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A PERCEPCAO DOS CLIENTES QUANTO AO COMPOSTO DE MARKETING - O
CASO DA LOJA DE CONFECCOES LOFT40

BARRETO, José Victor Galdino Verissimo'
LACERDA, Yéda Silveira Martins®

RESUMO

Os mercados cada vez mais concorridos exigem das empresas diferenciagdo em relagdo a seus
concorrentes, o que pode se dar por meio do uso correto do composto de marketing. Nesta
perspectiva, o presente artigo teve como objetivo geral identificar a percepg¢do dos clientes
quanto ao composto de marketing da loja de confecgdes Loft40. A metodologia utilizada foi
do tipo exploratorio-descritiva, quanto aos fins; estudo de caso, quanto aos meios € quanti-
qualitativa, quanto a natureza. A pesquisa foi realizada na loja de modas Loft40, localizada
em Campina Grande-PB, no més de abril de 2016, a uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade de 30 clientes e o instrumento utilizado foi um questionario composto por 23
questdes fechadas, segundo o modelo de Lauxen e Visentini (2015). Os resultados apontaram
a eficacia do mix de marketing da empresa em estudo, demonstrando um nivel de satisfacdo
geral de 77% dos respondentes, do qual o item praga teve maior destaque. Porém, diante do
indice consideravel de indiferenga, ficou explicita também, a necessidade de otimizagao
dessas ferramentas mercadologicas, no sentido de impactar mais positivamente a imagem
passada ao cliente.

Palavras-Chave: Marketing. Satisfagdo. Mix de marketing.
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1 INTRODUCAO

Diante de mercados tdo concorridos e globalizados como os que se encontram
atualmente, as organizacdes necessitam diferenciar-se das demais; devem criar um
relacionamento estreito com seus clientes, levando em conta todas as suas necessidades e
desejos, no sentido de atendé-los de modo eficaz, com vista a criar potencial competitivo, por
meio da conquista e manutengao de clientes, o que se d4 por meio de uma ferramenta de
gestdo muito importante, o marketing.

De acordo com Kotler (2000, p. 29), “Marketing € um processo social por meio do
qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”. Neste sentido,
considera-se que este “possui varias fungdes e estratégias no que se refere a organizacao e aos
clientes, sendo que uma de suas fungdes € tornar a empresa e seus produtos atrativos aos
consumidores, levando-a a lucratividade e, ao mesmo tempo, atender as necessidades e
desejos de seus clientes” (FRANTZ et al., 2010, p. 2).

O Marketing alcanga os seus objetivos por meio de um conjunto de varidveis que
devem ser consideradas, quando da montagem das estratégias organizacionais. O composto de
marketing, também chamado de 4 Ps, apresentados por McCarthy, na década de 1950. De

acordo com Kotler,
Os 4Ps de McCarthy explicavam, de maneira concisa, as praticas genéricas da
gestdo do produto vigentes na época: desenvolver um Produto (Product), determinar
o Preco (Price), realizar a Promogdo (Promotion) e definir o Ponto (Place) de
distribuigdo. Com a maré alta do setor durante aquelas duas décadas, nada mais era
necessario do marketing além de orientacdes taticas (KOTLER, 2012, p. 32).

Com as mudancas nos cendrios mercadologicos, conceitos passaram a integrar o
composto de marketing, no sentido de ampliar o escopo de atuagdo de tal conceito. Contudo,
Souza (2002 apud FRANTZ et al., 2010, p. 5) “afirmam que o esquema dos 4 Ps ndo perdem
sua identidade e continua sendo bastante 1til para a industria de bens de consumo, ndo so
devido a sua simplicidade, mas também ao fato de os outros modelos ndo terem se mostrado
superiores, mais praticos e uteis”’, o que leva a inferir que este ¢ um modelo ainda atual e
eficiente.

Ao tratar do setor de modas, o Sebrae (2015, p. 13) aponta que “o Brasil € o 4° pais
no varejo da moda em termos de desempenho econdomico. Com saldo positivo nos ultimos

seis anos, movimenta cerca de 120 bilhdes, sem contar os acessorios, com outros 40 bilhdes”,

destacando que a época o pais registrava quase 800 mil pequenos negocios de vestuario,



calgado e acessorios, que correspondiam a cerca de 38% das vendas do setor. Entretanto, vale

ressaltar que,

o mercado nacional enfrenta a concorréncia de produtos advindos de outros paises,
principalmente, os chineses. Por esse e outros motivos, as organizagdes estdo
vivenciando um periodo de intensa competicdo ¢ dinamismo. Nesse contexto, €
necessario mais do que prego baixo, muitas vezes o preco pode ser alto se aliado a
outras recompensas, que podem significar a resposta aos desejos e demandas do
consumidor. Assim, ¢ preciso desenvolver um diferencial para sobreviver e competir
(TRIERWEILLER, 2010, p. 2).

Assim sendo ¢ de absoluta relevancia o planejamento de estratégias de marketing que
considerem o publico alvo que se quer atender, bem como as necessidades e desejos destes.
Mas para que tais estratégias sejam bem sucedidas ¢ indispensavel que o cliente tenha uma
percepcao clara do valor agregado pelo composto de marketing, diante do que esta sendo
ofertado.

O estudo acerca do marketing e suas variaveis e beneficios sdo amplos, sendo
utilizado como embasamento teorico deste trabalho Kotler (2000 e 2012); Lauxen e Visentini
(2015); G. Patzlaff e C. Patzlaft (2009); Uehara; Rosa e Rocha (2015); Frantz et al. (2010);
Trierweiller et al. (2010), dentre outros, que foram de suma importidncia para a
fundamentagdo das ideias apresentadas.

