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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre a Papelaria Junaisa, situada na
cidade de Ceara - Mirim. Tem o objetivo de criar estratégias de fidelizagdo
necessarias para reter os clientes da Papelaria Junaisa. Sendo assim, é necessario
identificar o perfil dos clientes, identificar habitos de consumo dos clientes, identificar
elementos de fidelizacéo utilizados pela empresa. O projeto é de bastante relevancia
para a vida académica, levando-se em conta que néo seria possivel se qualificar
sem ter conhecimento teérico aliado a pratica. O referencial tedrico utilizado nesta
pesquisa foi baseado nos seguintes temas: Marketing de Relacionamento, seus
conceitos e programas; Fidelizacdo, seus conceitos e ferramentas; Comportamento
do consumidor, suas percepgdes e habitos de consumo. Podemos citar, Kotler, Las
Casas, Azevedo, Oliveira como os principais dentre varios autores utilizados neste
referencial. A pesquisa realizada para elaboracéo deste estudo é classificada como
um estudo de caso exploratorio através de pesquisa quantitativa, Com uma amostra
probabilistica intencional de 139 clientes. Os dados foram coletados através de
questiondrio semi-estruturado. Os dados foram tratados de forma quantitativa. O
resultado da pesquisa identificou que o perfil dos clientes da loja € na sua maioria
pessoas que tém a faixa etaria de até 35 anos chegando a um percentual de 65%
dos entrevistados, isso mostra que a Papelaria tem de estar atenta com as
tendéncias da moda, também identificou que as mulheres sdo maioria com 59%, por
isso, deve-se ter uma preocupagdo maior em oferecer produtos e servigos que
sejam percebidos por elas. Uma recomendacdo que a Papelaria Junaisa poderia
implantar seria um programa de CRM para poder conhecer seus clientes potenciais,
seu perfil, costumes, para assim poder trabalhar em cima desses Cclientes
enfatizando os seus gostos, relembrando datas, enfim, fidelizando.

Palavras-chave: Marketing. Fidelizagdo. Relacionamento.
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ABSTRACT

This paper presents a study on the school supplies store Junaisa located in the
city of Ceara-Mirim. Its purpose is to create loyalty strategies necessary to retain
customers. So it is necessary to identify customer profiles as well as consumption
habits and other elements of loyalty used by the company. The project is very
relevant to the academic life, considering that it would not be possible to get
qualification without combining theoretical knowledge and practice. The bibliography
used by this research was based on the following topics: Relationship Marketing,
their concepts and programs, Loyalty, its concepts and tools; Consumer behavior,
their perceptions and consumption habits. One can cite, Kotler, Las Casas, Azevedo,
Oliveira as the main authors among several others used in this reference. The
research performed for the preparation of this study is classified as exploratory study
of case based on quantitative research. Intentional probabilistic sample of 139
clients. Data were collected through semi-structured questionnaire. They were
treated quantitatively. The result of the survey showed that the customers’ profiles of
the store is mostly people who have the age group up 35 years reaching a rate of
65% of interviewee. Besides, it shows that the company must be up-to-date with the
new tendencies. It was also identified that women are the majority with 59%.
Therefore, they should be treated more attentively with the aim of offering products
and services that are perceived by them. A recommendation that Junaisa could
deploy would be a CRM program in order to know their potential customers’ profiles
so that a work can be performed based on these customers emphasizing their taste
and remembering dates, i.e, to loyalty.

Key-works: Marketing. Loyalty. Relationship.
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1 INTRODUGAO
1.1 CONTEXTO E COLABORAGAO DO PROBLEMA

Uma empresa nasce em resposta a uma necessidade ou desejo dos
consumidores em determinado local, podendo ser descoberto em uma pesquisa de
mercado dirigida aos consumidores. lsso representa muito mais do que um mero
mercado de compra e venda, & a necessidade e desejo dos consumidores
procurando algo.

A concorréncia no mercado é cada vez maior, por isso, é fundamental que
bons produtos e servicos sejam lancados e melhorados para melhor conforto e
satisfacdo dos seus clientes.

Descobrir 0 que se passa na mente de um cliente passou a ser uma meta
para as empresas que querem permanecer vivas e crescer diante de tantos desafios
que s&o impostos pelo mercado. Concorrentes que usam de meios ilicitos e utilizam
de préticas desleais, como atacadistas vendendo para consumidor final, obrigam as
empresas a criar uma nova maneira de trabalho para poder continuar atuando no
mercado. Elas migram também para estes meios ou procuram se unir com outras
pequenas para poder ter alguma vantagem no mercado.

A Papelaria Junaisa preocupada em continuar o seu crescimento, tem
procurado rever alguns critérios que, até entdo, ndo eram levados em conta na hora
de vender a sua imagem. Ela néo se utilizava de técnicas de abordagem ao cliente e
ndo tinha a preocupacdo de expor bem os seus produtos, isso fez com que
houvesse uma diminuicéo da sua carteira de clientes, além disso, surgiram novos
concorrentes dividindo ainda mais a sua fatia de mercado.

Diante desse meio de avaliagBo, tdm-se observado que as principais
reclamagbes sempre se referem a pouca qualidade do atendimento e a falta de
gestéo por parte dos diretores. Em conseqléncia desta avaliagéo, surge um desafio
que & mostrar um diferencial, divulgar a qualidade de seus servigos, manter-se
atenta as novas oportunidades de mercado, trabalhar em cima das dificuldades
encontradas e alcancar resuitados satisfatorios.

A empresa tem vivido uma situagdo muito comum das outras empresas, a
falta de retomo do cliente a loja, isso deve estar ocorrendo por néo possuir uma
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estratégia de fidelizagéo que faga com que o cliente veja a Papelaria como uma loja
de suprir todas as suas necessidades deles.

Diante do contexto apresentado, pergunta-se: quais as estratégias de
fidelizag&io necessérias para reter os clientes da Papelaria Junaisa?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Papelaria Junaisa iniciou suas atividades na cidade de Ceara-Mirim em
Janeiro de 1993, tendo como sécio proprietario o Sr. José Heimar Pinheiro, visando
principalmente atender as necessidades da populagdo em geral e, em especifico, 0s
alunos que estudavam na cidade, porém ndo imaginava que existia um mercado
promissor e quase inexplorado. As suas instalagbes eram bastante simples e com
pouco espaco para poder atender a uma populagdo de 55.000 habitantes na época.

A papelaria que s6 possuia uma area de 15m?, hoje ja disp6e de 400m*. A
loja mesclava os seus produtos com papelaria basica, presentes e tecidos. Umas
das grandes vantagens da época, ao abrir a sua loja, era a falta de concorrentes que
pudessem atrapalhar o seu crescimento.

O proprietario, junto com a sua esposa, néo possui nenhum conhecimento
da area. O Sr. Heimar é técnico agricola e a Sra. Liége, professora. Apenas tinham
em mente a necessidade de possuir uma renda para sustentar os filhos. Eles, assim
e como mithdes de outros pequenos empresarios, nda fizeram nenhuma pesquisa
de mercado e nem tiveram a sensibilidade de verificar se o local, onde estavam
instalando o seu ponto comercial, era viavel.

Durante muito tempo sentiram dificuldades para levar o seu comércio,
mas tinham a certeza que iria dar certo, pois sempre tiveram a preocupagdo de
serem conhecidos na cidade pela variedade. No primeiro ano de vida colocaram
livros didaticos das escolas de Ceara Mirim para vender, ¢ qual ndo eram vendidos
em lugar algum, apenas na capital Natal. Foi um sucesso! A loja comegava, com
iSs0, a se destacar e ser lembrada pelos consumidores como uma papelaria que
vendia e supria as necessidades da populago.

Aos poucos, os proprietarios foram percebendo que existiam nichos de
mercados na cidade que ndo eram supridos, como supermercados, que
necessitavam de fita para balanca, etiqueta de balanga, bobina de calculadora;
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contadores precisavam de livros contabeis, formularios impressos; copiadoras eram
carentes de matéria-prima para encadernagéo, produtos de plastificagdo, papel
oficio, papel fotografico, equipamentos de copiadoras; escolas publicas precisavam
de material para poder funcionar; assim como os consumidores de informatica que
néo dispunham de pegas para computador e acabavam indo compra-los em Natal.
Todavia, hoje, j& encontram na loja os periféricos, softwares, hardware e toda a
linha. Foi assim que a empresa abragou quase todo o mercado disponivel da cidade.

A Junaisa possui uma carteira de clientes bastante grande e isso esta
diretamente associada ao seu mix de produtos, como também a sua cultura de tratar
bem o cliente @ mostrar a empresa como uma solucionadora de problemas para os
consumidores. Ela atinge os consumidores mais simples, que moram na zona rural,
até empresas de grande porte.

A empresa, hoje, tem sofrido com os concorrentes. Essa preocupagéo
que nunca tinha existido, agora é necessédria. E preciso que a empresa se adapte a
essas mudancas que estdo ocorrendo para que possa continuar crescendo. Existem
pequenas papelarias que conquistaram uma fatia do mercado, como também as
lojas que vendem produtos importados e tém tradicdo de vender barato, a qual
oferecem quase todo tipo de material que uma papelaria dispde sem ter a
preocupacéo de pagar as seus impostos corretamente e até mesmo os seus
fornecedores (aventureiros). Surgiram também no decorrer desses anos grandes
atacadistas e grandes redes de lojas vendendo para o consumidor final e, na maioria
das vezes, com pregos baixos e prazos longos. Tudo isso fez com que a clientela da
Junaisa diminuisse sensiveimente.

