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Resumo:

O objetivo geral delimita-se em mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma loja de
Materiais de Construcao no interior de Sdo Paulo entre a importancia atribuida pelos clientes
em relacdo ao desempenho atribuido pelos clientes para os 4P’s de marketing. Marketing é
um sistema de planejamento e execucdo. O marketing apoia-se em um composto de
ferramentas formado por produto, preco, praga e promogao (4P’s). A orientacdo de marketing
entende que uma industria € um processo de satisfacdo do cliente e ndo de producdo de
mercadoria. O cliente e suas necessidades fazem nascer inddstrias, e ndo patente, matéria-
prima ou habilidade de venda. A presente pesquisa classifica-se como exploratdria quanto aos
objetivos, quantitativa quanto a abordagem do problema e um estudo de caso quanto aos
procedimentos técnicos. Os dados foram coletados através de um questionario composto por 8
questdes. Com os dados obtidos, evidencia-se que a maioria dos consumidores s&o residentes
em ltararé , sendo do sexo masculino, com faixa etaria entre 19 e 36 anos e séo casados. Os
clientes frequentam a loja varias vezes, sendo que classificam as variaveis entrega domicialiar
e estacionamento como pontos fortes do estabelecimento.

Palavras-chave: Marketing, satisfacdo dos clientes, fidelizacao.

Customer satisfaction research of a building supply store of Itararé-SP

Abstract:

The objective of this paper is to measure the customer satisfaction level of a building supply
store located on an interior city of the federal state of S8o Paulo between importance
attributed by the customers regarding the performance attributed for the 4P’s of marketing For
that, underpinnings boards customer satisfaction as well as analysis importance and
performance matrix. The present research is classified as exploratory, quantitative and case
study. The data was collected through a questionnaire composed by eight items. From the
obtained data, it was evidenced that most of consumers live in Itararé-SP, are men, with age
between 19 and 36 years old and are married. The customers frequent the store several times a
month, and classify the home delivery and parking as strong points of the establishment.

Key-words: Marketing, Customer satisfaction, Fidelization.

1. Introducgéo

O Marketing é um sistema de planejar e executar, englobando atividades para estabelecer
precos, promogcdes e distribuir ideias, criando produtos e servigos para a satisfacdo das metas
estabelecidas, designando trocas entre empresa e o cliente. Na relacdo de troca, a organizacao
beneficia-se através do dinheiro recebido e o cliente, por desfrutar do produto ou servigo
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obtido. Conceitos de troca levam ao conceito de mercado que, segundo Kotler (2000), é o
conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto.

Para criar valor ao cliente e alcancar metas organizacionais sdo utilizadas combinac6es de
ferramentas estratégicas, chamadas de Composto de Marketing. S&o quatro ferramentas que
fazem parte do composto de marketing, também chamado de 4Ps: produto, precgo, praca e
promogéo. O produto se refere ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente. O
preco € a quantidade de dinheiro que os profissionais de marketing solicitam por aquilo que
oferecem. A praca é 0 modo como o0s produtos sdo entregues aos mercados se tornando
disponiveis a troca. A promocao é como os profissionais de marketing informam, convencem
e lembram os clientes sobre 0s seus produtos e servigos.

Com o nascimento do conceito de marketing, foi necessario estudar o comportamento do
consumidor. Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor € um estudo
apoiado sobre as experiéncias diarias do consumidor, sendo essencial para a tomada de
deciséo gerencial e para segmentar o mercado de uma maneira mais eficaz. O comportamento
do consumidor envolve questdes sobre a ética e a responsabilidade social no mercado. O
consumidor estd em uma das extremidades do processo de troca.

No processo de troca, empresas recebem recursos monetarios, enquanto os consumidores
recebem produtos, servigos e outros recursos de valor. Para se ter uma roca bem-sucedida,
profissionais de marketing precisam entender os fatores que influenciam nas necessidades e
desejos dos consumidores.

Qual a satisfacdo dos clientes de uma loja de Materiais de Construcdo em Itararé-SP entre a
importancia atribuida pelos clientes em relacdo ao desempenho atribuido pelos clientes para
os 4P’s de marketing?

O objetivo geral delimita-se em mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma loja de
Materiais de Construcdo em Itararé-SP entre a importancia atribuida pelos clientes em relacdo
ao desempenho atribuido pelos clientes para os 4P’s de marketing.