Ante o exposto, questiona-se: Como os clientes percebem o composto de marketing
da loja de confec¢des Loft40? Assim, o objetivo geral da pesquisa foi identificar a percepgao
dos clientes quanto ao composto de marketing da loja de confec¢des Loft40, considerando
tratar-se de um estudo relevante que pode contribuir com a ampliacdo das pesquisas
académicas sobre o ramo, bem como, gerar subsidio para embasamento da tomada de
decisdes do gestor da empresa em questao.

A organizagdo do artigo se da a partir do resumo, introducdo, partindo para o

referencial tedrico, aspectos metodologicos, apresentacdo e discussdo dos resultados e por

fim, as consideragoes finais ¢ referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 QUALIDADE EM PRODUTOS E SERVICOS

Na busca pela competitividade e lucratividade, o que pode lhes permitir manter-se no

mercado, as organizacdes também devem fazer uma gestdo eficaz da qualidade dos produtos e

servicos que se destinam a ofertar.



O termo qualidade possui diversas definigdes e pode assumir significados diferentes
diante de cada situacdo. A medida que o tempo evoluiu, as abordagens acerca do termo
também sofreram evolugdes e, segundo Sandhusen (1998 apud G. PATZLAFF; C.
PATZLAFF, 2009, p. 12), “qualidade ¢ a habilidade estimada da marca de desempenhar suas
fungdes através de atributos objetivos e subjetivos, como durabilidade, seguranga,
confiabilidade, aparéncia, facilidade de operagdo e certeza do servigo”.

Ao tratar sobre os diferentes conceitos de qualidade, MAINARDES; LOURENCO ¢
TONTINI (2010, p. 4), observam que,

Demings baseava a qualidade no controle e melhoria dos processos, com o
uso de técnicas estatisticas. Juran defendia a qualidade como adequagdo ao
uso (“o que o cliente quer”). Crosby definia a qualidade como produto isento
de defeitos (“zero defeito). Ishikawa focava a qualidade na capacidade de
atender as necessidades dos clientes. Taguchi considerava qualidade como a
minima perda de produtos.

Pelo que se percebe, trata-se de um conceito permeado de subjetividade e que
depende da situagdo em que é empregado, bem como da pessoa que o analisa, logo, o nivel de
qualidade percebido por um consumidor pode nao corresponder ao percebido por outro. Isso se
torna ainda mais complexo quando se trata da prestagdo de um servigo, visto as propriedades
deste, como a perecibilidade, o fato de o tomador do servigo por vezes participar da prestagao,
a dificuldade de padronizagao, dentre outras.

A preocupacao com o controle da qualidade nao ¢ algo recente, mas esta inicialmente
tinha seu enfoque na aplicagdo de testes estatisticos para identificar erros no processo produtivo
por meio da amostragem. Hoje, a abordagem utilizada ¢ a Gestao da Qualidade Total, iniciada
no Japao pos-guerra e disseminada por todo o mundo, na qual ha uma ampliagdo no
entendimento do conceito de qualidade, a qual tem como “principios centrais o atendimento das
necessidades e das expectativas dos consumidores, 0 comprometimento de todos os membros
da organizagdo e o melhoramento continuo da qualidade dos processos e produtos da
organizagdo” (SOBRAL; PECI, 2008, p. 283). Segundo os autores, a Gestdo da Qualidade

Total ¢ orientada pelos seguintes critérios:

O atendimento das necessidade e expectativas dos clientes, reconhecendo a
centralidade deles no processo de tomada de decisdo acerca da qualidade; a
consideragdo da organizagdo em seu todo, reconhecendo que todos os Stakeholders
(fornecedores, clientes etc.) tém potencial para contribuir para a melhoria continua;
o empowerment dos funciondrios, incentivando sua participagdo e responsabilidade;
o levantamento ¢ o exame de todos os custos relacionados com a qualidade, de
forma a associa-los com os beneficios que ela proporciona; a reducdo de todos os
custos, a partir de uma postura de prevengdo — fazer as coisas certas logo da primeira
vez; o compromisso da administracdo de topo com uma cultura de qualidade
(SOBRAL; PECI, 2008, p. 283).



Trata-se de uma nova metodologia que trata a qualidade como responsabilidade de
todos e que, portanto, deve acontecer em todos os niveis e processos produtivos, envolvendo
desde a fonte de matéria-prima até os impactos causados na sociedade, evitando assim,
elevacdo dos custos que incorrem sobre os produtos e servicos € aumentando a satisfagdo dos
consumidores e clientes, que através de um marketing de relacionamento bem trabalhado,
podem perceber o nivel de qualidade ofertado de modo mais positivo, gerando um

relacionamento mais fiel e duradouro.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING NO VAREJO DE MODAS

O marketing como ferramenta administrativa tem passado por constantes
transformagoes e, segundo Kotler (2012, p. 10), o foco que antes era no produto e depois ¢
cliente, hoje considera, também as “questdes humanas”, ao que o autor descreve como sendo
“a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem
centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa’.

Sobral e Peci (2008, p. 296), definem marketing como sendo o “conjunto de
atividades desenvolvidas por uma organizagao para criar e trocar valor com os clientes e com
isso, atingir os objetivos organizacionais”. Ja para a American Marketing Association (2008
apud Kotler, 2012), “Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade como um todo”. Dessa forma, pode-se dizer que houve uma ampliacdo de
escopo do marketing, em que a satisfagdo gerada ndo deve ser apenas do cliente, mas da
sociedade.