A empresa possui grandes falhas que o novo mercado n&o permite existir.
Ainda n3do criou um sistema informatizado que possibilite passar informacbes
precisas dos produtos e clientes que entram na loja, ndo é dado treinamento para os
colaboradores, e nd3o existe uma politica de beneficios para incentivar os
funcionarios.
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1.3 QBJETIVOS
1.3.1 Geral

¢ Desenvolver estratégias de fidelizac&o para a Papelaria Junaisa.

1.3.2 Especificos

e |dentificar habitos de consumo dos clientes;
o ldentificar elementos de fidelizagdo utilizados pela empresa;
¢ Identificar o perfil dos clientes.

1.4 JUSTIFICATIVA

Reter o cliente é uma tarefa cada vez mais dificil para o varejo. As lojas
ampliam suas operacfes com linhas de produtos e servigos, € ramos distintos de
negdcio disputam o mesmo cliente, a cada dia mais infiel, sem falar no aumento
constante de concorrentes. Os dados mostram que os clientes podem mudar de
uma marca ou de uma loja meramente por acharem que néo esta sendo oferecido
tudo que se merece receber, atencdo, conforto, preco, variedade etc, tudo isso faz o
cliente procurar um local ou servicos que satisfagam todas as suas necessidades.

E oportuno mostrar o estudo feito com os clientes da Papelaria Junaisa,
onde se obtém um canal direto de comunicacéo entre cliente e empresa, no qual,
escutam-se suas opinides e sugestdes diante das expectativas para que se possa
avaliar e aperfeicoar a qualidade dos seus servigos.

O estudo trara informacdes importantes e relevantes para a criagéo de
uma nova postura da empresa perante os seus clientes fazendo com que haja uma
reestruturacéo e avaliacdo de opinido até entdo inquestionaveis, também mostrando
paradigmas que devem ser reavaliados para um resultado mais preciso e
conseqlentemente a fidelizagéo dos clientes perante a loja.
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A vantagem para a instituicdo é bastante significativa com a expectativa
na obtengéio de beneficio competitivas e a melhoria da vis&o da corporagéo diante
da sociedade e seus clientes através de informagdes e métodos a serem
implantados.

Este estudo aprofundado sobre a papelaria Junaisa focando a fidelizagio
dos clientes trard beneficios para este pesquisador, como curriculo e conhecimento
académico, proporcionando uma diferenciagdo no momento oportuno.

Através da derivac@o deste trabalho, o setor de papelaria ganhara
informagdes importantes, principalmente nas cidades menores onde estéo
instaladas podendo ser implantado verificando, adaptando e aproveitando os
resultados para serem colocadas as novas técnicas descobertas e informagbes
precisas, j& que @ uma tendéncia e realidade no mundo de hoje. Este trabalho
também podera ser divulgado com todos os seus dados para as Camara de
Dirigentes Lojistas (CDL) de varios municipios no apoio e obtencéo de resultados
favoraveis as empresas de diversos ramos do varejo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing € uma ferramenta de suma importancia para qualquer
negocio, desde a grande industria multinacional até a pequena organizagdo de
servicos sem fins lucrativos. Sendo responsavel pelo projeto de um produto,
atribuicdo de preco, sua comunicagdo, certeza de sua disponibilidade para os
clientes, assegurando a sua satisfaggdo do cliente depois de efetivada a compra.

Segundo Kotler (2000, p.25), o marketing pode definido “como a tarefa de
criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas”.

Portanto, 0 seu papel dentro de uma empresa € de fundamental
importancia devido as suas contribui¢cdes, visto que ele tem a capacidade de criar e
até mesmo ressurgir um produto que estava esquecido pelo consumidor.

O marketing é estimulante por forga de sua diversidade. Os gerentes de
marketing ajudam a desenvolver produtos, estuda o que as pessoas anseiam ou
ndo, e se envolve na preparagdo do material de propaganda o que vai de acordo
com o pensamento de Semenik; Bamossy,(1995).

Mas, caso contrario, pode ser frustrante, se o programa de marketing ndo
alcance o resultado almejado, uma vez que o seu propésito dentro da organizagéo é
claramente um fendmeno de elo e basta uma deciséo errada para que o seu sistema
inteiro fracasse.

Cabe destacar a importancia e a complexidade do marketing na sua
plenitude, algumas pessoas consideram que marketing € meramente propaganda e
nao é. Embora a propaganda seja uma ferramenta valiosa, ela é somente uma das
suas responsabilidades. Outros argumentam que marketing s6 é venda e também
n&o é. Grande parte do processo decisério e da aplicagdo do marketing lida com a
venda de produtos e servigos, porém o marketing € muito mais amplo e mais
complexo do que as vendas em si. Falam ainda, que marketing € meramente bom
senso, esses ndo sabem da complexidade e estudos que séo feitos com os
consumidores para saber dos desejos, gostos e a partir dai criar ou reinventar novos

produtos.
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Mas o marketing esta ligado diretamente a satisfagdo dos clientes onde o
produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfagéo ao cliente alvo.
O consumidor ira escolher entre diferentes ofertas com base naquilo que parece
proporcionar 0 maior beneficio.

Portanto, ele precisa tentar compreender as necessidades do mercado-
alvo, seus desejos e suas demandas. Necessidades s&o exigéncias humanas
basicas. As pessoas precisam de comida, ar, agua, roupa, e abrigo para poder
sobreviver e elas também tém uma necessidade muito grande de recreacéo,
educacgdo, e entretenimento. Tudo isso se torna desejo quando transformada em
objetivos capazes de satisfazé-la. Demanda sdo desejos por produtos especificos
apoiados por possibilidade de pagar.

Desse modo Kotler (2000, p.30) conceitua:

Marketing é o processo de planejamento e execuc¢do do conceito, prego,
comunicacéo e distribuicdo de idéias, bens e servigos, de modo a criar
trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais.

Ao analisar essa definicdo verifica-se sua amplitude e complexidade.
Quando é falado que marketing € um processo de planejamento e execugdo isso
mostra o marketing representa uma série de decisbes e atividades integradas.
Segundo, o marketing pressupde um a ampla gama de responsabilidade associados
com o desenvolvimento de produtos, decisbes de precos, decisbes de promocionais
e decisbes de distribuicdo. Esses aspectos do marketing ganham a denominagéo de
mix de marketing ou os quatro Ps de marketing. Terceiro, a definicdo enfatiza que o
marketing refere-se ndo apenas a produtos tangiveis como também ao marketing de
idéias e servicos.

O composto de marketing € uma unido de instrumento de marketing que a
empresa utiliza para atingir seus desejos de marketing no mercado-alvo, referindo-
se as quatro areas primarias do processo decisério associado ao marketing e
classificadas como, decisGes de produtos, decisdes de prego, decisées de promogao
e decisdes de ponto de venda. (LAS CASAS, 2004)

Assim, deve-se saber qual produto/servico sera comercializado e suas
caracteristicas analisadas, como qualidade, embalagem, garantias, diferenciacdo e

em conjunto verificar o prego, que valor sera dado ao produto.
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Focando-se pela distribuicdo, onde ele sera ofertado, armazenado e
posteriormente apds estes elementos definidos, se faz necessario saber sobre sua
divulgacdo, quais canais serdo utilizados e como fazer para alcangar seu publico-
alvo (LAS CASAS, 2008).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento € a integragéo dos clientes com a empresa,
criando um lago de leadalde entre as partes. De modo geral, consiste em uma
estratégia de negébcios que busca construir um elo duradouro entre a empresa e
seus clientes, visando a sua permanéncia no mercado.

O marketing de relacionamento tem as suas origens no marketing direto e
implica por parte da empresa, um forte conhecimento dos gostos dos seus clientes,
quer sejam produtos, marcas ou servigos. A sua percep¢ao permite uma evolucao
da empresa, uma vez que para satisfazer os seus clientes, tem que ser mais
proativa, escutando as opinides dos clientes e os seus desejos. Ao fazé-lo pode até
ser criado um espago para o desenvolvimento de novos produtos ou servigos
personalizados para agradar ainda mais os cleintes fieis.

As empresas, a cada dia, adotam o marketing de relacionamento como
uma forma de desenvolverem a sua estratégia de marketing, pois é no
conhecimento individual dos gostos do cliente e na percepgao da sua qualidade e
satisfagdo percebida, que conseguem manter os clientes fieis e angariar novos
clientes.

Las Casas (2008, p. 25) define o marketing de relacionamento:

como o processo de garantir satisfacao continua e reforgo aos individuos ou
organiza¢des que sdo clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, informados, aditados em relagéo a
satisfagcdo e respondidos. Alguns estudiosos acreditam que a mensuracgdo
da satisfagdo dos clientes pode ser o diferencial de empresas bem-
sucedidas em relagdo a outras.

O marketing de relacionamento € um projeto de longo prazo e com uma
grande integracéo entre empresa e cliente. Uma empresa pode desenvolver a sua
estratégia de marketing de relacionamento recorrendo a alguns meios de
comunicagao (televisdo, mensagens sms, internet, telemarketing € email). Para que
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possa obter melhores resultados, a empresa deve explorar os varios meios de
comunicacgéo e ndo deve se prender apenas a um Unico.

Seu processo deve se iniciar com a escolha certa do cliente, a
identificacdo de suas necessidades, a defini¢do dos servigos prestados e agregados,
a busca da melhor relagdo custo/beneficio e ter funcionarios motivados e
capacitados a atender estes clientes adequadamente. O propésito de administrar o
relacionamento com o cliente serve para que a corporagdo conquiste vantagem
competitiva e se destaque perante a concorréncia, ou seja, manter o cliente através
da confianca, credibilidade e a sensag¢do de seguranga transmitida pela organizacéo.