Este trabalho justificativa-se a uma loja de Materiais de Construcdo em ltararé-SP por analisar
a importancia atribuida pelos clientes em relacdo ao desempenho da mesma para a possivel
melhoria dos itens avaliados que ndo tiveram um bom resultado na pesquisa. Essa pesquisa
ainda justifica-se na possibilidade de auxiliar futuros académicos que realizardo um trabanho
de pesquisa de marketing em areas semelhantes.

2. Marketing

Marketing € um sistema de planejamento e execu¢do. O marketing engloba as atividades de
estabelecer precos, promogdes e distribuir ideias. Marketing € criar produtos e servi¢os para
satisfazer as metas que foram estabelecidas. Além disso, o marketing designa trocas entre a
empresa ou organizacdo e o cliente, consequentemente trazendo beneficios a ambos
(GILBERT; CHURCHILL; PETER, 2000). Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), o marketing
é uma filosofia, uma atitude ou uma orientagdo do gerenciamento realcando a satisfagdo do
cliente e € um composto de toda atividade utilizada para a implementacéo dessa filosofia.

Gilbert, Churchill e Peter (2000, p. 4) afirma: “A esséncia do marketing ¢ o desenvolvimento
de trocas em que organizacdes e clientes participam voluntariamente de transagdes destinadas
a trazer beneficios para ambos”. Nessa relagdo de troca, a organizagdo beneficia-se atraves do
dinheiro recebido e o cliente, por desfrutar do produto ou servigco adquirido. Lamb, Hair e
McDaniel (2004, p. 6) dizem que a troca “significa que as pessoas dao algo para receber algo
que elas preferem”.
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2.1 Composto de marketing

A administracdo de marketing envolve o que as empresas fazem e devem fazer para criar o
valor para seus clientes e alcancar seus objetivos. Em geral, essas tarefas incluem desenvolver
planos e estratégias de marketing e executar atividades de marketing para implementa-los e
controla-los (GILBERT; CHURCHILL,; PETER, 2000). Nesse contexto, 0 marketing apoia-se
em um comporto de ferramentas formado por produto, preco, praca e promocao (4P’s).
Segundo Gilbert, Churchill e Peter (2000), as finalidades de cada ferramenta do composto de
marketing detém-se em:

a) O Produto se refere ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente;

b) O Preco é a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing
pedem por aquilo que oferecem;

c) A Praca refere-se a como 0s produtos e servigos sdo entregue aos mercados se tornando
disponiveis para a troca;

d) A Promocdo é como os profissionais de marketing informam, convencem e lembram os
clientes sobre os produtos e servigos oferecidos.

Para Kotler (2000), decisfes de composto de marketing devem ser tomadas para que se exerca
influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os consumidores finais.

2.2 Satisfacédo do consumidor

Sabendo que todos os individuos compram produtos e servicos, e para entender teorias e
conceitos sobre o comportamento, pode-se apoiar sobre as experiéncias diarias do
consumidor. “As descobertas da pesquisa sobre o consumidor podem ser usadas também para
segmentar o mercado de maneira mais eficaz” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 2).

A orientacdo de marketing entende que uma industria é um processo de satisfacdo do cliente e
ndo de produgdo de mercadoria. O cliente e suas necessidades fazem nascer industrias, e ndo
patente, matéria-prima ou habilidade de venda. “O comportamento do consumidor ¢ definido
com o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢éo, no
consumo e na disposi¢ao de mercadorias, servigos experiéncias e idéias” (MOWEN; MINOR,
2003, p. 3). Nessa perspectiva, Mowen e Minor (2003), afirmam que na propria definicdo de
comportamento do consumidor, a palavra ‘troca’ € citada. O consumidor esta inevitavelmente
em uma das extremidades do processo de troca, onde sdo transferidos os recursos. O processo
de troca € algo fundamental do comportamento do consumidor. Trocas ocorrem entre
consumidores e empresas, sendo, as vezes, entre duas empresas caracterizando as compras
industriais.

A definicdo do comportamento do consumidor, dada por Mowen e Minor (2003), enfatiza que
0 processo de trocas possui fases. Inicia-se com a aquisi¢do, passando pelo consumo e
finalizando com a disponibilidade do produto ou servigo. Na fase de aquisicdo, analisam
fatores influenciadores nas escolhas do consumidor quanto ao produto. Na fase de consumo, é
a maneira como 0s consumidores utilizam o produto ou servigo e as experiéncias obtidas com
0 uso. A fase de disposicdo, mencionar aquilo que os consumidores fazem com os produtos
quando se cansam deles, e também se encarregam do nivel de satisfacdo do cliente pds-
compra.