Em uma perspectiva mais tradicional, Sobral e Peci (2008, p. 296) apresentam trés
grandes eixos de a¢do para o marketing, quais sejam, “o foco na satisfacdo do cliente; a
integracdo de todas as atividades da organizacdo na satisfacdo do cliente; a realizacdo dos
objetivos da organizagdo (consequéncia da satisfacdo do cliente)”. Se o alvo € o cliente, para
satisfazé-lo ¢ indispensavel conhecer suas necessidades € seu comportamento para que seja
possivel proporcionar-lhe agregacao de valor, o que se d4 por meio do mix de marketing.

O composto de marketing se refere a um conjunto de quatro varidveis, conhecidas
como os 4 Ps do marketing, sobre os quais a organizacdo precisa decidir ao tracar seus

objetivos organizacionais. Segundo Sobral e Peci (2008, p. 309), as empresas devem,



Desenvolver um produto (product) que satisfaga as necessidades dos consumidores;
escolher o sistema de distribuicdo (place) que permita que esse produto fique
acessivel ao consumidor; desenvolver uma campanha de comunicagdo (promotion)
que transmita o valor do produto ao consumidor; definir uma politica de prego
(price) que simultancamente incentive o consumidor a comprar o produto ¢ a
empresa a vender.

Logo o mix de marketing ¢ composto pelo produto, preco, praga e promogao e
devem ser estrategicamente planejado de acordo com a realidade de cada organizacao, seja ela
uma industria, um atacado ou varejo e, em se tratar deste, tais estratégias devem ser ainda
mais eficientes, tendo em vista que vai lidar com o consumidor final.

Existem varias defini¢cOes para o termo varejo, a exemplo da trazida pela American
Marketing Association, apresentada por Las Casas e Garcia (2007, p. 23), segundos os quais
varejo ¢ “uma unidade de negocios que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores”. Por outro lado, Kotler (1998, p. 493) apresenta um conceito mais abrangente
para o termo, afirmando que “Ele inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e
servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”.

Churchill & Peter (2000 apud GOUVEIA et al. 2011), apresentam duas
classificagdes basicas para os varejistas, dividindo-os em varejistas com loja e varejistas sem
loja, de modo que aquele desenvolvem suas atividades em um ambiente fisico definido,
enquanto estes, ndo necessariamente.

Em se tratando do varejo de vestudrio, este se apresenta tradicional e
predominantemente no formato com loja fisica. Entretanto, o e-commerce (varejo virtual pela
internet) e outras modalidades de vendas tém ganhado muito destaque e esta fazendo a
diferenca do segmento, exigindo dos empreendedores novos posicionamentos ¢ decisdes de
marketing, os quais devem considerar o fato de que “a moda ¢ um negdcio que costuma seguir
a tendéncia da economia do pais” (COBRA, 2007 apud KAMLOT, 2010, p. 4).

De acordo com Gouveia et al. (2011. p.8), “as mudangas nas decisdes de compra
feitas pelos consumidores sdo constantes e se relacionam a idade, a renda, a instrucdo, aos
sentimentos, aos pensamentos, aos valores, aos costumes, a familia, ao estilo de vida, aos
grupos de referéncias e a tecnologia", devendo o varejista entender seu publico-alvo e
disponibilizar a este produtos e servigos que satisfacam aos seus anseios € apresentem uma
agregacao de valor, praticando precos justos, comunicando aos consumidores de forma clara
os atributos daquilo que tém para oferecer ¢ fazer-se acessivel para os seus consumidores, de

modo a fideliza-los de modo efetivo.



2.3 CONTEXTULIZACAO DO VAREJO CONFECCIONISTA BRASILEIRO

Ao longo das ultimas décadas o varejo se tornou um dos principais setores da
economia, tendo em vista o seu desempenho, que tem se comportado acima do PIB desde
2005, segundo Vilela (2015a) e ratificado pelo Instituto para Desenvolvimento do Varejo —
IDV, segundo o qual, enquanto o PIB brasileiro cresceu 44% entre 2004 e 2013, o setor em
questdo obteve desempenho positivo de 106,2%, o que o fez passar a ser considerado como
“um dos motores da economia” (VILELA, 2015b, p. 1), sendo o maior empregador formal do
pais, com mais de 9 milhdes de empregados em 2013 (IDV, 2015, p. 6), posicdo conquistada
por diversos fatores, especialmente, o grande avango do e-commerce.

De acordo com Mota (2013), ao tratar do segmento de moda, o comércio eletronico
tem ampliado significativamente sua importancia em relagdo ao bom andamento do varejo.

Sobre o assunto, o autor registra que,

O vigor do varejo de vestuario ndo se limita as lojas fisicas. Vender roupa pela
internet também virou moda. Maior mercado do comércio eletronico, a categoria
Moda e Acessorios totalizou 4,87 milhdes de pedidos online no primeiro semestre
de 2013, alcancando 13,7% dos 35,54 milhdes de compras previstas para o ano,
segundo a consultoria e-bit. No mesmo periodo do ano anterior, elas representaram
11% do total. Beneficios como a possibilidade de troca sem custo e a padronizagdo
nas referéncias de tamanho e numeracdo vém conquistando a confianga do
consumidor nas compras via web (MOTA, 2013. P. 16).

Segundo estudiosos, um dos grandes desafios do segmento em estudo é a
sazonalidade que este apresenta, em relagdo as suas colegdes, que sdo basicamente duas
anuais, devendo os lojistas terem conhecimento adequado do mercado em que atuam e dos
produtos que comercializam para entdo lancar mdo de técnicas de controle de estoque
eficientes e de marketing, capazes de evitar elevacdo dos custos em decorréncia de baixos
giros de estoque, o que gera obsolescéncia de produtos. Outro ponto critico apontado por
estudiosos ¢ a necessidade de inovagdo continua ¢ o aumento da concorréncia, fatores aos
quais o varejista deve superar para sobreviver no mercado em busca de sua sustentabilidade.