Neste contexto, a internet assume um papel relevante no marketing de
relacionamento, devido a interatividade que proporciona entre o consumidor e a
empresa, permitindo um conhecimento mais detalhado dos gostos dos clientes e
chegando mais préximo dele.

O contato através dessa ferramenta tem aumentado significativamente,
tendo em vista que grande parte da populacdo ja tem acesso a ela. Com o
desenvolvimento das tecnologias de informagdo, a maioria dos consumidores
passou a estar mais informada, passaram a ser mais exigentes com a empresa e 0s

servicos prestados por ela.

2.2.1 Call Center

z

Call center é uma central onde as chamadas sd0 processadas ou
recebidas, objetivando a venda, pds-venda (servicos ao consumidor), marketing, e
qualquer outra atividade administrativa especializada. O call center € uma base onde
se geram negdcios por telefone com o auxilio de um banco de dados, sistemas de
informatica automaticos e inteligentes, telefonia, internet e pessoas altamente
capacitadas permitindo os melhores servigos.

De acordo com Las Casas (2008), o telemarketing apresenta vantagens
como:

- Contato pessoal: possibilita um contato direto com os consumidores.
- Reducédo de custos de locomocdo: Nas grandes cidades, pode-se oferecer o

servico sem necessitar de deslocamento.
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- Ampliagdo do numero de contato: Permite atender varios clientes num curto
espaco de tempo.
- Contatos rapidos e eficientes: é mais objetivo, devido a midia utilizada.

Em contrapartida, o autor cita algumas desvantagens como a dificuldade
de demonstragdo do produto, a concentragdo na voz, ja que é o que consumidor
estara prestando atencdo e a interferéncia como linhas cruzadas, bloqueios, ruidos
externos.

Mas devido as suas vantagens, atualmente, os call centers sao
considerados uma ferramenta competitiva, ela pode determinar a sobrevivéncia de
um negécio. Eles tém sido o principal canal tanto para a venda de servigos como
para o desencadeamento de esforcos com vista a melhorar a imagem das empresas

e a fidelizagdo da clientela.

2.2.2 C.R.M (Customer Relationship Management)

Customer Relationship Management (geréncia do relacionamento com
cliente) € um modelo de negdcio centrado no cliente. Também é conhecido pelo
nome “Marketing de Relacionamento”.

Zenone (2007, p.64) define como sendo “uma estratégia de marketing, um
esforgo corporativo continuo, de longo prazo, que deve envolver todos os niveis da
organizagéo.”

A idéia principal é estabelecer relacionamento com os clientes de forma
individual e depois usar as informagdes coletivas para tratd-los de maneira
diferenciada. O intercambio de cliente e empresa torna-se mutuamente benéfico,
uma vez que eles oferecem informagdes em retribuicdo aos servicos personalizados
que atendem as suas necessidades individuais. Um software de CRM permite que a
empresa conhega tanto um cliente especifico como o segmento de mercado onde

atua.
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2.2.3 D.B.M (Database Marketing)

Database Marketing (D.B.M.), este termo é utilizado para designar um
conjunto de informagdes disponiveis sobre os clientes da empresa. E a integracéo
de tecnologia e processos para capturar, armazenar e usar informagoes relevantes
sobre clientes e consumidores em potencial enriquecendo o relacionamento e
impulsionando as vendas.

De acordo com Stevens et al (2001, p.37) a idéia basica, seria
“conhecendo o que o consumidor esta fazendo, como podemos estimula-lo a
comprar com mais frequéncia o nosso produto?”

Estas informacdes incluem necessariamente o nome e o endereco
completo e podem incluir outros dados sécio-econémicos, demograficos e dados
comportamentais, ultimas compras. A partir dessas informagbes, vocé podera ter
uma curva ABC de clientes mais frequentes, mais recentes, dos artigos comprados e
dos que gastam mais. Desta forma vocé podera definir quem s&o os clientes mais
importantes para o seu negécio.

2.3 FIDELIZACAO

Para uma compreensao sobre fidelizagdo, deve-se entender porque as
pessoas compram.

Segundo Sabatino (2003), as pessoas compram por duas maneiras ou
pela necessidade do produto ou por vontade, sendo que a necessidade de um pode
ndo ser a necessidade de outro, um exemplo seria um carro pra um representante,
seria uma necessidade, mas se para outro sé6 uma Ferrari satisfazeria sua
necessidade.

Ja a vontade é um fator emocional, € o desejo de possuir o objeto,
mesmo ndo sendo tdo imprescindivel assim.

A fidelizagdo é um dos objetivos mais buscados, pela empresa, fazer com
que o cliente seja fiel a sua loja, e isto torna-se entre 4 a 6 vezes mais barato manter
clientes antigos a conquistar novos. (MOWEN; MINOR, 2003)
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Esta fidelizacdo do cliente é dividida em 5 niveis, segundo Mowen; Minor
(2003)

1- Fidelidade absoluta: o cliente & extremamente fiel & marca, ndo troca por
nenhuma outra, em tempo nenhum.

2- Troca ocasional: Ele ndo é totaimente fiel, em dados momentos compra em outras
lojas.

3- Fidelidade trocada: O cliente é fiel 8 marca, mas em um dado momento troca de
marca, e passa a fidelizar a nova marca escolhida.

4-Fidelidade compartilhada: Ele tem preferéncia por 2 marcas e passa a altemar a
suas compras nelas.

5- Indiferenca a marca: O cliente ndo se fidelizar a nenhuma marca, compra onde
Ihe seja mais propicio no momento.

Podemos saber que um cliente tem uma fidelizagdo com a empresa,
analisamos quanto ele desprende tempo e dinheiro para construir um
relacionamento com o estabelecimento, ou seja, decidindo por produtos oferecidos
por ela, com uma certa frequéncia (SABATINO, 2003)

Observa-se que é melhor a empresa fidelizar os clientes que ja possui e
fazer que os novos clientes sejam parte de sua clientela. E estes clientes fidelizados
terminam por indicar a empresa a seus parentes, amigos, serdo novos clientes que
também serdo fidelizados, por isto é que as empresas tendem a investir em
estratégias de fidelizagao.

2.3.1 Estratégia

Para tentar criar um maior vinculo com os clientes e, desse modo,
aumentar ou criar uma fidelizacdo, as empresas procuram ter um programa de
relacionamento como estratégia.

Estas estratégias de acordo com Sabatino (2003) se dividem em:

- Programa de relacionamento/ afinidade: estreita o relacionamento com o cliente e
possui um marketing direto, por meio dele podemos analisar o comportamento do
cliente e adequar as ofertas do ponto de venda.

- Programa de beneficios: por ndo ter a necessidade de um marketing direto é
menos oneroso que o primeiro, ele beneficia os clientes que apresentam o cartéo,
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dando-lhes descontos, um exemplo seria o cartdo das ‘Lojas Americanas”, onde
quando o cliente faz compras nele ganha descontos nos produtos anunciados.
- Cartbes co-branded: séo cartGes compartilhados por duas ou mais marcas, onde o
cliente utilizando ganha beneficios. Um exemplo bastante comum é o cartéo
SMILES de milhas, onde o cliente faz compras nele e acumula milhas que
posteriormente poderéo ser convertidas em viagens.
- Programas de reembolso: é mais difundido nos EUA, € um cartdo-resposta, onde o
fabricante podera ter conhecimento do consumidor de seus produtos, quando ele
compra, recebe um cartdo que devera ser preenchido e devolvido, com informagdes
suas.
- Cartbes private label: é utilizado apenas nas redes da mesma marca, tem como
base o parcelamento das compras no estabelecimento, ndo havendo beneficios
futuros, sendo em alguns casos, imediatos, como descontos, o Carrefour utiliza este
sistema de fidelizacao.

Estas sdo estratégias de fidelizagdo, que sdo um diferencial, pois se o
cliente tem duvida onde comprar, logo se lembra, de ir onde ele tem bénus, ou
recebe “prémios”. Ressalta-se, contudo que estes programas deverdo ter uma

continuidade, caso contrario, serdo apenas promog¢des ocasionais.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é parte da administracdo que tem por
objetivo estudar as unidades compradoras e os processos de trocas que envolvem a
aquisicdo do produto verificando aspectos interpessoas como, cultural, subculturais,
classes sociais, grupos de referéncias e outros. E aspectos intrapessoais tais como,
motivagao, tomada de decisao, crencgas, atitudes e comportamentos.

O ponto de vista de que uma industria é um processo de satisfacdo do
cliente e suas necessidades, e ndo de producdo de mercadorias. Uma
inddstria surge com o cliente e suas necessidades, e ndo com uma patente,
matéria-prima ou habilidade de venda (KARSAKLIAN, 2004, p.3)

Essa afirmag&o mostra bem a importancia da percep¢éo que se deve ter
de que o cliente é a pega fundamental e principal no processo de compra e venda de
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produtos, onde o surgimento de qualquer produto ou servigo se da através de uma
necessidade natural de consumo.

Compreender o comportamento do consumidor ajuda a entender as
necessidades do mercado e a desenvolver compostos de marketing para satisfazer
essas necessidades, sendo criados produtos e servigos através da percepgéo
adquirida dos dados coletados mostrando que é imprescindivel conhecer a fundo o
real desejo do consumidor, esses elementos mostram a melhor maneira para se
posicionar um composto de marketing de um produto ou servigo.