2.3. Importancia x desempenho

A anélise de importancia e desempenho é uma espécie de planilha apresentada através de uma
matriz, que permite a empresa obter uma visdo sobre quais caracteristicas do produto ou
servico deveriam ser aperfeicoados para proporcionar a satisfacdo de seus clientes. As
pesquisas de satisfagdo dos clientes, segundo Matzler et al (2004, apud Tontini et al 2005),
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sdo utilizadas para construir uma matriz bi-dimensional em que a importancia do atributo €
mostrada pelo eixo y e o desempenho pelo eixo X, conforme a figura 1:
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Figura 1: Matriz de Importancia x Desempenho — Quadrantes

Os clientes avaliam a importancia de determinados itens (produtos, servigos, atendimento,
ambiente, entre outros) para si mesmos e o desempenho da empresa em relacdo a estes itens
no atendimento de suas expectativas.

3. Metodologia

Seguindo a classificacdo proposta por Gil (2010), a presente pesquisa classifica-se como
exploratdria quanto aos objetivos, quantitativa quanto a abordagem do problema e um estudo
de caso quanto aos procedimentos técnicos.

A pesquisa foi realizada em uma loja de materiais de construcdo de Itararé-SP. A pesquisa
tomou por base populacional os clientes cadastrados no sistema que formam a base de dados
da empresa, totalizando 1886 (1669 cadastros fisicos e 217 juridicos). Foram enviados
questionarios para todos os clientes com cadastro de pessoa fisica. Destes, 200 clientes
responderam ao questiondrio do presente estudo, sendo esta a amostra. A pesquisa foi
realizada com o intuito de verificar a satisfacdo dos clientes quanto as caracteristicas de
atendimento, produtos disponiveis e servicos (entrega de material) da loja de materiais de
construcao.

A coleta dos dados foi realizada por meio de um questionario. O questionario foi
desenvolvido segundo a proposicao de Slack (2003), para analise dos dados seguindo a matriz
de desempenho X importancia. O questionario foi composto por um total de oito questdes, das
quais seis questdes destinam-se a identificacdo do perfil do cliente da loja de materiais de
construcdo e duas referem-se as caracteristicas avaliadas na matriz de importancia X
desempenho. As questbes de identificacdo dos clientes detém-se em local de residéncia, sexo,
idade, estado civil, renda mensal e frequéncia com que adquire produtos na loja.

As caracteristicas delimitadas para a avaliacdo da empresa no que tange a matriz de analise X
desempenho séo:

1. Localizagéo;

2. Ambiente: aparéncia, higiene e conforto;
3. Diversidade de produtos;

4. Exposicao dos produtos;

5. Marca dos produtos oferecidos;

6. Prego;

7. Promocgdes e divulgacgéo;

8. Atendimento no balcéo;

9. Atendimento via telefone;

10. Entrega domiciliar;
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11. Estacionamento;
12. Confiabilidade da empresa.

Para medir a satisfacdo dos clientes, utilizou-se uma escala de resposta do tipo Likert,
composta por cinco graus de satisfagdo, conforme apresentado na tabela 1:

Resposta Correspondéncia com o grau de satisfagéo
Muito insatisfeito

Insatisfeito

Indiferente

Satisfeito

Muito satisfeito
Tabela 1: Escala de resposta para satisfacdo

g B~ W DN -

O mesmo padréo de respostas foi seguido para medir o grau de importancia das caracteristicas
ou itens avaliados. A tabela 2 apresenta as escalas de respostas utilizadas na mensuracao da
importancia:

Resposta Correspondéncia com o grau de importancia

1 Nada importante
2 Pouco importante
3 Indiferente

4 Importante

5

Muito importante
Tabela 2: Escala de resposta para importancia

O questionario passou por uma analise de um profissional de linguistica e teve a aplicacdo do
teste piloto em 15/04/2011. A coleta de dados realizou-se por um periodo de dois meses,
iniciando em 16 de maio de 2011 até 16 de julho de 2011.