Embora Parente (2000 apud UEHARA; ROSA; ROCHA, 2015, p. 4) afirme que
“dentre as variaveis do composto no varejo, Preco € a que mais afeta o volume de vendas, as
margens e a lucratividade das empresas”, neste segmento, o giro do produto nem sempre
depende do preco da peca, visto que, a moda tem uma ligagdo muito forte com status, posigao
social e satisfagdo do ego, considerando que,

No varejo de moda, ha consumidores que pagam pregos elevados, comprando pegas
de roupas que cumprem suas fungdes basicas, mas também trazem consigo algo
mais, que venha a satisfazer desejos e necessidades. Os consumidores de lojas de
grifes estdo em busca de status e prestigio, e fazem uso das roupas como objetos que
promovem o sucesso, o poder, a elegancia, e diversos atributos que serdo exibidos
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para o grupo social a que o individuo pertence ou deseja pertencer (KAMLOT,
2010, p. 5).
Assim, o varejista de moda pode utilizar-se de diversos artificios de marketing para
agregar aos seus produtos o valor esperado pelo cliente, no sentido de satisfazé-los e fideliza-

los a marca, garantindo sua permanéncia no mercado.

2.4 SATISFACAO DE CLIENTES

O papel do marketing na organizagdo, assim como da gestdo eficaz da qualidade
nada mais é do que buscar a satisfagdo daqueles que sdo a razdo de existéncia das
organizagoes, o cliente.

Nao se admite mais empresas com visdo egocéntrica que buscam incessantemente o
lucro sem uma real preocupagdo com os seus consumidores. Para isso o marketing de
relacionamento oferece um conjunto de “atividades voltadas para a retengao de cliente, com o
proposito de estender o volume de transagdes com um mesmo cliente, a fim de que a empresa
alcance maior lucratividade” (SOBRAL; PECI, 2008, p. 297).

Para Gouveia et al. (2011, p. 3), “no processo de satisfazer as necessidades dos
clientes, tanto varejista quanto atacadista tomas as decisoes a respeito de compra e manuseio
das mercadorias, informando os clientes e os fornecedores, assim como vendendo os
produtos”. Portanto, a satisfacdo do cliente passa por um atendimento de qualidade igual ou
superior aquela desejada por ele, visto que “a consolidacdo de uma empresa no mercado
depende da satisfacdo dele e de como sera atendido (atendimento de Qualidade). Para que
como diferencial fique gravada na mente dos consumidores” (GOUVEIA, 2011, p. 3).

Para Cobra e Rangel (1993 apud TRIERWEILLER et al., 2010, p. 11), “satisfazer o
consumidor implica descobrir necessidades, exigéncias, de forma a manter o cliente
permanentemente interessado”. Para isto os autores sugerem que as empresas devem oferecer
produtos de qualidade e atendimento de qualidade. Na visao de Kotler e Keller (2006 apud
LAUXEN; VISENTINI, 2015, p. 5), satisfagao,

pode ser entendida como a sensagdo de prazer ou descontentamento do comprador
em relacdo ao que foi contratado em termos de desempenho com suas expectativas e
anseios. Se atender as suas expectativas ele estard satisfeito, se ficar abaixo do
esperado o cliente ficara insatisfeito.
Trata-se de estabelecer uma relagdo ganha-ganha em que os consumidores e clientes
tém seus desejos e necessidades atendidos por meio da satisfacdo de suas expectativas, ao

passo que as organizacdes garantem sua competitividade e lucratividade, diante de uma
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relacdo estreita com aqueles, fator muito importante, especialmente no segmento de moda,
visto os diversos publicos por ele atendidos, os quais apresentam necessidades, desejos e
exigéncias diferentes, de acordo com caracteristicas econdmicas, sociais, culturais, pessoais ¢
psicologicas, conforme enumeram Kotler (1998) e Trierweiller et al. (2010).

Assim sendo, satisfazer clientes ¢ muito mais que oferecer precos baixos, pontos de
venda acessiveis, promocio de vendas eficientes e produtos com qualidade desejada. E
imprescindivel que tais varidveis estejam interligadas ¢ adaptadas aos interesses do seu
publico-alvo, de sorte que cada grupo socioecondmico pode apresentar maior sensibilidade a

determinadas variaveis em detrimento a outras.

3 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A empresa Loft40 ¢ uma loja de confecgdes masculinas e femininas, cadastrada no
CNPIJ sob o n° 22.580.420/0001-27, localizada a Avenida Prefeito Severino Bezerra Cabral,
n°® 1419, bairro Mirante, na cidade de Campina Grande — PB, na loja 07 da galeria Via
Mirante. Esta enquadrada no Codigo no Codigo Nacional de Atividade Econdomica n°® 47.81-
4-00, que corresponde a Comércio Varejista de Artigos do Vestudrio e Acessorios.

Trata-se de uma Micro Empresa, que estd no mercado ha um ano, com faturamento
mensal médio de 40 mil reais e que recolhe seus tributos pelo regime do Simples Nacional.
Tem como publico-alvo, as classes C, B ¢ A, para as quais oferta produtos do mix de
vestuario de grifes brasileiras, trabalhando com produtos como, camisas sociais, camisas polo,
camisetas, calcas, shorts, bermudas, sapaténis, chinelos, bonés, blusas, saias, dentre outros. E
revendedora autorizada das marcas Sérgio K; Cavalera; M. Officer; Rosa Ché; Lanca Perfume
e Carmim.

Emprega duas funciondrias, que desenvolvem a funcdo de vendedoras e utiliza como
canais de propagagdo as redes sociais, como Facebook e Instagran, além de painéis de led

espelhados em pontos estratégicos da cidade.

