULO5. ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

Neste capitulo tem como objetivo apresentar a analise de dados do estudo
exploratério e os resultados obtidos atraves dos questionarios aplicados no pet shop
Renan Racdes, com disposicdo de mensurar as expectativas dos clientes diante um pet
shop especifico. Os resultados obtidos com essa pesquisa possibilitaram medir o servigo

almejado e o percebido, bem como uma anélise descritiva das variaveis examinadas.
5.2 CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA

Nesta parte do estudo é destacado o perfil dos 100 respondentes dos
questionarios validos, clientes do pet shop Renan Racdes, de forma voluntéria, foram
abordadas as seguintes caracteristicas: faixa etaria, escolaridade, renda familiar, gasto
mensal com animal de estimacdo e por fim qual é o tipo de animal de estimacdo do
entrevistado.

Diante da avaliacdo da faixa etaria, da quantidade total de respondentes foram
identificados que 24 deles tinham até 20 anos de idade (24,00%), 68 possuiam entre 21
e 40 anos (68,00%), 6 deles estavam entre 41 e 60 anos (6,00%) e apenas 2 do total dos
clientes encontravam-se na faixa etaria acima de 60 anos (2,00%), conforme pode ser

constatado na tabela 5.1:

Tabela 5.1: Distribuicao Dos Participantes Por Faixa Etéria

FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 20 anos 24 24,00%
Entre 21 e 40 anos 68 68,00%
Entre 41 e 60 anos 6 6,00%
Acima de 60 anos 2 2,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)
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Em relacdo ao nivel de escolaridade, do total de entrevistados que responderam
0 questionério, 18 afirmaram ter o ensino fundamental completo/incompleto (18,00%),
57 disseram que possuem o ensino médio completo/incompleto (57,00%), 23
respondentes declararam que possuem o ensino superior completo/incompleto (23,00%)
e, por fim, 2 alegaram que possuem pdés-graduacdo completa/incompleta (2,00%),

conforme pode ser constatado na tabela 5.2:

Tabela 5.2: Distribuicdo Da Escolaridade Dos Entrevistados

ESCOLARIDADE TOTAL %
Fundamental 18 18,00%
incompleto/completo
Médio incompleto/completo 57 57,00%
Superior incompleto/completo 23 23,00%
Pds-graduacdo 2 2,00%

incompleto/completo

Total 100 100%

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)

Relacionada a renda familiar, o maior nimero de participantes esta concentrado
na faixa de renda até R$ 2.000,00, sendo assim 67 respondentes (67,00%), os que
possuem renda entre R$2.000,01 e R$4.000,00 estdo representados no montante de 17
(17,00%), sendo 11 destes (11,00%) possuem renda familiar entre R$4.000,01 e
R$6.000,00 e apenas 5 do total (5,00%) afirmam possuir renda acima de R$6.000,01.

Tabela 5.3: Distribuicdo Da Renda Familiar Dos Participantes

RENDA FAMILIAR TOTAL %
Até R$2.000,00 67 67,00%
Entre R$2.000,01 e 17 17,00%
R$4.000,00
Entre R$4.000,01 e 11 11,00%
R$6.000,00
Acima de R$6.000,01 5 5,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)
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Sobre o resultado dos gastos mensal com seu animal de estimacdo, os dados
coletados diante dos respondentes mostram que dos 84 participantes (84,00%) gastam
até R$50,00, j& 10 (10,00%) do total dos abordados gastam entre R$50,01 e
R$100,01com seu animal domeéstico, e finalizando apenas 6 do total (6,00%) exaurem

valor financeiro acima de R$100,00 com seu pet, conforme demonstrado na tabela 5.4:

Tabela 5.4: Distribuicdo Do Gasto Com Animal De Estimacao

GASTO COM ANIMAL DE TOTAL %
ESTIMACAO
Até R$50,00 84 84,00%
Entre R$50,01 e R$100,00 10 10,00%
Acima de R$100,01 6 6,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)

Em relacdo qual € o seu animal de estimacéo a clientela do pet shop respondeu o
questionario com a seguinte distribuicdo, a tabela 5.5 apresenta os seguintes dados: 40
(40,00%) tem cachorros (a), em paralelo 41 (41,00%) criam gatos (a), 8 (8,00%)
domesticam aves, 2 (2,00%) tem peixes e em linhas finais 7 (7,00%) afirmam a opcdo

outros. Em seguinte a tabela 5.5:

Tabela 5.5: Distribuicdo Qual Animal De Estimagao

ANIMAL DE ESTIMACAO TOTAL %
Cachorro () 40 40,00%
Gato (a) 41 41,00%
Ave 8 8,00%
Roedores 2 2,00%
Peixes 2 2,00%
Outros 7 7,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)
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5.2.1 CARACTERISTICAS DO SERVICO

Em abertura, a primeira questdo foi analisada o horéario de funcionamento do pet
shop pesquisado. Apresentando niveis de importancia para os clientes (média = 9,09;

desvio padrdo = 1,16), o item, também, obteve uma avaliacdo maior referente ao pet

shop (média 9,78; desvio padrdo = 0,52). Isso acarreta que 0 horario de
funcionamento do pet shop esté sendo satisfatorio para maioria dos clientes.

O segundo aspecto analisado foi educagdo e cortesia dos funcionarios no
momento de atendimento. Sendo considerado pelos entrevistados como um atributo
importante (média = 9,50; desvio padrdo = 0,82), o pet shop Renan Ragbes conseguiu
obter um desempenho satisfatério em relacdo a simpatia e educacdo de seus
funcionérios, obtendo notas acima da média (média = 9,56; desvio padréo = 0,72).

Em analise, o conceito seguranca dos funcionarios ao tirar duvida dos clientes e
passar informacdes. Demonstrado nivel de importancia similar na percepcdo dos
respondentes (média = 9,53; desvio padrdo = 0,76) o item acabou com uma nota
préxima na avaliagdo referente ao pet shop (média = 9,48; desvio padrédo = 0,83).

A aparéncia dos funcionarios foi avaliada como importante para os clientes
(média = 9,55; desvio padrdo = 0,76), a empresa estudada obteve um pequeno resultado
acima da média apresentada (média = 9,76; desvio padrdo = 0,61).

O quesito realizacdo de promoces para os clientes apresentou como um fator de
grande importancia (média = 9,23; desvio padrdo = 1), o pet shop obteve um nivel
elevado de satisfacdo por parte dos seus clientes em relacdo ao quesito mencionado
(média = 9,62; desvio padrao = 0,66).

Ja o aspecto localizacdo conveniente foi destacado como fator de grande
significativo de divergéncia (média = 7,85; desvio padrdo = 1,96), o estabelecimento
estudado obteve um nivel inferior de satisfagdo por parte dos seus clientes em relagéo ao

aspecto de localizacdo (média = 7,77; desvio padrdo = 1,98).
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Tabela 5.6: Médias E Desvio Padrdo Acerca Das Expectativas E Desempenhos Relativos As

Caracteristicas Do Servico No Pet Shop Renan Racdes.

QUESTAO | CARACTERISTICASDO | EXPECTATIVA DESEMPENHO
SERVICO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
12 O horario de 9,09 1,16 9,78 0,52
funcionamento
42 Educacéo e cortesia dos 9,50 0,82 9,56 0,72
funcionarios
58 Seguranga dos 9,53 0,76 9,48 0,83
funcionérios ao tirar
duvida dos clientes e
passar informacdes
82 A aparéncia dos 9,55 0,76 9,76 0,61
funcionérios
02 Realizagdo de promogdes 9,23 1 9,62 0,66
para os clientes
102 Localizagéo conveniente 7,85 1,96 7,77 1,98

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)

5.2.2 CARACTERISTICAS DO PRODUTO

A qualidade dos produtos comercializados no pet shop obteve um resultado

satisfatorio (média = 9,68; desvio padrdo = 0,72) com relacdo ao que o cliente espera
(média = 9,55; desvio padréo = 0,88).

O conceito de variedade dos produtos comercializados foi analisado pelos

clientes e obteve resultados satisfatérios (média = 9,56; desvio padrdo = 0,70) em

relacdo as expectativas dos clientes (média = 9,65; desvio padrdo = 0,66).
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Tabela 5.7: Médias E Desvio Padréo Acerca Das Expectativas E Desempenhos Relativos As

Caracteristicas Do Produto No Pet Shop Renan Ragdes.