A analise dos dados deu-se por meio de estatistica descritiva, desenvolvida no programa
Microsoft Excell 2010. Além da estatistica descritiva, a matriz de desempenho X importancia
foi analisada com o desenvolvimento de tabelas de correlacdo e gréaficos de disperséo,
enquanto que os dados referentes ao perfil do consumidor ativeram-se aos calculos de soma,
média e desvio padréo.

4. Resultados

Nesta sessdo serdo apresentados e discutidos os dados coletados através do questionario,
composto de oito questdes, que foi aplicado na loja a 200 consumidores.

A primeira questdo, do questionario aplicado, refere-se a cidade onde o consumidor reside.
No gréfico 1 apresenta-se de forma geral a porcentagem das cidades em que os consumidores
dos graficos residem:

QOutra C|DADE
Cidade
23%

Itararé
77%

Gréfico 1: Cidades de forma geral
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Com os dados obtidos através do questionario aplicado obteve-se uma maioria dos
consumidores que residem em ltararé , 77%, e com 23% consumidores que residem em outra
cidade mas que por algum motivo e/ou eventualidade adquirem produtos na loja em Itarare-
SP.

No grafico 2, apresenta-se em detalhes as outras cidades em que os clientes sdo residentes.

Lo 1% ESPECIFICACAO DE "OUTRA

W Itararé

1% CIDADE" QUE RESIDE W Ouro Verde
3% 1% o W Sengés
? . 1% 1% 15%1% M Itapeva
2% - M Itaberd

6%
3%

[l Bom sucesso
W Riversul
W S3o Jodo da Boa Vista
[ Bardo de Antonina
Ml Itaporanga
M Jaguariaiva
[ Santos
Sorocaba
Santo Antonio

Gréfico 2: Especificagdo de “outra cidade” que reside

Segundo dados obtidos com o questionario aplicado, percebe-se, como dito anteriormente,
gue a maioria, 77%, sdo residentes de Itararé, cidade em que se localiza a loja. Os outros 23%
residem em outras cidades.

Os consumidores residentes em ltararé adquirem os produtos da loja pela variedade de
produtos e marcas, prego, forma de pagamento, confianca, e comodidade da entrega. Pois ndo
sdo todos 0s concorrentes que possuem todos esses aspectos para garantir a fidelidade do
cliente.

Esses consumidores ndo residentes em Itararé se deslocam de suas cidades para adquirir 0s
produtos da loja, pela variedade de produtos e marcas, confianca, preco e até a comodidade de
ndo ter a preocupacao com a entrega se a cidade for proxima.

Se a cidade onde reside o consumidor for além do alcance da entrega como por exemplo a
cidade de Santos, no litoral paulista, pode-se considerar a temporada de aplicacdo do
questionario e supor que estdo de férias em Itararé na qual houve algum imprevisto. Assim,
necessitando adquirir produtos.

A segunda questdo do questionario aplicado refere-se ao sexo, masculino ou feminino, nos
clientes pesquisados.

No grafico 3 apresenta-se 0s dados coletados através do questionario aplicado sobre o sexo
dos consumidores.
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SEXO

Feminino
27%

Masculino
73%

Grafico 3: Sexo masculino/feminino

Na aplicacdo do questionario tem-se uma maioria de 73% do sexo masculino, considerando
construtores, engenheiros civis, arquitetos, pedreiros, auxiliares, mestres de obras, chefes de
familia que sempre estdo ajustando algo em casa, financiadores entre outros.

A porcentagem do sexo feminino, mesmo sendo a minoria, ndo € tdo baixa, de 27%.
Considerando que nos ultimos tempos as mulheres estdo cada vez mais no mercado, nos
‘campos masculinos’. As mulheres querem e ja estdo saindo de casa para mostrar aos homens
que sédo capazes.

Essas consumidoras podem ser engenheiras civis, arquitetas, decoradoras de residéncias
(sendo profissionais ou como um hobby), uma auxiliar de obras, ou até mesmo uma dona de
casa ou mée de familia.

Na terceira questdo do questionario aplicado, tem-se os dados sobre as idades dos
consumidores da loja apresentados no gréfico 4:

IDADE

15% 6%

=
<

Considerando os consumidores com até 18 anos os adolescentes, possivelmente de baixa
renda, que precisam trabalhar para sustentar/ajudar a/em casa, sendo auxiliar de obras. Sendo
solicitado a se deslocar até a loja para adquirir os produtos necessitados na obra onde esta
trabalhando.

m ATE 18 ANOS

m DE 19 A 36 ANOS

DE 37 A 54 ANOS
®m MAIS DE 54 ANOS

Gréfico 4: Idade

Os consumidos com a faixa etaria entre 19 e 36 anos podem ser considerados os proprios
trabalhadores das obras, arquitetos, engenheiros civis, mestres de obras, chefe de familia e até
recém casados adquirindo produtos para a constru¢do ou reforma de sua casa ou local de
trabalho.

