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PERCEPCAO DE VALOR: SATISFACAO DO CLIENTE NO COMERCIO
VAREJISTA NA CIDADE DE COREAU/CE.

Francisco Helddio Aguiar Menezes'
Rogeane Morais Ribeiro?

RESUMO

O presente artigo busca conhecer a satisfagcdo e a percep¢ao de valor do cliente no comércio
varejista na cidade de Coreau (CE). O objetivo da pesquisa ¢ identificar a relagdo entre a
satisfacdo do cliente com o valor percebido pelo consumidor no comércio e determinar quais
desses comércios foi o mais preponderante para a satisfacdo do consumidor. A coleta de
dados foi realizada por meio de um questionario a 130 clientes tendo seus resultados
tabulados no Microsoft Excel para apresentagdo dos resultados finais da pesquisa. O periodo
da realizagdo da pesquisa foi o0 més de maio ¢ junho de 2015. Os resultados apresentados
evidenciam que os clientes ao responderam os questiondrios afirmaram que frequentam e
compram nos comércios varejistas, e que estdo satisfeito com o preco e o atendimento de
qualidade, que sdo os principais geradores de satisfacdo entre os entrevistados para a
realizagdo de suas compras. Portanto, verificou-se que os aspectos e os resultados obtidos sdo
conclusivos quanto a satisfacdo do cliente na percepgdo do nivel de servico ofertado pelos
comércios varejista no municipio.

Palavras-chave: Percepcdo de valor. Satisfacdo do cliente. Comércio varejista.

1 INTRODUCAO

Com a grande concorréncia do mercado e o alto indice de exigéncia dos consumidores,
faz com que as empresas procurem se diferenciar das demais com intuito de fidelizar seus
clientes, tornando-se um diferencial para as empresas que buscam satisfazé-los. O cliente é a
pessoa mais importante das organizagdes, quem consome, quem utiliza o produto, por isso a
definicdo de cliente compreende o consumidor final dos produtos e servigos, o chamado
cliente externo até todos aqueles que, na propria empresa, sdo os clientes internos dos servicos
e produtos de outros setores da mesma. (CAMPOS, 1999; PIZZINATTO, 2005)

Acredita-se entdo que, as organizagdes também vém buscando atender as exigéncias
de seus clientes, ¢ procurando conhecé-los com a finalidade de alcangar suas expectativas,
trazendo um diferencial competitivo, reduzindo custos de produtos e servicos. Fica evidente

que, a satisfacdo obtida pelo cliente, torna o consumidor realizado com o produto ou servigo
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dando uma credibilidade e deixando com uma maior possibilidade de voltar a fazer outra
compra.

Nao s6 a qualidade do produto conquista o cliente, devido um grande numero de
produtos parecidos, mais por outro lado, uma boa forma de atendimento, uma boa informagao,
preco, localizagdo, de acordo com sua percep¢do de valor. Com o cendrio competitivo do
comércio, algumas empresas estdo explorando recursos apresentados pelas ferramentas de
marketing, ou seja, prego, promoc¢ao, praga e produto.

Os comércios tém buscado inovar seus produtos e servigos, com o intuito de se tornar
mais competitivo no mercado, sendo que, através do valor percebido pelo cliente pode ser
compreendido como uma avaliagdo do consumidor sobre o produto ou servico, em que,
algumas empresas buscam atender o valor para a satisfacdo dos clientes, gerenciando seu
sistema de valor com base no cliente. E o atendimento ao cliente tem um papel chave nesse
processo (BERNARDEZ, 2005).

Deste modo, o presente estudo orientou-se através do seguinte questionamento: qual a
relagdo da satisfagdo do cliente com a percepgdo de valor do comércio varejista? Com base
nesse questionamento, o objetivo geral desse trabalho busca conhecer a satisfagido ¢ a
percepgdo de valor do consumidor no comércio varejista.