2.4.1 Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

Para quem desejar conhecer a fundo o comportamento do consumidor
deve levar em consideracdes varios fatores que interferem diretamente na escolha e
satisfagcdo dos consumidores. Esses fatores influenciam no momento em que
consumidor percebe a necessidade de consumir algo passando pela escolha do
produto e até a sua satisfagdo como cliente.

A variavel ambiental é aquela que esta no meio externo ao consumidor e
nao pode ser controlavel fazendo com que desperte o desejo de consumir e tomar
uma decisao na escolha de um produto.

Berni (2002) cita os seguintes fatores que influenciam o comportamento

do cliente:

-Cultural: cultura, subcultura.

-Social: grupos de referéncia, familia e posi¢do social.

-Pessoal: Idade, ciclo de vida, ocupagao, condicbes econdémicas, estilo de
vida, etc.

- Psicolégico: motivagéo, percepgdo, aprendizagem, atitudes.

Deve destacar que ao analisar estes fatores € relevante mostrar que os
menores fatores sdo os que mais influenciam a decisdo de consumir um produto ou
um servigo, um exemplo bem classico é que um consumidor sofrera mais influencia
do seu grupo de amigo no momento de escolher (indicagdo) um restaurante do que
em uma propaganda de TV. Isso ressalta a importancia de saber identificar os

grupos e seus desejos para oferecer o produto certo no momento oportuno.
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Portanto, serdo estudados, mais detalhadamente, os fatores acima
elencados:

e CULTURAL

A cultura é embasada por complexos valores e crengas criados pela
sociedade, passada de geragdo para geracdo, e reforcada pelas instituicbes do tipo
escolas e igrejas. Esses valores culturais exercem pressdes nas pessoas para que
se comportem de maneira tradicional.

Isso deve ser usado de maneira positiva para o marketing a fim de tirar
proveito desses costumes, ja que ele facilita o relacionamento, mas deve-se lembrar
que a cultura pode ser alterada, como cita Oliveira (2007) “quando lembra que o
McDonald's foi quem comegou a “cultura” dos fast-foods que acabaram por ser
miscigenado na cultura até mesmo mundial”.

e SUBCULTURAS

As subculturas sdo segmentos separados de uma cultura organizada ao
redor de fatores como raca, nacionalidade, religido, ou localizagdo geografica. Isso
mostra que possui grupos de pessoas que tem algo em comum em determinados
aspectos, & percebido no momento da escolha de aigo, como por exemplo da
comida, nas atitudes politicas, na diverséo e outros.

No entanto, existem tantas diferengcas como similaridades entre as
subculturas e que ndo devem parar nessa subdivisdo porque dentro delas possui
muitas outras e que devem ser levado em conta na hora de criar um composto de
marketing. Um exemplo de subcultura seria um bar especifico para a clientela
evangélica, ndo seria conveniente montar um bar que sé vendesse bebidas
alcodlicas para este publico-alvo.

e CLASSES SOCIAIS

As classes sociais possuem divisdes relativamente homogenias e
duradouras em uma sociedade nas quais 0s membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares. Os membros de uma certa classe social
mostram preferéncias por produtos e marcas distintas, como no tipo de roupa,
moveis e automéveis.

Oliveira (2007) cita uma comparagéo entre as classes sociais:

- Classe alta: € comum a compra de livros e revistas, a decisdo é de comum
acordo entre o casal, e s&0 baseadas em design e marca. Na residéncia o foco € a
sala de jantar que seve para reunir os amigos, € o ambiente mais bem cuidado.
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- Classe baixa: E comum assistirem tv, a decis&o de compra geralmente é o
do homem, e o ponto mais considerado é o prego. Na residéncia o lugar de
destaque é a cozinha.

Esta comparagao nos faz vez o quanto é este fator influencia a decis&o de
compra das pessoas.

e GRUPOS DE REFERENCIAS

Os grupos de referéncias tém uma influéncia direta (cara a cara) ou
indireta nas atitudes e comportamento dos consumidores. As categorias principais
dos grupos de referéncia incluem os grupos associados, aos quais os individuos
pertencem, os grupos modelos, aos quais individuo gostaria de pertencer, e o0s
grupos desassociados, cujos valores o individuo rejeita.

Os grupos de associados podem ser primarios e secundarios. Os grupos
primarios, tais como familia, os amigos e os colegas de trabalho do individuo, séo
mais informais do que os grupos secundarios, que incluem as associagdes sociais,
religiosas, e profissionais.

e MOTIVACAO

O motivo ou ambigdo € uma necessidade estimulada que um individuo
procura satisfazer. Os motivos podem ser classificados como biogénicos (tal como
as necessidades de comida e conforto fisico que surgem dos estados de tensbes
fisiologicos), ou psicogénicos (tal como as necessidades de status e felicidade que
surgem dos estados de tensdes psicolégicos).

O objetivo do marketing é estimular e satisfazer os motivos, esses
gestores podem lucrar se compreenderem como os motivos surgem, e suas varias
formas e diregdes.

“O ser humano ele tende a satisfazer, por etapas, suas necessidades,
conforme descreve a pirGmide de Maslow, onde cada etapa que torna-se
concretizada o ser humano procurara progredir mais”. (STEIN, 2004, p.55),

Na Base da piramide, encontram-se as necessidades fisioldgicas, ou seja,
de comida, sede, sono, apds supridas, busca-se a seguranga, ou seja, protecéo,
depois de a necessidade de socializarmos com as pessoas, necessidade de estima
e status e por fim tem-se a auto-realizagao.

e APRENDIZADO

O aprendizado é definidko como mudangas no comportamento que
resultam da experiéncia. De acordo com o modelo de resposta ao estimulo, um
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motivo, estimulado por uma sugestdo ambiental, inicia uma resposta, que, se for
constantemente reforgada, levara os comportamentos habituais.

Quanto mais forte for o habito com o produto ou servigco, mais dificil se
torna um produto ou servigo concorrente quebrar este habito, ou seja, se utilizamos
a mesma marca de pasta de dente que quando crianga, dificiimente iremos mudar,
pois ja esta intrinseco que aquela é a que nos satisfaz.

e PERCEPCAO

A percepgdo é o processo pelo qual as pessoas extraem o significado da
selecdo, organizacdo e interpretagéo do estimulo de dentro delas mesmas.

Possui trés divisbes relacionadas a percepgdo e que deve ser levado em
consideragédo na hora de conhecer o comportamento do consumidor.

A primeira é exposicdo seletiva onde as pessoas consciente ou
inconscientemente selecionam algum estimulo e ignoram a maioria dos outros,
simplesmente porque temos habilidade mental de processar apenas alguns deles
por vez.

A segunda é a distorcdo seletiva significa que as pessoas mudam o
significado dos estimulos dissonantes para que estes se tornem consistentes com
seus sentimentos e crengas. O ultimo é retencdo seletiva onde as pessoas
provavelmente se lembrardo dos estimulos que apdiam seus sentimentos e crengas
preconcebidos, e se esquecerdo dos estimulos que néo apdiam.

e ATITUDES

Atitudes s&o tendéncias relativamente estaveis de perceber ou agir de
modo consciente com respeito aos produtos ou classes de produtos. Elas séo
formadas ou ajustadas, pelo que é aprendido das familias e dos outros grupos
sociais, da informacéao recebida e do comportamento.

e ESTILO DE VIDA

As combinacdes diferenciadas das atividades, interesses e opinides que
levam respostas relativamente consistentes e duradouras para o ambiente compdem
o estilo de vida de um individuo. Pessoas que vém da mesma subcultura, classe
social ou até mesmo ocupacdo, podem ter estilos de vida diferentes. Por exemplo,
um empresario de uma loja de shopping que adora ir a academia, e um outro que é
sedentario, sdo da mesma classe social, possuem a mesma ocupagao, porém com

estilos de vida diversificados.
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2.4.2 Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

O processo de decisdo de compra é bastante complexo e tras a tona
aspectos pessoais de cada ser humano, mostrando como é dificil acertar o real
desejo do consumidor. Ao analisar a decisdo de compra deve-se dividir esse
processo em cinco etapas distintas, a primeira é o surgimento de um problema onde
as pessoas percebem a necessidade de algo, havendo uma importante ele passara
para a segunda etapa que seria a busca da solugdo, a terceira esta ligada a
avaliacdo de alternativa, a quarta seria a escolha de um produto onde ira verificar as
op¢des oferecidas no mercado e por fim, a avaliagdo dos resultados obtidos.

e RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

O reconhecimento de um problema se da a partir de um desejo ou
necessidade aflorado por influéncias intemnas ou externas onde mostra a quase
obrigacéo de comprar algo. Essa influéncia externa esta ligada a cultura, subcultura,
grupos de referencias e tendéncias de estilos de vida, tudo isso faz criar ou surgir

um reconhecimento do problema.

e BUSCA DA SOLUGAO

Depois que os consumidores identificam um problema, eles iniciam um
processo de busca para obter informagdes sobre produtos que possam eliminar
esse problema.

O processo de busca ¢ dividido em duas partes, Segundo Mowen; Minor
(2003):

- uma interna onde os consumidores recuperam da memoria informagdes
sobre produtos ou servigos que podem ajudar a resolver o problema.

- outra externa, os consumidores obtém informacdes de fontes externas,
como amigos, publicidade, embalagens, relatorios de pesquisa, vendedores e

outros.
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e AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

Quando chega ao estagio de avaliagdo das alternativas o consumidor
compara as opcdes identificadas como potencialmente capazes de resolver o
problema que iniciou o processo de decisdo. A partir do momento que sao feitas as
comparacgdes os consumidores criam crengas, atitudes e intengdes a respeito das
alternativas.

Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram
mais relevantes e importantes para solugdo do seu problema. Eles prestardo mais
atencao as qualidades ou caracteristicas que fornecam os beneficios desejados.

e DECISAO DE COMPRA

Antes de o consumidor efetivar a compra, surge nele a intencdo de
comprar, e nisto entre a intengdo e a decisdo, podemos ter duas interferéncias que
seriam a intensidade de atitude negativa em relagdo ao produto, por uma terceira
pessoa, ou 0 grau de aceitacdo da opinido desta pessoa pelo cliente. Quanto maior
for a amizade entre elas, maior interferéncia a terceira pessoa tera no processo de
compra. (KOTLER, 2000).

Por meio da figura abaixo podemos observar melhor como se da este

processo.
Atitudes dos
outros
Avallaq_ao de .| Intengdo de n F'atore_s _
alternativas compra situacionais
imprevistos
Decisdo de
compra

Figura1: Modelo de decisdo de compra
Fonte: Sandhusen (2000, p .199)
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Pode-se vislumbrar, por meio da ilustracdo acima, este processo de
decisdo de compra, o cliente analisa as alternativas, entdo tem a intengdo de
compra, mas pode haver desisténcia, seja por meio da intengéo dos outros, ou por
fatores situacionais imprevistos, como ele decide esperar mais, pesquisa pregos,
produtos similares e etc.

Mas, se ndo houver interferéncia, ele concretiza a compra.

e POS-VENDA

Apos realizada a compra, o consumidor produz um grau de dissonancia,
como explicitado por Kotler (2000, p.205):

se 0 desempenho ndo acalcar totalmente as expectativas, ele (cliente) fica
desapontado; se alcangar ele fica satisfeito, porém se exceder as
expectativas ele fica encantado”.

Com isto podemos observar que esta dissonancia provoca uma reacgio,
quanto mais satisfeito ou encantado o cliente fica, mais tendera a indicar o
produto a seus conhecidos, indicando a loja, produto e até o vendedor que
lhe atendeu, mas caso ele fique desapontado acabarg fazendo propaganda
negativa sobre o produto.

Por isso, torna-se importante ter um setor de pés-venda, justamente para
saber se foram ou ndo atendidas as expectativas do consumidor, para que
ao longo do tempo, a margem de clientes insatisfeitos seja muito pouca.

Como cita Azevedo; Pomeranz (2004, p.51):

se o consumidor esta satisfeito, ele confia na empresa n3o s para repetir a
compra dos produtos e servigos que acabaram e precisam ser repostos,
mas também para adquirir as novas versdes e solugdes complementarem

Assim, o cliente satisfeito acabard na maioria das vezes sendo fiel a
empresa que o0 auxiliou.

Estes servicos de pds-venda também incluem os “agrados” aos clientes,
como um cartdo em datas especiais, aniversario, que fazem muita a diferenga para o
consumidor. Isto demonstra todo o cuidado e preocupagdo que a loja tem com o
bem-estar dos seus consumidores.
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2.5 VAREJO

O varejo tem o seu surgimento com o excedente de produtos originados
das plantacdes e produtos de necessidade basica. Com a sobra, comecou haver
uma troca de mercadoria entre familias por aqueles produtos que elas né&o
conseguiam produzir € que eram necessarias para a sobrevivéncia familiar. Ficava
muito dificil encontrar pessoas que quisessem trocar os seus excedentes por
produtos que realmente estavam precisando e que outras familias tinham em certa
abundancia. Todavia, era preciso ter essa troca para que houvesse um equilibrio
natural dos produtos que estava sobrando entre as familias.

O aparecimento dos chamados intermediarios comegou a facilitar todo o
processo de troca que antes causava tanta dificuldade e que n&ao havia um valor
justo entre os produtos trocados. Imagine trocar um garrote por um saco de trigo,
nao existiam parametros para mostrar o valor real do produto. Esses cambistas eram
responsaveis pela ligagdo desses produtos e facilitadores dessas trocas deixando as
familias com mais tempo para produzir e se especializar ainda mais nos produtos
dos seus produtos especializados, eles foram também os estreantes dos chamados
atacadistas proporcionando o verdadeiro ciclo do comércio varejista.

O varejo € a venda de produtos ou a comercializagcdo de servigcos em
pequenas quantidades ou em retalhos, como por partes de um todo direto ao
comprador final, consumidor do produto ou servigo, sem intermediarios.

Como define Kotler (2000, p. 540),

todas as atividades de venda de bens ou servigos diretamente aos
consumidores finais s&o definidas como varejo. O local onde os produtos ou
servigos sdo vendidos (lojas, rua ou residéncia do consumidor) ndo é
importante. Da mesma forma, todas as maneiras pela qual estes bens ou
servicos sdo vendidos estdo incluidas no conceito de retatho, seja através
de venda pessoal, correio, telefone ou maquina automética.

A citagdo de Kotler define bem o que ¢é varejo, onde tudo que é fornecido
para o consumidor final e consumido por ele esta classifcado como um processo
varejista. Para o varejo funcionar € necessario que haja uma oferta por parte dos
distribuidores e uma demanda pelo lado do consumidor final, esse processo faz girar

toda uma cadeia de producgdo e de logistica tendendo sempre para o equilibrio.
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Segundo Las Casas (2004, p.14)

Os intermediarios facilitam a distribuicdo, tomando-a mais homogénea ou
entdo permitem que produtos cheguem ao consumidor na época em que
deles necessita. Intermediarios podem aumentar a eficiéncia da troca
mesmo quando os consumidores estdo localizados em comunidades
separadas.
Observa-se, portanto que o intermediario permite que a produgéo chegue
a um maior numero de consumidores que por sua vez, talvez ndo tivessem acesso
as suas necessidades de consumo caso 0 mesmo ndo existisse. Resumindo, os
intermediarios tornam-se a “ponte de ligagdo” entre o distribuidor/produtor e

consumidor, ocasionando, desse modo, 0 varejo.

2.5.1 Principais Tipos de Varejo

O varejo possui varios modelos de servir os consumidores possuindo
caracteristicas distintas e também com algumas semelhangas para atender os
diversos gostos e desejos. Sera utilizado como base o autor Alexandre Luzzi Las
Casas por ser o que destaca o maior nimero de modelos de varejo.

2.5.1.1 Lojas de Departamento

E um sistema antigo que tem sua base estabelecida e Londres em 1570,
as lojas sédo voltadas para nichos de mercados bem distintos e com profissionais
(colaboradores) especializados em suas areas de atuacao, eles compram e vendem
produtos do seu mix e tendo a preocupacéo de ter a maior variedade possivel para
poder se diferenciar das outras lojas. A grande vantagem dessas lojas é o
sortimento oferecido por eles, tendo a percep¢cdo de que o consumidor esta a cada
dia com menos tempo para sair procurando os seus desejos fica a idéia de encontrar
quase tudo em sé local.

As lojas de departamento manuseiam itens diferentes de mercadorias tais
como, roupas femininas, roupas masculinas, infantis, assessérios do lar, entre

outros.
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2.5.1.2 Lojas Independentes

Esse modelo de loja € o que compdem a base do varejo possuindo
caracteristicas bem peculiares tais como, a maioria sé possui um estabelecimento,
s$&80 na maioria especializada, sua estrutura é relativamente simples o cliente tem um
contato direto com os proprietarios, os donos na maioria das vezes s&o eles que
negociam as compras e vao para o balcdo vender, na maioria das lojas n&o séo
divididos em setores, isso tudo mostra a realidade das lojas independentes e que
também sdo responsaveis pela maioria de emprego oferecido no mercado.

2.5.1.3 Lojas em Cadeia

Séo denominadas lojas em cadeia aquelas que possuem mais de quatro
lojas operando no mesmo tipo de negécio tendo uma central para fazer as
negociagbes ganhando vantagens competitivas através de preco e promogdes
aliados a fornecedores.

Segundo Las Casas (2004, p.27),

A maior vantagem desse tipo de estabelecimento é a economia em escala
para compras de maior quantidade e, ao mesmo tempo, o atendimento de
necessidades de diversos mercados dependendo da politica administrativa.

2.5.1.4 Cooperativas

Hoje, esse modelo vem se massificando no varejo devido as grandes
vantagens que envolvem este meio e por fazer parte dele pequenas lojas que
guerem permanecer no ramo onde atua, e também por sofrer pressao das grandes
redes de lojas que a cada dia vem tomando mercado das pequenas lojas de varejo.
Por nao possuir uma estrutura bem definida e principalmente capital, se junta a
outras para poder ter um forga de barganha e promogdes frente aos fornecedores,
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elas tem algumas caracteristicas bem distintas como: s&o lojas onde & administragéo
é independente, devem ser bem coesas, passam informagdes entre elas e outras
coisas mais.

2.5.1.5 Lojas Especializadas

Englobam, em geral, pequenos ou médios estabelecimentos, localizados
em centros comerciais de rua ou shopping center. S&o dedicadas & venda de linhas
de produtos especificos, oferecendo uma grande variedade de itens. A incidéncia de
franquias é comum neste segmento. Variam em dimensdes, conforme a
necessidade e 0 mix de produtos. Caracterizam-se, em geral, pelo atendimento
personalizado, por meio de vendedores ou balconistas, que orientam, sugerem o
produto, e realizam toda a operac&o, até a extragdo do documento de venda e a
embalagem das compras efetuadas. Localizam-se, por vezes, proéximas, entre si,
gerando associagéo de seus subsegmentos, para uma regi&o especifica.

Esse tipo de loja é formado frequentemente por varejistas do tipo independente
que oferecem aos seus clientes uma Unica linha de produtos ou com muita
semelhanga. Em geral, possui um grande sortimento de produto e apresentam
varios estilos e opgbes de tamanho.