Consumidores entre 37 e 54 anos também podem ser proprios trabalhadores das obras,
arquitetos, engenheiros civis, mestres de obras, chefe de familia, construindo ou reformando,
seja em casa Ou em servigo, assim como os consumidores com mais de 54 anos, podendo estar
bancando financeiramente as obras e/ou reformas.
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A quarta questdo do questionario aplicado refere-se ao estado civil dos consumidores da loja.
O gréfico 5 apresenta cada uma das porcentagens indicadas:

ESTADO CIVIL
4%
‘ m SOLTEIRO
= VvIUVO
A0 CASADO
8% m OUTRO

Grafico 5: Estado Civil

Evidenciou-se que a maioria dos consumidores da loja de materiais de construcdo séo
casados, 60%. Considerando recém-casados construindo/reformando o local onde serd o
alicerce de sua familia, os pais de familia que trabalham no ramo construtor, sendo nas obras
ou no projeto delas.

Em seguida temos 28% para os consumidores solteiros, adquirindo produtos para suas
residéncias e/ou para as obras na qual trabalham. Considerando 8% vilvos, pessoas de mais
idades, pais de familia, chefes de obras, engenheiros.

Consumidores que consideraram “outro” como o seu estado civil com 4% dos consumidores
podem ser divorciados, amigados, de relacionamento estdvel e que ndo deixa de ser um
trabalhador na area construtora, seja nas obras ou projetos.

A quinta questdo do questionério aplicado refere-se a renda mensal dos consumidores
apresentada no grafico 6.

RENDA MENSAL

0,
3% 5% 8% m ATE R$700
(]

H DE R$700 A R$1400
® DE R$1401 A R$2100
B DE R$2101 A R$2800
H DE R$2801 A R$3500
MAIS QUE R$3501

Gréfico 6: Renda mensal

A maioria dos consumidores pesquisados, 46% possuem uma renda mensal entre R$700,00 e
R$1.400,00, em seguida, com 18% tem-se consumidores com renda mensal de até R$700,00,
supondo que sejam os auxiliares na obra, pais de familia e pessoas construindo e/ou
reformando.

Consumidores que fazem parte dos 15% dos de renda mensal entre R$1.401,00 a R$2.100,00
podem ser pais de familia, mestres de obras engenheiros civis, arquitetos. Ja 0os consumidores
que tiveram apenas 8% e 5% do total pesquisado com rendas entre R$2.101,00 a R$2.800,00,
acima de R$3.501,00, entre R$2.801,00 a R$3.500,00, respectivamente, podem ser
considerados engenheiros civis, arquitetos, pais de familia, empresarios e financeiros das
obras.
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A questdo 6 do questionario aplicado refere-se quanto a frequéncia em que 0s consumidores
pesquisados realizam suas compras na loja. Dados apresentado no gréfico 7.

FREQUENCIA NA LOJA

7%

10% m TODOS OS DIAS

B VARIAS VEZES AO DIA
® 1 VEZ POR SEMANA
m 2 A 3 VEZES POR SEMANA
® 1 VEZ POR MES
VARIAS VEZES POR MES

Gréfico 7: Frequéncia na loja

Consumidores que frequentam a loja todos os dias e vérias vezes ao dia, 7% e 10%
respectivamente, sdo consumidores que estdo interados da obra e ficaram responsaveis pela
aquisicdo da mercadoria necessaria no momento.

Os que frequentam uma vez na semana e de 2 a 3 vezes, 17% e 15% respectivamente, supGe-
se que sdo os mestres de obra, quando necessitam de algum produto mais especifico.

Os frequentes de uma vez ao més e varias vezes ao més, 8% e 26% respectivamente, podem
ser 0s mestres de obras e até mesmo engenheiros civis, arquitetos, pais de familia.

Ja aqueles que frequentam pouco como de seis em seis meses ou raramente, 3% e 14%
respectivamente, sdo aqueles consumidores que apenas adquirem produtos quando ha algum
imprevisto em casa ou no local de trabalho.