A satisfagdo dos clientes constitui um facto de especial relevancia na fase de avaliacao
de uma dada experiéncia de compra/aquisi¢gdo/consumo e, por conseguinte, nas respostas que
resultam da propria mercadoria, buscando produzir efeitos emocionais no comprador.
(PARENTE, 2000; SOUSA ¢ COELHO, 2011).

Sabe-se que, o varejo no Brasil vem ajudando a trazer privilégios para os
consumidores, diversificando e inovando o setor varejista brasileiro e colaborando para novas
ideias de produtos de qualidade. Os sistemas socioecondmicos que permeiam as grandes
sociedades humanas vém passando por mudangas impressionantes e transformacoes
sucessivas (CARVALHO e MOTTA, 2000).

Nesse contexto, proporcionar melhor satisfacdo nas vendas de um comércio € bastante
relevante, principalmente, para esta ser reconhecida no mercado que atua, mais para isso deve
haver um grau de ligagdo entre uma tomada de decisdo voltada para um mercado e suas
necessidades. Assim, a satisfagdo do cliente em um comércio é alcangado em sintonia com
todos os outros setores em consequéncia de mudancgas radicais que acontece constantemente
no mercado, sendo fator primordial para o desempenho dos comércios no que diz respeito ao

aumento de suas vendas.



A estrutura deste artigo segue mais trés secdes além da introdugdo. Na segunda,
apresenta-se o referencial tedrico; na terceira, a metodologia ¢ descrita; na quarta, esta exposta
a analise e discussdo dos dados. Encerrando o trabalho, trata-se das considerac¢des finais do

estudo, além de propor sugestdes para o desenvolvimento de novas pesquisas.

2 PERCEPCAO DE VALOR

A percepcao de valor ¢ preponderante em marketing atualmente, e sucedem e
complementam aos estudos em qualidade e satisfagdo. A promog¢do de uma percepcao de
valor como uma atividade referente a comunicagdo com o propoésito de fazer conhecer e
efetivar o uso ou adog¢do de um produto, ideia, comportamento ou servico (CRONIN JR;
BRADY; HULT, 2000), acreditam que o comportamento dos gestores passou a ter carater
decisivo no posicionamento competitivo, em que a capacidade da organizagdo em aprender
formas de enfrentar as mudangas constantes passou a ser um dos principais diferenciais
competitivos.

Assim torna-se relevante o detalhamento do mercado continuo, pois 0 mesmo pode
sofrer grandes efeitos sazonais o que dificultaria a receita de algumas empresas futuramente.
Sabe-se que € o cliente quem determina o sucesso ou fracasso de uma empresa. O mercado
vem crescendo através da multiplicacdo do niimero de organizagdes, oferecendo diversos
produtos bastante semelhantes entre si. Conceituar valor para uma agdo ou objetivo especifico
tem relagdo as necessidades de um individuo ou organizagdo em determinado momento,
menos o0s custos na obtengdo desses beneficios (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Para criar valor para o cliente, a empresa/comércio deve entender o que ¢ valor do
ponto de vista do cliente, ao invés de pressupor que o sabem, possibilitando, assim, que ela
ofereca os tipos de servigos que os clientes necessitam, a um prego aceitavel. Valor percebido
¢ a avaliacdo total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepgdes do
que ¢é recebido (beneficios) e do que é dado (BARNES, 2002; LOVELOCK; WIRTZ, 2006 ¢
SCHMIDT, 2006; ZEITHAML, 1988).

Os consumidores dispdem de uma variedade de produtos, servigos, marcas, precos,
fornecedores. Os clientes, influenciados por varios fatores, podem adquirir uma determinada
percepgdo do produto ou servigo, por isso se faz necessario conhecer alguns atributos que
influencie ou favorega positivamente a satisfagdo e a percepcdo dos clientes sobre a empresa

frequentada (HUSKES, SILVEIRA e TONTINI, 2006).