QUESTAO | CARACTERISTICAS DO EXPECTATIVA DESEMPENHO
SERVICO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
62 Qualidade dos produtos 9,68 0,72 9,55 0,88
comercializados
72 Variedade dos produtos 9,56 0,70 9,65 0,66

comercializados

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

5.2.3 PRECO E FORMAS DE PAGAMENTO

Os entrevistados apresentaram resultados aproximados em relacdo a satisfacédo
no aspecto valor cobrado dos produtos (média = 9,53; desvio padrdo = 0,74) e nas suas
expectativas (média = 9,47; desvio padrdao = 0,78). Isso resulta que para os clientes, o
pet shop esta cobrando um preco considerado justo.

Perante o conceito formas de pagamento (cartdo de crédito e débito, entre
outros) se apresentou com um ponto consideravel para os clientes (média = 9,08; desvio
padrdo = 1,18), os clientes contiveram niveis satisfatorio em relacdo ao servico do pet

shop analisado (média = 9,05; desvio padrdo = 1,29).

Tabela 5.8: Médias E Desvio Padrio Acerca Das Expectativas E Desempenhos Relativos As

Caracteristicas Do Pre¢o E Forma De Pagamento No Pet Shop Renan Ragoes.

QUESTAO | CARACTERISTICASDO | EXPECTATIVA DESEMPENHO
SERVICO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
28 Valor cobrado dos 9,53 0,74 9,47 0,78
produtos
32 Formas de pagamento 9,08 1,18 9,05 1,29

Fonte: Dados Da Pesquisa De Campo (2017)
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CAPITULO 6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

6.1 INTRODUCAO

Neste ultimo capitulo serdo exibidas as consideracdes finais advindas dos
resultados obtidos, ressaltando os fatores limitantes a pesquisa, assim como sugestdes

para futuras pesquisas.

6.2 CONCLUSAO

No momento atual existe uma grande concorréncia entre as empresas, buscando
manter a clientela satisfeita, ndo é mais relacionado como um diferencial, pois se tornou
uma obrigacao para todas as organizacdes que desejam manter-se e progredir dentro do
mercado competitivo.

O setor pet esta em crescimento consolidado, e por isso se caracteriza como um
campo de grandes oportunidades. E rigorosamente por esse motivo, € um ramo que vem
apresentando grande acirramento entre a concorréncia e mudangas continuas, em
destaque no comportamento dos compradores, que passaram a ter maior atengdo com
seus animais de estimacdo e em decorréncia buscam estabelecimentos que apenas nédo
supram as necessidades deles, mas deixe-los encantados.

O estudo realizado tinha como objetivo analisar o nivel de percep¢do dos
usudrios acerca da satisfacdo do comprador do pet shop Renan Racdes. Sendo assim de
forma pratica se os clientes estavam satisfeitos com o servico prestado diante o
estabelecimento comercial pesquisado.

Na caracterizacdo do perfil dos clientes do pet shop, os resultados destacaram
uma predominancia da faixa etaria entre 21 e 40 anos. Quanto ao nivel de escolaridade,
percebe-se claramente que os clientes do pet shop Renan Ragdes, em sua maioria, estdo
no nivel médio completo/incompleto. No que se refere a renda familiar, verifica-se que
parcela majoritaria dos clientes entrevistados do pet shop recebe uma renda familiar de
renda até R$ 2.000,00.

Em relagéo a descricdo da clientela perante gastos com o pet € apresentado um
gasto médio mensal de até R$50,00. E verifica-se também qual é o seu animal de

estimacdo que a maioria dos animais em posse desses clientes é cachorros e gatos.
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O aspecto horario de funcionamento foi 0 que destacou com a maior diferenca
das médias entre a expectativa do cliente e o desempenho do pet shop (Expectativa =
9,09; Desempenho = 9,78), em analise desse resultado, é visto que os clientes gostam da
escala do horario praticado do pet shop. Sendo a diferenca de 0,69 ¢ claro que a escala
de turno dominical aberto do pet shop atendendo seus compradores tem um agravante
positivo para o resultado obtido da satisfacdo da clientela do ponto comercial Renan
Racoes.

Em observacdo ao tdpico realizacdo de promocgOes, apresentou nivel de
desempenho elevado em relacdo a expectativa, salientando que os compradores
preferem as ofertas. A empresa pesquisada apresentou resultado satisfatorio devido a
realizacdo de descontos de produtos, sorteios de brindes, entre outros.