2.5.1.6 Supermercado

Tendo seu surgimento nos Estados Unidos na década de 30, sua grande
caracteristica utilizada por este tipo de varejo & o auto-servi¢o onde o cliente tem a
liberdade de passear pela loja e escolher os produtos que mais lhe agrada sem
precisar que ninguém fique ao seu lado indicando ou mostrando os produtos. Virou
uma tendéncia depois que percebeu um alto custo para atender a clientela que néo
precisava de tanta ajuda para eleger produtos bésicos e que eram conhecidos da
maioria.

No Brasil este tipo de servico é muito forte no ramo alimenticio e vem
massificando-se nos outros segmentos



w

34

2.5.1.7 Varejo Sem Loja

O varejo sem loja utiliza de varios métodos para vender os seus produtos.
Esses mecanismos sdo bastante diferenciados devido aos varios nichos que eles
englobam, um deles é a venda através da entrega postal onde o cliente compra o
produto e este é entregue na sua casa através dos Correios. Outro método é a
venda utilizando telemarketing, onde s&o feitas ligagbes para consumidores
oferecendo produtos e servigos.

Existe também a venda porta-a-porta que é bastante utilizada por
algumas empresas focando principalmente pessoas ou empresas que néo tém muito
tempo para sair do seu local de trabalho. Esse mecanismo tem sofrido grande perda
devido as pessoas estarem com medo da violéncia que assombram as cidades.

Uma outra forma menos utilizada no Brasil é o varejo por maquinas que
oferece produtos/servicos associados a auto-servico e maquinas que ficam
instaladas em pontos estratégicos facilitando a vida das pessoas que estdo sem
tempo para parar. Sdo oferecidos varios tipos de servigcos/produtos tais como,
lavanderia, refrigerante, movimentag&o bancaria e muitos outros.

Além disso, outras formas mais modernas de varejo estdo surgindo
constantemente, uma delas € a venda através da TV onde atingem um grande
mercado consumidor.

A interet estd se tornando um grande centro comercial virtual, onde as
pessoas podem comprar com certa seguranga e sem precisar sair de casa. As
empresas criaram mecanismos para atender este publico através home pages
(pagina de abertura de um site), sites(conjunto de paginas com textos e imagem) de
venda oferecendo seus produtos e servicos, e e-mails (correio eletrdnico) para
comunicagao direta com seus consumidores finais.

2.5.2 O Futuro do Varejo

Descobrir o que vai acontecer amanha na sua vida é uma tarefa quase
impossivel, imagine com um mercado que movimenta bilndes de dblares ao ano no
mundo e possui uma populagdo ativa de bilhbes de consumidores, sem falar que o

mundo a cada dia esta “menor” devido a globalizacdo e internet, sofrendo influéncia
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constantemente de costumes, habitos, valores, cultura, economia, ambiente, politica
etc. Tudo isso mostra que n&o podemos saber ao certo do futuro do varejo, 0 que
podemos fazer é tentar minimizar os riscos de errar.

“Preparar-se para enfrentar as mudangas é a ténica do planejamento do
administrador varejista. Portanto, a previsdo é uma atividade necessaria para o
empresario moderno”. (LAS CASAS, 2004)

O administrador moderno deve estar sempre atento e preparado para sair
na frente de qualquer mudanga que venha ocorrer no seu mercado para néo ficar
para tras e perdé-lo mercado.

2.5.2.1 O Futuro do Varejo no Brasil

Entender e se aproximar do que vai acontecer no varejo brasileiro € uma
tarefa dificil e que deve ser feito uma analogia com paises que j& estdo em outra
fase mais avangada e que possui um mercado parecido com 0 nosso, para poder
saber o0 nosso futuro do varejo, s6 assim, verificando tendéncias nesses paises é
que podemos falar sobre o varejo no Brasil.

Isso é fato, o mercado brasileiro estd em plena mudanga para atender ao
novo perfil do consumidor que esta mais exigente e valorizando os seus direitos.

De acordo com Las Casas (2004, p.106)

Entre as mudancas no comportamento de consumo da classe média
brasileira, destacou-se um aumento de freqliéncia em compras em lojas de
bairo e pontas de estoque. E uma situagBo sentida em vitude do
deslocamento do comércio central € maior procura por baixos precos. Foi
relevante, também, uma inclinago ao consumo de pratos prontos e semi-
prontos.

Esta citagdo mostra duas grandes questdes, a primeira, as pessoas
procuram comprar em locais perto das suas residéncias devido ao tempo e isso
deve ser percebido pelos empresarios ao colocar lojas de bairros. A segunda, é que
a procura por servigos esta a cada dia aumentando devido as pessoas passarem
pouco tempo em casa.

Esta havendo uma preocupacéio excessiva com a qualificac&o dos jovens
que estardo entrando no mercado de trabalho no Brasil, as empresas necessitam
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desse enfoque para continuar disputando clientes de igual para igual com os seus
concorrentes.

Outro fato que vem se firmando no Brasil, s&o em relagéo aos canais de
distribuicdo onde existe um desenvolvimento do shopping eletrénico vendendo
produtos através de TV e internet. Esse recente mercado esta em plena ascenséo
devido ao contato que o consumidor possui com as TV's e computadores.

Tudo que esta ao redor do varejo se modifica para poder se adequar as
novas tendéncias de mercado, isso também ocorre na publicidade onde hoje o
varejo é responsavel por grande parte das receitas das midias. E no varejo que
estdo os maiores investidores em propaganda no Brasil tudo isso mostra a forgca do
varejo e o poder que ele possui.

Um grande indicador da modernidade do varejo esta relacionado a
rapidez com que os clientes sdo atendidos no caixa, isso esta relacionado a
automacéo, onde foi criado mecanismos que da agilidade para passar as compras,
como o cédigo de barra. Esse método criou uma padronizagdo dos produtos
trazendo meios para diminuir o erro e facilitar a vida do cliente e do varejista.

Hoje, todo consumidor sabe que pode protestar pelo seu direito perante
as empresas; varejo virtual estd sendo uma grande tendéncia do futuro do varejo e
cresce rapidamente firmando-se como realidade.

Todos esses aspectos devem ser levados em conta pelo varejista devido
eles terem influéncia direta aos consumidores e trazer fidelizagéo para as empresas.



37

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DA PESQUISA

Esta pesquisa de campo se caracteriza como um estudo de caso
exploratério através de pesquisa quantitativa e propde-se a criar uma estratégia de
fidelizacdo dos clientes da Papelaria Junaisa no mercado onde atua.

Para Oliveira (2007, p. 124), pesquisa de campo “consiste na observagéo
de fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro das
variaveis presumivelmente para posteriores anélises’. Este tipo de pesquisa também
permite estabelecer relagbes entre determinadas condigdes ou variaveis e
determinados eventos.

Para Vergara (2004, p. 49), estudo de caso é “circunscrito a uma ou
poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto,
uma empresa. Tem carater de profundidade e detalhamento’, ou seja ela pode
abranger até mesmo um pais, podendo ou ndo ser realizada em campo.

Para Cervo (2007, p. 63), pesquisa exploratéria “é normalmente o passo
inicial no processo de pesquisa pela experiéncia e um auxilio que traz a formulag&o
de hipbteses significativas para posteriores pesquisas.” Ela realiza descrigbes bem
reais de alguma situagao que queiram obter relagbes existentes.

Para Oliveira (2007, p. 115), pesquisa quantitativa significa “quantificar
opinides, dados, nas formas de coleta de informagdes, assim como também com o
emprego de recursos e técnicas estatisticas” tudo isso para uma melhor clareza dos
resultados da pesquisa a ser realizada.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo desta pesquisa de campo é composto pelos clientes da
Papelaria Junaisa, num total de 1.200 clientes ao més, o qual for pesquisado com
uma amostra probabilistica intencional de 139 clientes, possuindo uma margem de
erro de 8,0% e com confiabilidade em torno de 95%.
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Para Vergara (2000, p. 50), universo “é um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que
seréo objeto de estudo’.

Para Oliveira (2007, p.160), amostra €& “‘uma por¢do ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto do
universo”. Geralmente a amostra é adotada para facilitar a analise dos dados em
grupos numerosos, sendo ela representativa para o todo.

Amostra intencional significa para Richaardson (1999) elementos que
formam a porcdo e esta ligada intencionaimente com certas caracteristicas
estabelecidas no plano e nas hipéteses formuladas pelo pesquisador. Ou seja, os

individuos pesquisados tém caracteristicas tipicas que define a populagéo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de questionario semi-estruturado, onde
constitui de perguntas abertas e fechadas aplicado de forma direta aos clientes
desta pesquisa de campo em um periodo de 15 dias.

Para Cervo (2007, p. 53), formulario “é uma lista informal, catalogo ou
inventario, destinado a coleta de dados dos resulitantes quer de observagbes quer de
interrogacdes, e seu preenchimento é feito pelo préprio investigador’ uma das
vantagens do formulario € a possibilidade de coletar dados de pessoas analfabetas,
gue é o caso de alguns dos individuos participantes da amostra.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DE DADOS

Os dados foram tratados de forma quantitativa, ou seja, estatisticamente,
utilizando planilhas e gréficos do software Windows Excel; apresentado de forma
estruturada analisando o conteudo das respostas do objeto em estudo. Extraindo
reflexdes e argumentacgdes pertinentes as respostas obtidas, de forma sistematica e
com clareza na visualizagdo dos resultados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A anélise s&o todas as informagdes coletadas e filtradas para o entendimento
de um problema de pesquisa e através dela é criada uma idéia para a solugéo.