O sortimento e a profundidade sdo os numeros de itens diferentes em uma categoria
de mercadoria. Esta diferenciacdo se revela através de clientes que percebem, mesmo que
aparentemente, qualidade superior ou preferivel dos produtos e/ou servigos em relacdo aos
concorrentes, sendo que, os comércios mais utilizados no varejo com loja ou sem loja; sdo as
variedades e amplitudes dos nimeros de categorias oferecidas pelos varejistas (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003; BERNARDINO, 2004)

Estratégia de diferenciacdo ressalta a ideia de que os compradores ndo estdo
suficientemente cientes da escolha entre duas ou mais possibilidades de oferta, apresentando
uma inabilidade para confrontar os pregos relativos de vérios produtos rivais. E através destas
ferramentas de marketing que a empresa fortalece a diferenciacdo no intuito de lancar o
produto ou servico ao publico-alvo de forma diferenciada e sustentada, estimulando os
consumidores a compra-los em vez de comprar dos concorrentes (KON, 1994; PINHO, 2002).

Verifica-se, assim, que a qualidade do produto se resume em atender as necessidades
implicitas e explicitas de maneira satisfatoria, daqueles que utilizam os produtos ou servigos.
Entendem-se como necessidades implicitas tudo aquilo que o consumidor espera, ¢ como
necessidades explicitas tudo aquilo que estd expresso formalmente, pois, os negocios de
varejo podem ser classificados de varias maneiras.

Assim a percepcao de valor e a satisfagdo do consumidor sdo definidas como uma
avaliacdo pods-consumo de que a alternativa escolhida, pelo menos, atende ou excede as
expectativas. Logo, para que se torne realidade tal desejo, é preciso atender as mais variadas

necessidades dos clientes, com o intuito de deixa-los cada vez mais satisfeitos.

3 SATISFACAO DO CLIENTE.

A satisfagdo do cliente passou a ser um dos principais fatores de competitividade do
mercado, tornando um diferencial competitivo entre as empresas. Satisfagdo é um estado
cognitivo e emocional transitorio, resultante de uma experiéncia unica ou acumulada com um
servigo, consumo ou utilizagdo de um produto, onde um cliente satisfeito esta convencido de
que a aquisi¢ao de determinado produto/servigo foi algo positivo, o que facilita a hipotese de
uma relagdo de continuidade entre o cliente e a empresa, por este motivo a empresa deve
encontrar no inconsciente do cliente o que ele gostaria, podendo assim satisfazé-lo (COBRA,
2006; SOUSA, 2011).

O principio basico do conceito de qualidade e satisfacdo do cliente é que as pessoas

ndo comercializam mercadorias e servigos por si, elas compram a antecipagdo do prazer a ser
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obtido daquele item ou servico, o qual percebe como tendo valor para eles. Satisfacdo do
cliente ¢ uma reacdo emocional de curto prazo a uma experiéncia especifica de servigo.
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001)

A qualidade e a exceléncia no atendimento ao cidaddo constituem no comércio o bom
atendimento, como uma ferramenta essencial para diferenciar uma empresa de seus
concorrentes ndo apenas em relagdo aos produtos e servigos, mas quanto a qualidade no
atendimento. Qualidade é um constructo vago e indistinto, ou seja, muitas vezes confundida
com adjetivos imprecisos, como: bondade, luxo, brilho ou peso (PARASURAMAN e
BERRY, 2006).

A satisfacdo do cliente ¢ inteiramente ajustada a sua percep¢do, quanto maior for a
percepcdo do servico oferecido, maior sera a satisfacdo do cliente, ¢ quanto maior for a
expectativa maior sera a probabilidade de o cliente se frustrar e tornar-se insatisfeito. A
satisfacdo do cliente é o resultado da avaliagdo que o consumidor faz de uma transagdo ou
experiéncia especifica, sendo por isso uma variavel de curto prazo (CHURCHILL ¢ PETER,
2003; MARTINS 2004).