4 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2003) o método cientifico ¢ um das prerrogativas do
estudo cientifico e pode ser definido como “o conjunto das atividades sistémicas e racionais

que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e
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verdadeiros -, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 83).

Logo, os métodos cientificos sdo o caminho percorrido pelo pesquisador para
alcancar os objetivos de seu estudo. De acordo com Oliveira (2011), os métodos podem ser
classificados quanto aos fins da pesquisa, quanto a natureza, quanto a escolha do objeto de
estudo, quanto a técnica de coleta de dados e quanto a técnica de analise de dados.

Para a realizacdo desse estudo utilizou-se de uma metodologia entendida, quanto aos
fins, como exploratorio-descritiva. Quanto a natureza, a pesquisa ¢ do tipo quanti-qualitativa.

Quanto aos meios, trata-se de um estudo de caso, realizado na loja de confecg¢des
Loft40, localizada na cidade de Campina Grande — PB, do qual participou uma amostra nao
probabilistica por acessibilidade, composta por 30 clientes.

A pesquisa foi aplicada durante o periodo compreendido entre 17 ¢ 27 de abril de
2016 e o instrumento utilizado foi um questiondrio composto de 23 questdes fechadas,
divididas em duas partes, sendo a primeira correspondente ao perfil socioeconomico dos
clientes participantes e a segunda destinada a identificagdo da percepgdo sobre o composto de
marketing utilizado, tomando como embasamento o modelo de Lauxen e Visentini (2015).

As variaveis utilizadas na primeira parte foram: Perfil do respondente: Q1. Faixa-
etaria; Q2. Género; Q3. Renda; Q4. Grau de instrugdo; Q5. Frequéncia mensal na loja.
Dimensao Produto: Q6. Qualidade dos produtos; Q7. Variedade dos produtos; QS.
Atualizago de colegdes; Q9. Troca e devolugdo de produtos; Dimensao Preco: Q10. Prego
dos produtos; Q11. Condigdes de pagamento; Q12. Juros nas contas parceladas; Q13.
Descontos oferecidos. Dimensao Praga: Q14. Tempo de entrega dos produtos; QI5.
Disponibilidade de produtos na loja; Q16. Qualidade da entrega dos produtos; Q17.
Localizagdo da loja; Q18. Ambiente da loja. Dimensao Promocao: Q19. Atendimento
recebido na loja; Q20. Propaganda; Q21. Promogdes da loja; Q22. Servigos de pos-venda;
Q23. Solugao de reclamagdes e problemas.

Cada varidvel da segunda parte foi julgada pelos clientes, utilizando-se da Escala
Likert, com trés gradagdes quais sejam, satisfagdo, indiferenca, insatisfagdo. Apos a analise
descritiva dos dados, estes foram transformados em graficos, com o auxilio do software
Microsoft Excel 2010.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢ao sdo apresentados o perfil dos respondentes e a percepcao destes em

relacdo ao composto de marketing da empresa.
PARTE I - PERFIL DO RESPONDENTE

Q1. Quanto a faixa-etaria

O primeiro fator a ser considerado no questionario foi faixa-etaria e, segundo o
grafico 1, observa-se que a grande maioria dos clientes pesquisados (83%) ¢ constituida por
pessoas jovens, apresentando at¢ 40 anos de idade, sendo que destes, a faixa mais
representativa ¢ de 21 a 30 anos, que corresponde a 37%, a qual veio acompanhada daqueles

que tém de 31 a 40 anos, 33%.

Grafico 1 - Faixa-etdria

= Até 20 anos
21 a 30 anos
31 a 40 anos

37% A partir de 41 anos

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.

Q2. Quanto ao género

Em relagdo ao género dos inqueridos, a maioria deles (60%) ¢ do sexo feminino,
enquanto os homens representam os demais 40%, o que leva a inferir que no periodo do
estudo, o publico feminino foi o que mais acessou a Loft40, conforme ¢ possivel perceber no

gréafico 2.
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Grafico 2 - Género

® Masculino

# Feminino

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.

Q3. Quanto a renda

Quando perguntados a respeito da renda, metade dos respondentes (50%) declarou
receber entre um e trés saldrios minimos por més, ao passo que 20% declararam receber 5
salarios minimos ou mais, enquanto 17% recebem entre 3 e 5 salarios minimos e apenas 13%
recebe 1 salario minimo ou menos. Considerando o critério IBGE para classificagdo das
classes sociais e observando o grafico 3, conclui-se que a classe social predominante entre
aqueles que responderam ao questionario € a classe D e a menos representativa ¢ a classe E,

embora existam clientes que se enquadram nas classes C e B.

Grafico 3 - Renda

m Até 1 Salario Minimo
# De 1 a 3 Salarios Minimos
m De 3 a 5 Salarios Minimos

2 A partir de 5 Salarios Minimos

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.
Q4. Quanto ao nivel de instrucao
J& no tocante ao nivel de instrucdo, o qual esta representado no grafico 4, constatou-

se que estes possuem um nivel interessante de instrucdo, o que lhes garante um perfil mais

critico e exigente em termos de estratégias de marketing, visto que a grande maioria (77%)
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possui nivel superior, completo ou em andamento, ao passo que 20% possui até o nivel
meédio. O percentual de respondentes em nivel de pods-graduacdo € quase insignificante,

apenas 3%.

Grafico 4 — Nivel de instrugio

3%

= Até o nivel médio
m Superior incompleto
= Superior completo

Pos-graduacio

Fonte: Pesquisa direta, abril. 2016.