Gréfico 1 - Frequéncia com que compram na Papelaria Junaisa

@ QUASE NUNCA

m UMA VEZ PORMES
0 A CADA 15 DIAS
@ UMA VEZ POR SEVANA

MAIS DE UMA VEZ POR

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

No grafico 01, verifica-se que 32% dos entrevistados realizam compras na
Papelaria Junaisa uma vez por més, 20% a cada quinze dias, seguido de 19% que
disse frequentar a loja uma vez por semana, contra apenas 11% que informou quase
nunca consume produtos na loja.

Ao analisar os dados, verificou-se que a frequéncia com que os clientes
compram na Papelaria Junaisa € considerada alta, porque, pelo menos, uma vez por
més, entram na loja com inten¢éo de comprar ou sabem que poderéo encontrar algo
que procuram

Verificando os percentuais, percebe-se que a Papelaria possui uma clientela
fiel onde ele encontrara o que necessita para o seu dia-a-dia.
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Gréfico 2 - Os produtos que mais se consomem na Papelaria Junaisa
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em Julho de 2009.

O gréfico 2, que demonstra os produtos disponibilizados na Papelaria Junaisa
com maior aceitagdo no mercado, constata que o material escolar € o segmento que
apresenta maior fluxo de vendas, com um total de 47% das respostas. Outro
destaque s&o os materiais de expediente que apresentaram 36% das respostas dos
clientes. Ja os artigos religiosos e os itens de presente foram os segmentos que
tiveram menor numero de respostas, com 1% e 4% respectivamente.

O gréfico mostra que os clientes da loja a veem como uma papelaria onde
possui variedade, material escolar e de expediente, mas que ainda ndo tem uma
clientela grande nos outros segmentos onde atua.

Por ter apenas trés anos, a seg¢éo de informatica ndo é vista como uma loja de
referéncia na érea de informatica, mas mostra que esté comegando a ganhar espaco
no mercado.

As secbes de presentes e artigos religiosos ainda n&o tem express&o no
mercado devido ao tempo de existéncia e n&o ter uma variedade consideravel.
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Gréfico 3 — Variedade na Papelaria Junaisa
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

Ja o gréfico 03, que se refere a variedade de produtos da Loja e Papelaria
Junaisa, demonstrou que 92% dos entrevistados afirmaram existir na loja uma
grande variedade de artigos a disposigdo do consumidor contra apenas 1% que
afirmaram que a loja n&o dispde de variedade de produtos.

O gréfico mostra que os clientes da Papelaria Junaisa percebem-na como
uma loja onde possui uma variedade de produtos muito elevada, mostrando que
92% dos entrevistados acreditam que ela tem uma variedade que atende as suas
necessidades e acredito que, também, a da maioria da populagéo.
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Gréfico 4 — A época que mais consome na Papelaria Junaisa

o VOLTA ASAULAS @ NATAL @ DIA DOS NAMORADOS
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

No que diz respeito ao gréfico 04, verifica-se que o periodo de volta as aulas
é a temporada em que os clientes da loja mais consomem os seus produtos, ficando
com 66% das respostas. “Outros periodos” apresentou 33% das respostas dos
entrevistados. Tendo em vista que o material de expediente &€ o segundo segmento
mais consumido da loja, pode-se constatar que a venda dos mesmos é diéria ja que
escritérios, empresas, escolas e industrias carecem de utilizar este tipo de material
periodicamente.

Sendo assim, pode-se constatar que apesar da Papelaria Junaisa apresenta
grande variedade de produtos, o segmento mais forte da mesma é o material
escolar. Além disso, os seus clientes afirmaram que o periodo de retorno das aulas
€ 0 momento em que 08 mesmos mais consomem na loja, 0 que demonstra a
importancia de se investir em marketing e em variedade de produtos, além de
acompanhar as tendéncias da moda escolar, uma vez que isso estimulard nas
criangas, jovens e adultos necessidades de sempre renovarem seu material escolar

Deve ser destacado também esses 30% que s&o clientes que compram um
valor consideravel sem ter uma data ou época tradicional, isso mostra que os
clientes quando querem comprar produtos que atingem uma valor um valor maior
ndo vao a Natal para comprar, eles ficam na cidade de Ceara-Mirim.
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Gréfico 5 — Pregos praticados pela Papelaria Junaisa
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

O gréfico 05, concernente a politica de precos da loja, a pesquisa revelou
que a visdo dos clientes em relagcdo a prego & bastante satisfatéria, com 73%
acreditando que os precos estdo compativeis com o mercado. Por outro lado, o
gréfico revelou que 17% dos entrevistados consideram os pregos altos, isso se da
por Cearéd Mirim esta muito préximo de Natal, é I& onde se localiza as grandes redes
de loja e atacadistas que vendem para o consumidor final. Também revelou que 9%
acham os precos abaixo de mercado. Isso mostra que a politica da empresa em
procurar parceiros que oferecam precos competitivos esta dando certo.
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Gréfico 6 — O atendimento na Papelaria Junaisa

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

O gréfico 06, que diz respeito & percepcéo dos clientes quanto a qualidade
do atendimento da Papelaria Junaisa, verifica-se que 47% dos entrevistados acham
a politica de acolhimento ao cliente muito boa, seguido de 45% que afirma que o
atendimento € bom. Destaque-se que ndo houve respostas atribuindo ruim ou
péssimo no que concerne o atendimento da referida loja.
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Gréfico 7 — A Papelaria Junaisa é vista como referéncia na cidade

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

Jé o gréfico 7, que refere-se a posicdo de mercado da Papelaria Junaisa,
constata-se que 99% dos entrevistados consideram esta loja como um
empreendimento de referéncia na cidade onde a mesma estd sediada, contra
apenas 1% que disse ndo considera-la importante para o comércio local.

Esse gréfico mostra como os clientes ainda lembram-se da Papelaria Junaisa
quando precisam de algo que a loja oferece. Isso de ser aproveitado e explorado ao
maximo possivel para reter os clientes na loja.



@

®

Gréafico 8 — O grau de satisfagéo dos clientes na Papelaria Junaisa

71% @ INSATISFEITO
@ POUCO INSATISFEITO
B SATISFEITO

| O MUITO SATISFEITO

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

No gréfico 8, cujo questionamento se referiu ao grau de satisfagdo do cliente
da Papelaria Junaisa, verifica-se que 71% dos entrevistados afirmaram estarem
satisfeitos com os servigos prestados pela loja. Além disso, 27% disseram estar
muito satisfeitos com a papelaria Junaisa. As respostas, pouco insatisfeito e
insatisfeito obtiveram apenas 1%. Os clientes da Papelaria demonstraram estar de
maneira geral satisfeito com o trabalho e servigo oferecido pela loja, isso mostra que
néo existem restricbes para escolher a loja na hora de compra ou consumir algum
produto.
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Gréfico 9 — O que mais atrai os clientes a comprar na Papelaria Junaisa

()
BPRECO
@ VARIEDADE
® FALTADE OPCAQO NO
MERCADO
B ATENDIMENTO
0 CONFORTO
®
Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.
O gréfico 09 aborda o motivo que mais atrai o cliente a realizar as compras
na Papelaria Junaisa. Assim, a variedade de produtos é a causa que mais atrai o
cliente no momento da escolha de onde comprar com 35%, seguido do atendimento
com 23% das respostas. A falta de opgdo no mercado apresentou 8% das
respostas.
2 Esse grafico demonstra um equilibrio nos dados, tendo ligeira maioria a

alternativa variedade. Isso mostra que as ferramentas utilizadas para fidelizar o
cliente estdo sendo bem colocados. Deve-se dar um destaque a “variedade” néo s6
por ter atingido um percentual de 35%, mas também porque em Ceara-Mirim né&o
possui muitos concorrentes com variedade, isso mostra que ela esta suprindo as
necessidades da populagéo e eles n&o estéo precisando se deslocar para Natal.
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Gréfico 10 — O que menos atrativo na Papelaria Junaisa

O PRECO BVARIEDADE @ LOCALIDADE
BATENDIMENTO mCONFORTO @ NENHUM

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

O gréfico 10 que questiona sobre aos aspectos menos atrativos da loja
demonstra que a ma localizagéo da loja é o principal motivo que leva a desisténcia
da compra ou & realizag8o da compra em outro local, uma vez que esta variavel
apresentou 50% das respostas. Além disso, o preco também se caracteriza como
um motivo n&o atraente.

Este € um aspecto preocupante da loja, tendo em vista que 50% dos clientes
entrevistados veem a loja como fora da rota de passagem dos mesmos, requerendo
uma maior atencdo por parte de seus gestores no momento que aparega um
concorrente a altura da papelaria e se posicione em um ponto estratégico onde as
pessoas circulem com frequéncia.

Alguns clientes escreveram fora do questionério que a papelaria poderia ter
uma filial no centro da cidade, “porque ela era mal localizada”.
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Grafico 11 - Faixa etaria dos clientes da Papelaria Junaisa

Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

No que concerne & faixa etéria dos clientes da Papelaria Junaisa, no gréafico
11, verifica-se que o publico pertencente a idade de 21 a 36 anos é o que mais
frequenta e consome os produtos da loja, seguido dos jovens de 12 a 20 anos. Os
adultos acima de 50 anos sd@o a faixa etaria consumidora de menor relevancia no
empreendimento. Atente-se para o fato de que a loja se volta para jovens e
adolescentes devido a comercializagdo de material escolar, e as pessoas
economicamente ativas através da comercializac&o de material de expediente e
informatica.