A satisfacdo do consumidor pode ser medida pelas lacunas entre o que ele espera ¢ o
que percebe que recebeu. Essas lacunas podem, entdo, ser favoraveis ou desfavoraveis,
cabendo aos profissionais de marketing da empresa conhecer as necessidades dos clientes
atuais e potenciais para que a empresa possa evitar as lacunas desfavoraveis (BOONE e
KURTZ, 2009).

Neste caso, ¢ importante destacar neste estudo, dentro do conceito de qualidade que
existe um componente intangivel: a satisfacdo do cliente, ou seja, o mercado vem crescendo
através da multiplicagdo do numero de organizagdes, oferecendo diversos produtos bastante
semelhantes entre si. As organiza¢des s@o criadas para produzir bens ou servigos e que o0s
mesmos terdo que satisfazer uma clientela (CHIAVENATO, 2004; PIZZINATTO, 2005).
Assim, a satisfagdo do consumidor ¢ definida como uma avaliagdo pos-consumo de que a
alternativa escolhida, pelo menos, atende ou excede as expectativas (ENGEL e MINIARD,
2002).

Diante desta realidade, cabe as empresas ou aos comerciantes concentrarem esforgos
para estarem em sintonia com os anseios dos consumidores, procurando adequar sua oferta de
produtos e servigos as preferéncias da clientela. Observa-se que, os desejos e necessidades dos
clientes ndo podem mais ser ignorados, ressaltando que, a satisfacdo plena do consumidor

depende de varias etapas, relacionadas com o produto, o atendimento, a marca, entre outras



necessidades. Afirmam que a satisfagdo do consumidor pode ser medida pelas lacunas entre o
que ele espera e o que percebe que recebeu. (BOONE ¢ KURTZ, 2009)

A busca das organizacdes pelo alto contentamento dos clientes em relagdo aos seus
produtos e servicos passa a ser um desejo, um anseio, ainda mais presente dentro das
organizac¢des, ou seja, a satisfagdo ¢ um constructo que depende da fungdo valor, sendo
definida como o quociente entre a qualidade percebida e o prego, ou a relagdo entre os
beneficios recebidos pelo cliente comparativamente aos custos ou sacrificios incorridos para

sua obtencgdo.

4 COMERCIO VAREJISTA

O varejista assume um papel importante no panorama empresarial brasileiro. Com a
evolugdo econdmica do pais em meados da década de 70 o comércio se moderniza com novos
formatos de lojas através de grandes hipermercados e shopping centers. Em marketing os
profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisdes sdo
apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja. Vé-se que, a administracdo de
marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutengdo e
fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega ¢ da comunicagdo de um valor superior
para o cliente (KOTLER e KELLER, 2006).

Com o avango dessas empresas dentro do mercado, ¢ possivel ver também o
crescimento das tecnologias da informag¢do e gestdo, desempenhando o papel de
modernizagdo do sistema de distribuigdo. Uma forma de avaliar essas percepgoes do cliente €
perguntar a uma amostragem representativa de consumidores se determinadas escolhas tém
alguns dos valores mencionados (SHETH MITTAL e NEWMAN, 2001).

Acredita-se entdo que tais mudangas obrigam as empresas a adaptarem seus processos
produtivos e administrativos, com objetivo de minimizar os efeitos negativos que tais
transformagdes possam gerar ao ambiente gerencial. O comércio varejista tem um papel
importante na distribuicdo de produtos e servigos ao consumidor. Em um aspecto global, seria
bastante dificil a distribui¢ao dos produtos a cada consumidor final pelos proprios fabricantes,
a saida mais viavel para os fabricantes ainda ¢ a distribuigdo indireta dos seus produtos.

O varejista ¢ aquele que compra para revender e assume os eventuais riscos de
armazenagem. A agilidade nas decisdes e a eficacia nos resultados financeiros e nos servigos
prestados ao consumidor passaram a serem fatores significativos para originar o sucesso da

empresa varejista (PARENTE, 2000; BUHAMARA, 2012).