Q5. Quanto a frequéncia mensal na loja

A ultima questdo do primeiro bloco se referiu ao ntimero de visitas mensais a loja,
feitas pelos clientes participantes da pesquisa e, conforme explicito no grafico 5, embora um
percentual representativo de 33% frequentem mensalmente a Loft40 ¢ 14% comparegam ao
estabelecimento mais de 3 vezes ao més, a predominancia (50%) ¢ de clientes que ndo tem
uma rotina de visita pelo menos mensal, ou seja, visitam a loja de forma esporadica,
demandando agdes que lhes proporcionem a necessidade e o desejo de por produtos da loja

pesquisada.

Grafico 5 — Frequéncia mensal na loja

B | vez por més

E 2 a3 vezes por més
50% .
= Mais de 3 vezes por més

Nio frequenta todo més

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.
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A seguir serd apresentada a percepgao dos clientes quanto do composto de marketing

da Loft40, considerando as dimensdes, produto, pre¢o, praca € promogao.

PARTE II - COMPOSTO DO MIX DE MARKETING

Quanto a dimensao Produto

O primeiro item do mix de marketing a ser analisado pelos respondentes foi o
produto que, segundo Kotler (2006), pode ser entendido como qualquer bem ou servigo que
possa satisfazer as necessidades das pessoas. Como atributos do produto, Lauxen e Visentini
(2015, p. 4), destacam nome de marca; embalagem; tamanho; garantia; devolugdo; servigos;
design e caracteristicas.

Conforme traz o grafico 6, o total de respondentes (100%) afirmou estar satisfeito
com a qualidade dos produtos ofertados na empresa em estudo. Em relacdo a variedade dos
produtos, a quase totalidade também se demonstrou satisfeita, enquanto um percentual
consideravel de 17% se manteve indiferente ao item. A varidvel atualizacdo das colegdes
também apresentou elevado indice de satisfacdo por parte dos clientes (73%), embora um
percentual significativo (27%) tenha se declarado indiferentes. Ja4 no concernente a troca e
devolugdo de produtos, embora 57% dos inqueridos tenham se declarado satisfeitos, ocorreu

uma frequéncia muito representativa de respondentes indiferentes (43%).

Grafico 6 — Dimensio Produto

Q6. Qualidade dos produtos
Q7. Variedade dos produtos = Satisfagdo

& Indiferenca
Q8. Atualizagdo de colegdes = Insatisfacdo

Q0. troca e devolugao de produtos

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.

Segundo Las Casas (2006 apud G. PATZLAFF; C. PATZLAFF, 2009, p. 8), “uma
vez colocado o produto como alternativa capaz de permitir que uma empresa atinja seus
objetivos, verifica-se que uma empresa devera conhecer muito bem seu produto para

desenvolver uma tatica adequada, pois todos os componentes de um produto podem ser
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desenvolvidos ou mudados de acordo com as situagdes de um mercado”. Com base nisto,
pode-se inferir que a Loft40 atende aos seus clientes satisfatoriamente, em relacdo aos
produtos disponibilizados em seu ponto de venda. No entanto, mesmo nao havendo registro
de ocorréncia de insatisfagdo nesta dimensdo do mix de marketing, observou-se uma
manifestacdo consideravel de indiferenca, fato que atenta para a necessidade de otimizar este

item e elevar a satisfagdo dos seus clientes em relagao ao produto ofertado.

Quanto a dimenséo Preco

Utilizando-se da defini¢do de G. Patzlaff e C. Patzlaff (2009, p. 11) é possivel
afirmar que “o preco ¢ o valor monetario aplicado a um produto, ou servigo, que visa ser
comercializado”. Assim sendo e considerando o resultado obtido no questionario, o grafico 7
explicita que a maioria dos participantes (67%) declarou-se satisfeita com o preco dos
produtos da Loft40, ao passo que 33% foram indiferentes a questdo. No tocante as condigdes
de pagamento, a grande maioria (70%) também se considera satisfeita, contudo, um
percentual representativo de 30% nao apresentou manifestacdo de satisfagdo ou insatisfagao,
mas ficou indiferente a situacdo.

Na sequéncia, a questdo que trata dos juros em contas parceladas teve uma diferencga
apertada entre satisfeitos e indiferentes, com percentuais de 57% e 43%, respectivamente,
demonstrando que uma grande parcela de clientes, embora ndo esteja insatisfeita, também ndo
¢ satisfeita com o posicionamento da empresa neste contexto, ao passo que ao avaliarem sobre
a politica de descontos da empresa, o numero de satisfeitos ¢ bem maior (70%) e os demais
30% se consideram indiferentes, o que demonstra que este € um ponto positivo da estratégia

de marketing da organizacao.

Grafico 7 — Dimensio Preco

Q10. Prego dos Produtos
Q11. Condigdes de pagamento = Satisfacdo
m Indiferenga

Q12. Juros nas contas parceladas = Insatisfagdo

Q13. Descontos oferecidos

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.
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Em relagdo a este componente do composto de marketing da Loft40, percebe-se um
nivel consideravel de neutralidade dos clientes, o que poderia ser revertido a partir de uma
redefinigdo das estratégias adotadas, visto que “torna-se fundamental que a empresa saiba
orientar seus pregos de maneira coerente, uma vez que este elemento ¢ fundamental para
maximizar as receitas e alcangar os resultados almejados” (G. PATZLAFF; C. PATZLAFF,
2009, p. 12). Ja que o preco ¢ o responsavel pela geracdo de receita na empresa e a ele estd
atrelada a demanda, ¢ interessante que este seja fixado com base em um estudo dos clientes,

mas também, do mercado.