As duas ultimas questdes, 7 e 8, do questionario aplicado referem-se a importancia e o
desempenho que os consumidores avaliaram de determinados itens da empresa formando as
matrizes de desempenho X importancia e importancia X desempenho.

Os determinados itens avaliados pelos consumidores sobre a importancia e o desempenho séo:

a) Localizacdo da loja;

b) Ambiente (aparéncia, higiene, conforto);
c) Diversidade de produtos;

d) Exposicao dos produtos;

e) Marcas dos produtos oferecidos;
f) Precos;

g) Condicdes de pagamento;

h) Divulgagao dos produtos

i) Atendimento no balcéo;

J) Atendimento via telefone;

k) Entrega domiciliar;

I) Estacionamento.

A localizacdo da loja refere-se justamente ao local onde a loja de materiais de construcdo esta
inserida dentro da cidade. A loja situa-se no centro da cidade de Itararé-SP, local de facil
localizag&o e acesso.

Ambiente, aparéncia, higiene e conforto & um topico em que o consumidor avalia 0 ambiente
interno e externo da loja. Se possuir uma boa aparéncia, a loja esta bem organizada com facil
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acesso a procura do produto & adquirir que. Como esta a limpeza da loja, dos mdveis, do chéo,
se essa higienizacdo é constante. Quando uma loja é confortavel, ela faz com que o cliente se
sinta bem ao realizar a compra.

Na diversidade dos produtos, o consumidor avalia a quantidade de produtos diversos, se tudo
0 que ele estd necessitando para 0 momento ele encontra na loja, e o adquiri. Quando uma loja
possui uma boa distribuicdo dos produtos, se as prateleiras estdo organizadas, o consumidor
encontra com mais facilidade o produto desejado. Com uma variedade de marcas dos
produtos disponiveis os consumidores possuem um leque maior de opg¢des e assim fazer as
escolhas dos melhores produtos que ira adquirir.

No quesito preco, os consumidores avaliaram se os produtos oferecidos fazem jus ao prego.
As condicdes de pagamento sdo avaliadas pela diversidade, a vista, em trés vezes, via boleto
bancério, por cartdo de crédito, e financiamento. A divulgacdo dos produtos refere-se a
promocdo, a forma em que os produtos sdo divulgados para os consumidores.

No atendimento no balcdo e via telefone os consumidores avaliaram o modo como foram
atendidos pelos funcionarios da loja no momento da aquisicdo de algum produto. A entrega
domiciliar refere-se a0 modo em que os motoristas entregaram as mercadorias, 0 tempo
esperado e se tudo foi entregue conforme o solicitado anteriormente. J& o estacionamento foi
avaliado conforme a disponibilidade de vagas, vagas cobertas e vagas ndo cobertas.

O grafico 8 apresenta as 12 varidveis avaliadas para mensurar a satisfacdo do consumidor,
disposto na forma de quadrantes:

4,7 -
4,6 - QUADRANTE Il QUADRANTEI
<% 1 (pontos fracos) (pontol itdtes)
o 44 -
Z 53
E 43 - 44
4y
5" QWADRANTE I QUADRANTE IV
41 -
4 - (;Qn&%uacos menores) | (pontos fortes menores)
* % 10
3,9 T T T T 1
41 4,2 4,3 4,4 4,5 4,6
DESEMPENHO

Gréfico 8: Matriz importancia X desempenho por quadrantes

Segundo Matzler et al (2004, apud Tontini et al 2005), a Matriz importancia X desempenho
possui quatro quadrantes, neste presente estudo, conforme o gréafico 9, obteve-se itens em
apenas trés quadrantes.

Temos o Quadrante | com os pontos fortes da empresa. Os itens 11 e 12, Entrega Domiciliar e
o0 Estacionamento sdo os itens encontrados nesse quadrante. Significa que sdo 0s itens
melhores avaliados pelos consumidores pois a loja possui entrega domiciliar, com todos 0s
produtos adquiridos e entregues o mais rapido possivel e possui um amplo estacionamento
para clientes, com cobertura ou néo.

No Quadrante Il possuimos os itens 3, 4 e 5, Diversidade de Produtos, Exposicdo dos
Produtos e Marcas de Produtos. Neste quadrante estdo os pontos fracos da empresa. Séo
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pontos que precisam ser melhorados, aumentar a diversidade de produtos e de marcas
oferecidas e modificar a exposi¢éo dos produtos para facilitar a procura dos consumidores.