De acordo com pesquisa anual do comércio (PAC), referente ao ano de 2010, mostra
que o setor comercial brasileiro movimentou R$ 2 trilhdes em receita e ocupa perto de 9,5
milhdes de pessoas. A estratégia competitiva ¢ a busca de uma posi¢cdo favoravel em uma
industria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. Em relagdo ao produto, a forma
mais basica de diferenciacdo é através da cobranca de um prego abaixo ao dos concorrentes,
desde que todos os outros atributos permanecam iguais (PORTER, 1989; MINTZBERG e
QUINN 2001).

O comércio varejista manteve a posi¢do historica de maior setor do comércio,
representando o maior nimero de empresas (1.204.841) e de pessoas envolvidas (ocupadas)
diretamente (6.887.617). Além disso, apresenta a maior massa salarial paga (70,1 bilhdes)
com uma receita operacional liquida (789,3 bilhdes), ficando a frente do comércio atacadista,
que gera uma receita de 788,4 bilhdes (IBGE, 2012). A diferenciacdo por imagem consiste na
for¢a que o marketing exerce na percepcao positiva do consumidor em relacdo a imagem de
um produto contra o do concorrente quando ndo existem atributos (MINTZBERG e QUINN,
2001).

Esta diferenca é exposta claramente nos produtos e/ou servigos, os consumidores
afloram preferéncias irracionais, que os levam a adquiri-los, pois quando as diferencas em
qualidade sdo francas, o comprador ¢ menos compassivo a concorréncia entre pregos.
Diferenciar por design significa romper com a padronizacdo fisica atual oferecida pelo
mercado, ou seja, oferecer um produto que atenda a necessidade, mas de uma maneira
singular. Assim, ¢ através destas ferramentas de marketing que a empresa fortalece a
diferenciacdo no intuito de langar o produto ou servigo ao publico-alvo de forma diferenciada
e sustentada, estimulando os consumidores a compra-los em vez de comprar dos concorrentes

(PINHO, 2002; MINTZBERG, 2001).

5S METODOLOGIA

Foi realizado no comércio varejista da cidade de Coreatl (CE), situada a 54 km de
Sobral, onde sua economia antigamente baseava-se em pequenos comércios € que nos dias
atuais ha uma variedade de comércio varejista de médio e pequeno porte.

Ap6s a realizacdo de um estudo bibliografico sobre a metodologia fez-se a revisdo dos
possiveis instrumentos de coleta de dados existentes, para a escolha dos métodos que irdo
atender os objetivos deste estudo. O estudo bibliografico foi realizado para que o pesquisador

tenha um bom conhecimento sobre o assunto, pois ¢ nesta etapa que ele vai definir os
10



objetivos da pesquisa, as hipoteses, definir qual ¢ o meio de coleta de dados, tamanho da
amostra ¢ como os dados serdo tabulados e analisados (MARCONI & LAKATOS, 1996).

O estudo tem caracteristicas descritivas. Expondo caracteristicas de determinada
populagio ou de determinado fendmeno (VERGARA, 2007). E de natureza exploratoria. E
realizada em darea na qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado. (MORESI,
2003). Utilizando assim o método de estudo de carater qualitativa, explorando buscar
conhecimento mais aprofundado sobre o comércio varejistas na cidade de Coreau(CE),
abordando a percepcdo de valor e a satisfagdo do cliente. A pesquisa qualitativa ¢ um estudo
ndo estatistico que identifica e analisa profundamente os dados ndo mensuraveis —
sentimentos, sensagdes, percepgdes, pensamentos, intengdes, comportamentos passados,
entendimentos de razdes, significados e motivagdes de um determinado grupo de individuos
em relaciio a um problema especifico (GUIMARAES, 2013).