Quanto a dimensao Praca

Sobre esta dimensdo os clientes avaliaram sete variaveis e, conforme demonstra o
grafico 8, a grande maioria dos respondentes (87%) considera satisfatorio o tempo de entrega
dos produtos, isso porque trata-se de uma loja de pronta-entrega, contudo, quando algum
produto ndo esta disponivel e ¢ encomendado, a entrega ¢ feita a contento, tendo em vista que
apenas 13% dos clientes foram indiferentes e ndo houve qualquer manifestacdo de
insatisfacao.

Quanto a disponibilidade de produtos na loja ¢ qualidade da entrega dos produtos, a
quase totalidade (90% e 93%, respectivamente) também se mostrou satisfeita e apenas um
percentual baixo de 13% e 10%, respectivamente, ¢ indiferente a este aspecto, ndo havendo,
contudo, qualquer indice de insatisfagdo. A localizagdo e ambiente da loja também tiveram
altos percentuais de satisfagdo, 80% e 87%, respectivamente, porém, em relacdo a localizagdo
um percentual de 20% julga-se indiferente, ao passo que no tocante ao ambiente esse valor ¢
de 13%.

Grafico 8 — Dimensio Praga

Q14. Tempo de entrega dos produtos

Q15. Disponibilidade de produtos na loja
m Satisfacdo
Q16. Qualidade da entrega dos produtos m Indiferenca

u Insatisfacdo
Q17. Localizagéo da loja

Q18. Ambiente da loja

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.
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Sobre localizagdo, G. Patzlaff e C. Patzlaff (2009, p. 14), afirmam que ¢ de grande
relevancia a observacdo “da visibilidade oferecida em cada situacdo, sendo as esquinas os
locais mais valorizados nesse aspecto, seguidas dos trechos de rua voltados para praga, largo
ou final e comeco de rua”. Nao obstante, percebe-se que esta € uma regra relativa, de diversos
fatores como, o mercado onde o empreendimento estd localizado e o seu publico-alvo, uma
vez que a Loft40 nao esta localizada em qualquer ponto dos citados pelo autor; funciona em
uma galeria, proximo a um hipermercado e a um shopping na cidade de Campina Grande, mas

consegue atingir seu publico de modo satisfatorio.

Quanto a dimensao Promocao

No tocante a promoc¢do, a primeira varidvel analisada pelos clientes se referia ao
atendimento que estes recebem da loja, a qual a presentou o segundo maior nivel de satisfacdo
(97%), enquanto apenas 3% dos clientes considera este item como indiferente para sua
decisdo de compra, assim como expde o grafico 9.

Em relagdo a propaganda veiculada pela Loft40, obteve-se um percentual de
satisfacdo de 70% e 30% de indiferenga, o que pode sinalizar a necessidade de otimizagao
desta ferramenta de persuasdo aos clientes potenciais. Outro item que apresentou resultado
satisfatorio, mas que demonstra necessidade de um olhar diferenciado para novas perspectivas
foi o relativo as promogdes da loja, o qual alcangou 60% de satisfacdo e 40% de indiferenga.
Ao serem consultados sobre os servigos de pos-venda, 73% dos respondentes revelaram-se
satisfeitos, enquanto um percentual representativo de 27% manteve-se indiferente a varidvel.
Ja& no que se refere a resolugdo de reclamagdes e problemas, obteve-se um resultado

satisfatorio de 77% e 23% de indiferenga

Grafico 9 — Dimensdo Promogéio

19. Atendimento recebido da loja 7

20. Propaganda
pag m Satisfagdo

21. Promogdes da loja = Indiferenca

. ) = Insatisfacdo
22. Servigos de pos-venda

23.Solugdo de reclamagdes e problemas

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.
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McCarthy e Perreault (1997 apud G. PATZLAFF; C. PATZLAFF, 2009, p. 15)
consideram promoc¢do como “a comunicacdo da informagdo entre vendedor e comprador
potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e comportamento”, o que lhe atribui um
peso elevado diante da organizagdo, pois ¢ responsavel pela imagem que sera repassada ao
cliente acerca do produto ou servigo ofertado.

Neste sentido, a promogdo da Loft40 é mais uma dimensdo favoravel, na percepcao
dos clientes, ndo obstante, deve atentar para os graus representativos de indiferenca, que
refletem uma baixa empatia dos clientes com algumas varidveis. Muito embora, ndo tenha
havido registros de insatisfacdo, ¢ inquestionavel a necessidade de lancar mao de meios que

melhor promovam seus produtos e sua imagem no marcado.

4.3.5 Analise isolada e agrupada dos resultados

Analisando as médias percentuais obtidas por cada dimensdo, percebe-se que, de
modo geral, todas alcangaram um nivel de satisfagdo muito representativo (grafico 10).
Entretanto, o destaque foi para a dimensdo praga, que atingiu 87% de satisfagdo e 13% de
indiferenca, ndo sendo registrada manifestacdo de insatisfacdo. Por outro lado, a dimensdo
preco, diante do conjunto de varidveis julgadas apresentou um desempenho menos
confortavel, embora o indice de satisfacdo tenha atingido os 66% e ndo tenha havido qualquer
ponto percentual de insatisfagdo, o nivel de indiferenca ¢ bem representativo (34%), o que

pode ser um risco diante da apatia dos clientes a dimensdo em questdo.

Grafico 10 — Analise isolada dos resultados

87%
78% 75%

Produto Preco Praca Promocgao

= Satisfagio  ® Indiferenga = Insatisfagdo

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.

Ademais, as médias percentuais das dimensdes produto e promocao foram bem

proximas, 78% e 75%, respectivamente, de satisfagdo; 22% e 25%, nesta ordem, de
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indiferenga. Sdo, sem duvida, resultados expressivamente interessantes, mas que podem ser
maximizados através de uma reestruturacdo estratégica, que contemple as reais necessidades
dos clientes no tocante ao segmento atendido pela empresa estudada. Em seguida, o grafico

11 representa a andlise agrupada dos resultados obtidos na pesquisa.