Os pontos 1, 2, 6, 7, 8, 9 e 10, Localizacdo da Loja, Ambiente, Precos, CondicGes de
Pagamento, Divulgacdo dos Produtos, Atendimento no Balcdo e Atendimento via Telefone,
estdo situados no Quadrante Il1l, sdo os pontos fracos menores da empresa, pontos que
precisam ser pouco melhorados dentro da empresa. Ndo com uma intensidade como os itens
do Quadrante Il. Itens que com apenas alguns ajustes como no preco, treinamento com 0s
funcionérios para o atendimento no balcdo e telefone, aumentar a divulgacdo dos produtos
oferecidos, variar as condi¢des de pagamento.

5. Considerac0es finais

O marketing € um sistema que designa trocas entre a empresa e o cliente trazendo beneficios a
ambos, também é uma filosofia, uma atitude ou uma orientagdo do gerenciamento que realca
a satisfacdo do cliente. O consumidor esta em uma das extremidades do processo de troca. O
processo de troca é algo fundamental do comportamento do consumidor. O comportamento
do consumidor envolve questbes sobre a ética e a responsabilidade social no mercado e
também é definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos e troca, no
consumo e na disposicdo das mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

Com a aplicacdo dos questionarios a 200 clientes de uma loja de materiais de construcdo de
Itararé-SP, obteve-se uma maioria dos consumidores que sdo residentes em ltararé, 77%, pois
0s mesmo adquirem os produtos da loja pela variedade de produtos e marcas encontradas no
local, o preco, forma de pagamento, confianca, e a comodidade da entrega, pois ndo sdo todos
0S concorrentes que possuem todos esses aspectos para garantir a fidelidade do cliente. Uma
maioria do sexo masculino, 73%, assim como os consumidores de faixa etaria entre 19 e 36
anos, 41%, sendo %, os construtores, engenheiros civis, arquitetos, pedreiros, auxiliares,
mestres de obras, chefes de familia, financiadores entre outros. Sdo casados a maioria dos
consumidores que responderam o questionario aplicado, 60%, podendo ser recém-casados
construindo/reformando o local onde seré o alicerce de sua familia, os proprios pais de familia
que trabalham no ramo construtor, sendo nas obras ou nos projeto. Tem-se uma maioria de,
46% de consumidores que possuem uma renda mensal entre R$700,00 e R$1.400,00, em
supondo que sejam os auxiliares na obra, pais de familia e pessoas construindo e/ou
reformando. Quanto a frequéncia em que os consumidores adquirem produtos na loja, teve-se
uma maioria, com 26%, aqueles que frequentam varia vezes ao més, podendo ser 0s mestres
de obras e até mesmo engenheiros civis, arquitetos, pais de familia entre outros.

Foi constatado que os itens Entrega Domiciliar e o Estacionamento sdo como pontos fortes da
empresa, pois ndo somente na cidade mais como na regido a loja entrega os produtos aos seus
cliente e possui um amplo estacionamento coberto e ndo coberto para o melhor acesso do
cliente. Os itens Diversidade de Produtos, Exposicdo dos Produtos e Marcas de Produtos
como pontos fracos da empresa, assim, necessita-se de um pouco mais atencdo pelo olhar da
empresa, aumentar a diversidade de produtos e de marcas que se tem a disposicéo, achar uma
melhor forma de expor esses produtos em suas prateleiras conforme facilite a procura do
cliente. E os itens Localizacdo da Loja, Ambiente, Precos, Condi¢cdes de Pagamento,
Divulgacédo dos Produtos, Atendimento no Balcdo e Atendimento via Telefone, como pontos
fracos menores da empresa, sdo alguns itens que alguns ajustes como no preco, treinamento
com os funcionérios para o atendimento no balcdo e telefone, aumentar a divulgacdo dos
produtos oferecidos, variar as condi¢Ges de pagamento ja melhorem a percepcéo do cliente.

Contudo, percebeu-se que os consumidores estdo pouco satisfeitos com os produtos e servicos
oferecidos pela loja de materiais de construcdo de Itararé-SP, possuindo alguns pontos fortes,
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e uma maioria de pontos fracos e menos fracos, necessitando que a empresa agilize os ajustes
para assim haver uma melhora na confiabilidade, fidelidade e satisfacdo desses consumidores.
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