O questionario foi aplicado apenas aos compradores que fazem compras no centro
comercial de Coreau, onde concentra-se atualmente a maior parte do nimero do comercio
varejista, que divide-se em: alimenticios, vestuarios e de constru¢do nos periodos dos meses
de maio e junho de dois mil e quinze (2015). Utilizou-se o levantamento por amostragem pelo
uso do questionario a 130 clientes com perguntas de multiplas escolhas, de autoria do proprio
pesquisador, com bases nos questionamentos relatados pelos clientes que frequentam os
estabelecimentos comercias, com intuito de conhecer o nivel de satisfacdo do cliente. O
questionario pode buscar resposta a diversos aspectos da realidade e as perguntas, assim,
poderdo ter, segundo ensina conteudo, atitudes, comportamentos, sentimentos, padrdes de
acdo, comportamento presente ou passado, entre outros. (GIL, 1999). Os dados foram
coletados através do método de levantamento que segundo Malhotra (2006) envolve um
questionario estruturado em que os entrevistados devem responder com intuito de elucidar as
informagdes especificas. O universo desta pesquisa foi formado por pessoas do género
masculino/feminino, que realizam diariamente suas compras em comércio varejista residentes
na cidade de Coreau-(CE).

Os estabelecimentos tiveram como critérios de inclusido, comércios com no minimo
cinco anos de permanecia no mercado e clientes que compraram no estabelecimento ¢ como
critérios de exclusdo, comércios que ndo sdo varejistas, que tenham menos de cinco anos de
existéncia, feirantes e os que ndo sdo do centro comercial da cidade.

Apds conclusdo da coleta de dados realizada nos comércios varejistas situado na
cidade Coreat/CE, realizou-se a verificagdo dos questionarios respondidos com intuito de

averiguar alguma irregularidade nas opgdes marcadas pelos clientes. Constatou-se que todos
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0s questionarios estavam aptos para analise e tabulagdo dos dados no Microsoft Office Excel
(2013), pois nenhum apresentou irregularidades em relagdo a rasuras ou duplicidades nas
repostas.

Para analise estatistica dos dados fez-se uso do Software Microsoft Office Excel
(2013) e criagdo de tabelas dos dados complementares colhidos. Foram utilizadas as seguintes
técnicas estatisticas para a analise de dados do presente estudo. Assim o levantamento de
informagdes de cunho literario relacionado a percepgdo de valor: satisfacdo do cliente no

comércio varejista na cidade de Coreatt/CE foi crucial para a analise precisa do mercado atual.

6 ANALISE DOS DADOS

Esta etapa do estudo tem como objetivo, a partir de dados obtidos com a aplicacdo do
questionario, descrever, analisar e interpretar os dados de 130 clientes, conforme apresentado
na metodologia. Os resultados obtidos pelo estudo sdo representados de modo a atender o
objetivo proposto neste trabalho.

Os comércios em estudo sdo: alimenticio, vestuario e constru¢do. Observou-se que os
comércios com mais frequentadores foi de alimenticio, onde colhermos mais dados com os
questionarios. Foram selecionados devido aos critérios de inclusdo/exclusdo, dois comércios
do ramo de construcdo, trés no de vestuario e oito de alimenticio. A pesquisa mostrou um
numero satisfatorio de questionario de acordo com os graficos abaixo:

Grafico 1 — Setor Comercial
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Fonte: Autor

Fazendo a analise em relacdo ao setor comercial com os clientes, os resultados do
grafico acima mostram que 20 clientes compram materiais de construgdo, 30 em vestuarios e
80 em produtos alimenticios. Isso mostra que o comércio que mais oferecem seus produtos ao

cliente ¢ o alimenticio. Qualidade ¢ a condi¢do de perfeigdo ou se preferir, do exato
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atendimento das expectativas do cliente. Pode ser atribuida a qualquer coisa ou ac@o,
integrante ou resultante de um processo (LOBOS, 1993).