Grafico 11 — Analise agrupada dos resultados

77%

23%
Satisfagdo Indiferenca Insatisfacdo

Fonte: Pesquisa direta, abril, 2016.

Conforme fica bem claro, o indice de satisfacdo entre os respondentes acerca do mix
de marketing da Loft40 supera os % dos participantes da pesquisa, ndo havendo, por outro
lado, qualquer ocorréncia de insatisfagdo, o que ¢ extremamente positivo e aponta que as
decisdes de marketing tomadas no ambito deste empreendimento, estdo seguindo a direcdo
correta e atendendo as expectativas dos seus clientes. Contudo, o percentual de indiferenga
registrado (23%) ndo pode ser desconsiderado, pois se trata de um niimero representativo, que
deve ser mais bem estudado, no sentido de aplicar medidas que venham positivar a percepcao

de tais clientes, maximizando a percepgao de satisfacdo apresentada.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo o marketing vem assumindo nas organizagdes um protagonismo
imprescindivel para o seu sucesso diante do mercado concorrencial, em que a demanda e
oferta caminham em sentido inversamente proporcional.

O marketing de relacionamento ¢ uma das abordagens mais recentes que busca a
valorizagdo do cliente e das suas necessidades e desejos, colocando-os como foco do
empreendimento, o qual deve ter como objetivo principal atender a tais necessidades e
desejos, com base em um relacionamento sério e duradouro em que haja agregacdo de valor
em ambas as partes, na perspectiva de satisfazer os consumidores e clientes, atraindo-os,

fidelizando-os e garantindo a perpetuagao do negocio.
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Sem sombra de davida, o mix de marketing agrega dimensdes que representam
fatores criticos de sucesso/insucesso organizacional e que, portanto, devem ser planejados,
executados, acompanhados e avaliados de forma dindmica e continua, pois eles sao
interdependentes e, a percepcdo insatisfatoria em relagdo a algum deles pode significar um
risco elevado de perda de clientes, o que representa um custo desnecessario e elevado para a
empresa, tendo em vista que este custo envolve ndo apenas as vendas para o respectivo cliente
que deixam de serem efetivadas, mas também, a propaganda negativa que sera feita por este,
podendo atingir clientes reais e potenciais do estabelecimento.

Considerando os resultados da pesquisa, a dimensao produto demonstrou-se positiva,
considerando o nivel representativo de satisfagdo dos clientes com os itens que o compdem.
Todavia, recomenda-se melhoraria na politica de atualizagdo das cole¢des e trocas e
devolugdes de produtos, a fim de maximizar a percepcao dos produtos pelos clientes.

O nivel de satisfacdo constatado na dimensdo preco, embora seja representativo,
requer um reposicionamento diferenciado em relagdo a precificacdo, descontos, parcelamento
e forma de pagamento, de modo a evitar que os clientes apaticos a esta dimensdo, encontrem
nela um diferencial competitivo em relagdo aos seus concorrentes.

O ponto de distribuicdo, ou praga foi a dimensdo que obteve maior grau de
satisfacdo, podendo ser entendido como o composto do mix de marketing mais positivo para a
Loft40, com base nas respostas dos questionados.

Uma atengdo especial também deve ser dada as variaveis de promocao da empresa,
sobretudo, no que concerne a promogdes na loja; propaganda; servicos de pos-venda e
solugdo de reclamagdes e problemas. As medidas corretivas neste composto sdo de grande
relevancia para uma melhor comunicacdo entre a empresa e os clientes, agregando valor aos
produtos por ela ofertados.

Ante o exposto ¢ a partir dos resultados obtido nesta pesquisa, a qual atingiu seu
objetivo principal, percebe-se que a empresa de modas Loft40 apresenta um mix de marketing
de nivel satisfatorio, especialmente porque a opcao de insatisfacdo ndo pontuou em nenhuma
dimensdo. Todavia, com a presenca de consideraveis niveis de indiferenga, evidenciou-se a
necessidade de otimizacdo de algumas varidveis para uma relacdo comercial mais proxima
com o cliente, que se sentird mais satisfeito com o posicionamento da empresa no
atendimento de suas necessidades e desejos.

Os resultados apontaram para um mix de marketing eficaz, assim como para a
necessidade de um estudo mais aprofundado do publico-alvo da empresa, bem como do

mercado em que estd inserida para assim, readequar alguns pontos mais nevralgicos deste
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processo, posicionando-se de forma mais estratégica e aumentando suas possibilidades de
maximizac¢ao de receitas e lucratividade, em decorréncia de uma imagem mais positiva ante

seus clientes reais e potenciais.

ABSTRACT

The increasingly crowded markets require businesses differentiation relative to its
competitors, which can be achieved through the correct use of marketing mix. In this
perspective, this article aimed to identify the perception of customers regarding the marketing
mix of Loft40 clothing store. The methodology used was the exploratory and descriptive, as
the ends; case study on the means and quantitative and qualitative, about the nature. The
survey was conducted in Loft40 clothing store, located in Campina Grande-PB, in April 2016,
a non-probabilistic sample accessibility 30 customers and the instrument used was a
questionnaire consisting of 23 closed questions, according to the model of Lauxen and
Visentini (2015). The results showed the effectiveness of the company's marketing mix study,
demonstrating a level of overall satisfaction 77% of respondents, of which the item square had
more prominence. However, given the considerable indifference index, it was also explicit the
need for optimization of these marketing tools in order to impact more positively the last
image to the customer.

Keywords: Marketing. Satisfaction. marketing mix.
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