O topico educacdo e cortesia dos funcionarios foram mostrados também fatores
de elevacdo (média = 9,50; desvio padrdo = 0,82), o pet shop obteve nivel satisfatorio
perante seus clientes em relacdo ao aspecto citado (média = 9,56; desvio padrdo = 0,72).
O modelo de abordagem de atendimento ao cliente é referéncia na cidade diante os pets
shop da localidade.

O principal ponto negativo foi localizacdo conveniente. Os entrevistados
consideraram o local situado da loja inconveniente, sendo a nota mais baixa de todo o
questionario (média = 7,85; desvio padrdo = 1,96). Segundo a percepc¢do dos citados
(média = 7,77; desvio padrdo = 1,98), o local mais adequado para pet shop seria no
centro da cidade, ao contrario da situacdo real da loja que esta situada no bairro
circunvizinho.

Os aspectos relacionados a qualidade e variedade dos produtos obtiveram dentro
das suas dimensdes atributos opostos diante relacdo do desempenho a expectacdo. Em
destaque para o topico variedade dos produtos que conseguiu obter a média superior dos
seus atributos diferente ao quesito qualidade dos produtos. A conclusdo deste modo é
um impacto positivo em relagdo a clareza da qualidade ndo obtendo 0 mesmo resultado
a variedade dos produtos comercializados no pet shop.

O objetivo dessa pesquisa é demonstrar o grau de satisfacdo dos clientes para as
empresas, pois se torna importante salientar que o foco ndo deve se restringir
exclusivamente a comercializacdo, mas devem buscar cativar o cliente e satisfazé-lo,
por meio de um melhor atendimento, pois essa condi¢do faz com que o cliente retorne
mais vezes. Assim, o cliente ao sair satisfeito do estabelecimento, serve para

fidelizagdo, como também para propagar a qualidade do estabelecimento para outros
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consumidores, possibilitando a ampliagcdo de novos clientes para o citado, caso contrario
um consumidor insatisfeito, ndo retornard ao ponto comercial e divulgara uma imagem
negativa da organizacao.

A satisfacdo € uma condicdo importante e imprescindivel para a manutencao de
uma organiza¢do no mercado, pois a busca por melhoria continua de resultados e
avaliacOes é que distinguem determinadas organizagdes da concorréncia. A literatura
estudada contempla que uma empresa com altos indices de satisfacdo perante sua
carteira de clientes tem altos indices de vantagem competitiva mercadoldgica.

O presente trabalho pode condizer como fonte de consulta bibliografica, pois
traz informac0es valiosas sobre o tema satisfacdo do consumidor, como também auxiliar
como referéncia e incentivo para a elaboragdo de novos instrumentos de coleta de
dados, bem como acarretar uma visdo singular e global acerca da satisfacdo de
compradores diante um pet shop.

Para o pet shop pesquisado, a realizacdo deste estudo é de fundamental
importancia para a empresa, pois a mesma, até entdo, ndo conhecia o nivel de satisfagdo
de seus clientes. Diante da pesquisa realizada pode-se identificar o nivel de satisfacdo
dos clientes, como também elaborar a avaliacdo desta satisfacdo em conjunto com o
grau de importancia dos topicos levantados. No decorrer destes, existe a expectativa da
formagdo de metas e definicdo de agdes, com objetivo de atender as necessidades e
desejos da freguesia, mantendo e evoluindo o grau de satisfacéo.

Finalizando, o conhecimento real da satisfacdo dos clientes € uma ferramenta
essencial para qualquer empresa que deseja tornar-se mais competitiva, lucrativa e que

consolide seu espagco no mercado em geral.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES

No estudo realizado ocorreu uma limitagdo devido ao tipo de amostragem
adotado, pois ndo obteve o tamanho minimo da amostra, sendo adotada a amostragem
por conveniéncia (HAIR, 2006).

As sugestbes para futuros trabalhos académicos e profissionais englobam em
parte as limitagcdes identificadas nesta pesquisa. A sugestdo inicial contempla uma
ampliacdo do numero de questionarios validos reunidos que permitiriam uma

universalizacdo mais ampla dos dados.



48

Outra sugestdo contempla a execucdo de um estudo comparativo entre o pet
shop Renan Rag6es e outros pets shop da cidade de Bezerros, promovendo uma analise
detalhada do grau de satisfacdo dos compradores deste mercado em escala maior.
Motiva-se a adogdo de critérios mais consistentes de validade (critério e construto)
como também a adoc¢do de critérios de confiabilidade para o instrumento de coleta de
dados (HAIR, 2006).