Grifico 2 — Satisfacdo nas Compras
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Fonte: Autor

Esta pesquisa mostrou que 82 dos clientes que responderam o questionario pesquisam
preco antes de realizar suas compras e se sente satisfeito com o atendimento recebido dos
comerciantes. Percebe-se que, os consumidores ao realizarem suas compram procuram prego
e prazo para realiza-la. E que somente 28 ndo pesquisam os precos antes de realizarem suas
compras ¢ as vezes 20 pessoas. No entanto, compreende-se que ainda existem clientes que
ndo pesquisam prego antes de realizarem suas compras, sendo, algo bastante comum nos dias
de hoje. Satisfagdo do cliente ¢ um resultado alcangado quando as caracteristicas do produto
correspondem as necessidades do cliente (JURAN, 1992).

Grafico 3 — Estabelecimento Comercial

80

OPrego

60
@ Atendimento

40

20 OVariedade de
Produtos
0 OMelhor forma

ESTABELECIMENTO COMERCIAL

Fonte: Autor

Nesse grafico mostra-se que 76 clientes tiveram como principal beneficio o prego
proporcionado pelo estabelecimento comercial, 28 consumidores pelo atendimento proposto
ao frequentar o estabelecimento e variedade de produtos 10 pessoas pela forma pagamento 16.
Isto mostra que, os precos dos produtos para os entrevistados comprovam como um dos

fatores na busca do produto ¢ o atendimento proposto, no estabelecimento comercial, como
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clientes satisfeitos. A qualidade dos servicos ¢ medida pela satisfagdo do consumidor, nos
seus aspectos de qualidade intrinseca, custo e atendimento (CAMPOS, 1999).

Grafico 4 - Atendimento
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Verifica-se no grafico 04 em relagdo ao atendimento, percebe-se através das respostas
dos questionarios aplicados aos consumidores, em suas respostas, a maioria dos clientes
respondeu que estdo satisfeitos, tendo como resultado principal bom/6timo em relagdo ao
atendimento na hora de comprar. Mas, observa-se que, 22 clientes ainda argumenta que
recebe um atendimento ruim, mas que, ndo revela o motivo do mesmo. O cliente satisfeito
mantém, normalmente com a empresa, um relacionamento saudavel, de longa duragdo, em
que ele e a empresa, de alguma forma, sdo o tempo todo beneficiados (MOURA, 1999).

Grafico 5 — Estabelecimento Comercial
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O grafico 05 evidencia que o principal motivo dos clientes voltarem ao
estabelecimento comercial é o preco dos produtos seguido do atendimento e da variedade
como mostra o grafico acima, apenas com um numero minimo de quatro pessoas, ndo voltam
mais ao estabelecimento para comprar. Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto ou
servico em relacdo as expectativas do comprador (KOTLER, 2001).

Grafico 6 — Boa Compra
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No grafico 06 dos clientes entrevistados identifica-se que 95 pessoas fazem boas
compras e estdo satisfeitos pelo bom atendimento, ressaltando ainda que, 35 pessoas
afirmaram ndo tem feito boas compras, deste modo, ndo esclarecendo o motivo da resposta
dada. No entanto, acredita-se que, atendimento de qualidade ¢ um dos principais geradores de
satisfacdo para o cliente, na hora de comprar seus produtos. A empresa de hoje precisa ter em
mente que clientes satisfeitos permanecem na empresa por mais tempo, compram mais e
falam favoravelmente da organiza¢ao (KOTLER, 1998).

Grifico 7 — Comércio Varejista
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Conforme essa questdo, quando foram questionados no grafico 07 constata-se que a
maioria dos clientes diz esta satisfeito com o comércio varejista. Apenas 24 afirmam que
estdo insatisfeitos, e 11 pessoas afirmaram estar neutro, ou seja, ndo opinaram em suas
respostas. O varejista ¢ aquele que compra para revender e assume os eventuais riscos de
armazenagem.

De acordo com as informagdes coletadas percebe-se que as pessoas gostam e estdo
satisfeitos com o comércio varejista da cidade de Coreat-CE. E possivel notar que prego e
atendimento de qualidade foram os principais geradores de satisfagdo entre os entrevistados,

que estdo relacionados a qualidade do servigo oferecido pelo comércio varejista.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi identificar a relacdo entre a satisfagdo do cliente com o
valor percebido pelo consumidor no comércio varejista determinando quais desses comércios
foram o mais preponderante para a satisfacdo do consumidor.

Através do levantamento dos dados ao analisar os motivos que levaram os clientes a
responderem os questionarios, fica comprovado de acordo com a analise dos graficos que os
mesmos preferem comprar nos comércios varejistas por satisfacdo. Vale ressaltar que,
verificou-se para a maioria deles, estdo satisfeitos com os critérios oferecidos e pelos precos
ofertados. Portanto, a maior parte desses clientes prefere pesquisar o preco antes de comprar,
ou ainda, comprar nos comércios que lhe oferece mais comodidade.

Para que o estabelecimento concretize com satisfacdo e fidelidade, a pesquisa apontou
que, os clientes compram seus produtos nos comércios de varejo, mais precisamente situadas
no centro da cidade, e percebe-se ainda como beneficio para os clientes, o prego do produto.
Evidencia-se assim, que, os clientes levam em consideragdo o prego dos produtos como
também o bom atendimento dado, comprovando que o pre¢o ndo seria por si s6 um fator
determinante na hora de comprar, mas, a combinagdo de preco e atendimento nos
estabelecimentos.

Assim sendo, os comércios varejistas passam a ter preferéncia do consumidor na hora
da aquisi¢ao de seus produtos, pois, a pesquisa mostra claramente a importancia de se gerar
valor ao consumidor, porém, em consideracdo aos fatores que geram satisfacdo ao cliente sdo
fatores determinantes na hora de efetuar suas compras.

Conclui-se, que, os clientes que responderam os questionarios frequentam e compram
nos comércios varejistas, consideram os preco ¢ atendimento de qualidade, como os principais
geradores de satisfagdo. Portanto, os resultados obtidos sdo conclusivos quanto a satisfagdo do
cliente na percepcdo do nivel de servigo ofertado pelos comércios varejista no municipio de
Coreau-Ce.

Vale ressaltar que, o presente estudo ndo impede as possibilidades de investiga¢do por
parte de outros pesquisadores, sobre a relagdo de satisfagdo e percepcdo de valor no comércio
varejista, haja vista que o pesquisador ter se limitado a uma pequena amostra, localizada em
apenas uma cidade de pequeno porte. Recomenda-se assim, novas pesquisas de maior
profundidade em relacdo ao tema devido a sua relevancia diante do que foi apresentado neste

trabalho, a respeito dos fatores geradores de satisfagdo dos clientes em outros setores, para
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identificar fatores que possam ser responsaveis pela satisfacdo do cliente no comércio

varejista.
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APENDICES

Este questiondrio possui fins académicos com intuito de obter resultados para o
presente trabalho, para a finalizacdo do artigo para conclusdo da graduacdo na area de
administragdo da Faculdade Luciano feijao- FLF, Francisco Heladio Aguiar Menezes, 8°
periodo.

1. Qual setor comercial vocé realizou sua compra?

() Construcdo ( ) Vestuario ( ) Alimenticio

2. Vocé pesquisa prego antes de realizar sua compra?

( )Sim ( ) Néo ( ) As vezes ( ) Nunca

3. O que este estabelecimento comercial proporcionou a vocé como principal beneficio?
() Preco () Atendimento ( ) Variedade de Produtos ( ) Melhor forma de pagamento
4. Qual a sua opinido em relagdo ao atendimento?

( ) Ruim ( ) Bom ( ) Otimo ( ) Excelente

5. O que leva a vocé a repetir a compra neste estabelecimento?

() Atendimento ( ) Prego ( ) Melhor forma de pagamento ( ) Variedades de produtos
( ) Nao voltarei a comprar neste estabelecimento

6.Voce acredita que fez uma boa compra?

() Sim ( )Nao

7. Qual sua satisfeito em relagdo ao comercio varejista de Corean?

() Muito satisfeito ( ) Satisfeito ( ) Neutro ( ) Insatisfeito ( ) Muito Insatisfeito

21



	