Em linhas finais, sugere-se que esse estudo possa ser utilizado como fonte
bibliogréafica, para novas pesquisas sobre a satisfacdo do consumidor acerca de qualquer
empresa, pois como pode ser visto neste trabalho a satisfacdo dos clientes € mutavel e
ndo pode ser apenas uma meta a ser atingida, deve ser questionado como um objetivo
estratégico continuo de exceléncia, e sendo essencial para a sobrevivéncia da

organizagdo no mercado atual.
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N

APENDICE A

Ve

MODELO DE QUESTIONARIO UTILIZADO PARA PESQUISA

2y PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
CURSO DE ADMINISTRAGAO

m ¢4 UNIVERSIDADE FEDERAL DE

Bloco A: Expectativas dos Clientes

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
cliente do Pet Shop Renan Ragdes, queremos conhecer
seu nivel de satisfacdo sobre suas compras na loja,
prestados por uma empresa nivel de exceléncia. LEVE
EM CONSIDERACAO QUALQUER PET SHOP. Leia
com atencdo as afirmacgdes abaixo e assinale de 1 se SEM
IMPORTANCIA, a 10 se HA MUITA IMPORTANCIA.

1. Hordrio de funcionamento da loja.

CRIGIEEIEEIEeE

2. Valor cobrado pelos produtos.

NBEERENRRRIT

3. Formas de pagamento (cartdes de crédito/débito, entre

outros).
CEIGIE eI

4. Educacio e cortesia dos funciondrios.

BB EH O K EED

5. Seguranca dos funciondrios em tirar dividas e passar
informacdes.

[0 L s Ile T2 1s o]l

6. Qualidade dos produtos comercializados.

[0 L s e ]2 18 1 o] o
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7. Variedade dos produtos comercializados.

Loll]Ce]e ]

8. Aparéncia dos funciondrios (barba, cabelos e unhas
cortadas, roupas discreto-indiscretas, dentre outras).

(8]0 ]

9. Realizaciio de promogdes para os usudrios (descontos,

brindes, entre outros).

10. Localizacdo conveniente para o cliente.

G EE

Bloco B: Percepcoes dos Usuarios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
cliente do Pet Shop Renan Racdes. Leia com atencdo as
afirmacdes abaixo. Assinale de 1 se INSATISFEITO, a
10 se SATISFEITO.

1. Hordrio de funcionamento da loja.

(] Lelz s 1o Jlo]

2. Valor cobrado pelos produtos.

[ LI ]

3. Formas de pagamento (cartdes de crédito/débito, entre

outros).
] G EE

4. Educac@o e cortesia dos funciondrios.

5. Seguranca dos funciondrios em tirar dividas e passar

informacgdes.
[1] LeIlz1s1lo]

6. Qualidade dos produtos comercializados.

[] ARBn

7. Variedade dos produtos comercializados.

[1] [e]

8. Aparéncia dos funciondrios (barba, cabelos e unhas
cortadas, roupas discreto-indiscretas, dentre outras).

[ QDEERID

9. Realizacdo de promogdes para os usudrios (descontos,

brindes, entre outros).
[1] [s][7ICs 100100l

10. Localizac@o conveniente para o cliente.

_w_cnc C: Fale sobre vocé.

1. Qual é a sua idade?
Até 20 anos

De 21 a 40 anos
De 41 a 60 anos

I I O

Acima de 60 anos

2. Qual € a sua escolaridade?
(] Ensino fundamental incompleto/completo
(] Ensino médio incompleto/completo
[ Ensino superior incompleto/completo

O] Pés-graduacao incompleta/completa

3. Indique a renda mensal de sua familia:
[ Até R$2.000
L] Entre R$2.000,01 e R$4.000
(] Entre R$4.000,01 e R$6.000
[] Acima de R$6.000

4. Qual seu gasto total mensal com seu animal de
estimacdo?

[ At R$50,00
(] Entre R$50,01 e R$100,00
[J Acima de R$100,00

5. Qual € o seu animal de estimagio?
_H_ Cachorro (a)
U Gato (a)
O Ave
[ Roedores
[l Peixes
[ outros

Agradecemos a sua colaboracao.