Os produtos religiosos seria um relevante segmento a ser intensificado na
loja, para que a mesma possa atrair as pessoas que se encontram na faixa etaria
acima de 50 anos.
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Gréfico 12 - Sexo
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

Quanto ao sexo, o gréafico 12 mostra ao sexo da clientela da Papelaria
Junaisa com um pequeno destaque para o sexo feminino, que apresentou 59% da
clientela entrevistada.
Isso demonstra uma frequéncia maior de mulheres provavelmente devido a
loja comercializar produtos mais atrativos para as mulheres tais como presentes,
e artigos religiosos, malas de viagem, pasta com decoragées femininas e frasqueiras.
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Gréafico 13 - Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

Verificando o gréfico 13, percebe-se que os clientes da Papelaria Junaisa
estdo entre uma parcela privilegiada da populagdo, uma vez que 27% dos
entrevistados possuem 2° grau completo e 19% possuem curso superior. Que
somado aos clientes pés-graduados somam 76%. Isso mostra uma tendéncia
nacional, onde as pessoas estdo passando mais tempo nas escolas e mostra
também que os consumidores estdo cada vez mais esclarecidos sobre os seus
direitos, levando, pois, gestores e empresarios, a preocupar-se mais tanto com a
qualidade como com as garantias oferecidas aos seus produtos.
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Grafico 14 - Profissédo

B ESTUDANTE
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

Analisando o gréfico 14, é identificado que os clientes da Papelaria Junaisa
sdo na sua maioria estudantes, atingindo 30%, depois vém os professores que
chegaram & marca de 19%, com 17% ficaram pessoas auténomas, e por fim,
comerciantes com 6% dos entrevistados.

E natural que a maioria dos clientes da Papelaria fosse estudantes, por ser
uma empresa voltada para eles durante todo ano. A segunda maior parcela dos
clientes séo professores que frequentam a loja por possuir uma variedade de
produtos que eles necessitam para trabalhar. Com 17% dos clientes auténomos, é
entendido que na Papelaria Junaisa eles encontraram ferramentas para o seu
trabalho. Os 28% dos clientes ndo identificados estdo divididos em militares,
aposentados, funcionarios publicos e outros. Sendo o menor percentual para os
comerciantes, entendi-se que eles néo frequentam a loja por questdo de tempo, na
sua maioria mandam pegar pelos seus funcionarios ou pedem pelo disque entrega.
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Gréafico 15 - Renda Salarial

B MENOS DE 1 SALARIO
MINIMO

BENTRE1E 4
SALARIOS MINIMOS

OENTRE4E7

SALARIOS MINIMOS

BENTRE7E 10
SALARIOS MINIMOS

B ACIMA DE 10
SALARIOS MINIMOS

Fonte: Dados da Pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

O gréfico 16 mostra a renda salarial dos clientes da Papelaria Junaisa, com
54% dos entrevistados estdo os clientes que possui renda entre 1 e 4 salérios
minimos, logo depois, com 31% s&o os que recebem menos de 1 salério minimo
por més, entre 4 e 7 salarios, 7 e 10 salarios minimos e acima de 10 salérios ficaram
respectivamente com 6%, 6% e 3% cada um. Esses dados demonstram que na
Papelaria Junaisa possui uma consideravel clientela de estudantes que ainda nao
tem renda fixa, apontando que os pais d&o dinheiros para eles comprarem o seu
material escolar.

O maior indice que é 54% assinala que os clientes como também a populacéo
de Ceara-Mirim possui uma renda baixa, devido a cidade ter na sua maioria
funcionarios municipais, aposentados e funcionarios de empresa privada, ficando
concentrado com a maior renda uma minoria de empresarios.



Grafico 16 —- Localidade
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Fonte: Dados da pesquisa realizada na Papelaria Junaisa em julho de 2009.

O gréfico 16, se refere a naturalidade dos clientes da Papelaria Junaisa. 86%
dos entrevistados informaram que residem na éarea urbana de Ceara-Mirim, apenas
6% ficavam na zona rural da cidade, 5% tinham residéncia fixa em Natal, nas
cidades de Pureza, Jodo Camara e Rio do Fogo moram e frequenta a Papelaria
Junaisa apenas 1% cada uma. O que deve ser levado em conta nesse grafico é o
baixo indice de clientes tanto da zona rural de Ceara-Mirim como também nas
cidades vizinhas, ja que Ceara-Mirim & uma cidade pdélo na sua regiéo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Depois de coleta os dados, filtrar e analisar as informacdes pode-se chegar a
uma conclusdo coerente e racional desce trabalho académico, a Papelaria Junaisa
possui um histérico bastante sélido conquistado com muito trabalho e dedicagéo
nesses 17 anos de vida, mas ndo faz dela uma loja de referéncia nos dias de hoje,
onde a visdo dos gestores é bastante arcaica e preocupante para o futuro da
empresa. Os proprietarios ndo tém a preocupacédo de se atualizar e perceber as
novas tendéncias de mercado que vem acontecendo com bastante velocidade nos
dltimos tempos. Isso trds um desequilibrio entre a loja e alguns dos seus
concorrentes que tem procurado crescer com profissionalismo e da maneira correta,
sem falar nas grandes redes de loja e atacadistas que vém engolindo o mercado
com bastante rapidez.

A andlise dos dados é bastante clara quando se refere aos habitos de
consumo dos clientes da Papelaria Junaisa, eles frequentam a loja com
periodicidade bastante alta em todos os meses do ano, isso reflete em um consumo
revigorador para a empresa. A grande variedade, o atendimento de qualidade e os
precos de mercado percebido pelos clientes trazem bastantes beneficios para a
empresa como, na época de volta as aulas onde é considerada a melhor época do
ano para empresa, os clientes vdo comprar la porque sabem que irdo encontrar toda
a linha de produtos que s&o necessarios para poder iniciarem o ano letivo com todo
material, entre produtos licenciado e livros didaticos das escolas. Um fator que deve
ser também destacado s&o os outros segmentos de produtos oferecidos pela
Papelaria Junaisa que precisa de um pouco mais de atencgéo por parte dos gestores,
onde foram feitos investimentos consideraveis como instalagbes e até mesmo
aquisicdo dos produtos e ainda nao tiveram um retorno esperado, isso se deve a
falta de planejamento e pouco investimento em publicidade.

Conclui-se que a Papelaria Junaisa tem elementos de fidelizacdo que
prendem o cliente em sua loja através de um relacionamento apropriado onde as
duas partes envolvidas saem ganhando. Existe na empresa uma preocupag¢do em
tratar o cliente de forma diferenciada tendo um atendimento de qualidade, pregos
competitivo, conforto e garantia dos produtos oferecidos, isso é percebido no grafico
8 onde atingiu 97% de satisfagdo por parte dos clientes entrevistados. Um fato
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preocupante mostrado na andlise dos resultados é o local onde a loja esta instalada,
os clientes enxergam como o fator menos atrativo na Papelaria Junaisa, realmente,
o local é preocupante por estar fora do centro do comércio da cidade de Ceara-Mirim
e deveria haver uma melhor qualidade nas entregas em domicilios para minimizar o
risco de perda de clientes.

O perfil dos clientes mostra e evidencia aspectos bastante conclusivos que
devem ser levado em conta na hora tomarem qualquer decisdo na empresa, o fato
da loja ter a sua maioria clientes jovens, estudantes, com 2° completo e mulheres
submete-se a ter produtos que tenham este perfil, produtos de marca, licenciados, a
loja ter um aspecto moderno, uma grande variedade de itens e outros. A renda é
outro fator bastante determinante para a empresa, onde revelou que o poder
aquisitivo dos clientes é considerado baixo, dever haver uma politica de pregos
negociada com seus fornecedores e repassada para a sua clientela e também um
prazo onde os clientes possam ter condi¢ées de honra 0s seus cCompromissos.

Os clientes da Papelaria Junaisa estdo praticamente resumidos na cidade de
Ceara-Mirim, isso mostra a falta de pretensao por parte dos gestores em expandir o
seu comeércio. A partir do momento que a empresa conquistou 0 mercado de Ceara-
Mirim ela deveria pensar em atingir novos mercados, é a natureza de todo comeércio,
continuar crescendo para n&o quebrar.

A papelaria Junaisa nos ultimos meses implantou o cartdo fidelidade com
marca prépria a fim de diminuir a venda em crediario € no cheque evitando prejuizos
futuros, também com o propdsito de atrair e fidelizar mais clientes oferecendo
parcelamentos mais prolongados, isso seria uma boa alternativa para fidelizar
clientes, mas ndo teve um resultado desejado, os gestores ndo montaram uma
estratégia para popularizar este tipo de venda. Uma solug&o seria divulgar em meios
de comunicagao como, radio, carro de som, panfletos e ter um funcionario na loja sé
para fazer este tipo de cartdo, s6 assim aumentariam consideravelmente a aquisicéo
de cartdo de créditos por parte dos clientes da Papelaria Junaisa.

A Empresa comete um erro bastante comum, que é a falta de informac&o dos
clientes que frequentam a loja, isso leva a loja a regredir ao século vinte, onde as
empresas nao sabiam do poder que tinha em maos com dados dos clientes.

Hoje, uma ferramenta indispensavel no processo de fidelizagéo, € o banco de
dados, onde a Papelaria poderia acompanhar o indice de retorno dos clientes, a

classificagdo de uma escala de fidelidade, enviar comunicagbes diferenciadas ou
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ofertas personalizadas para os seus clientes. Recomenda-se que a Papelaria
Junaisa crie e explore esta ferramenta, busque treinamentos, profissionais
competentes e a tecnologia de informagdo adequada para otimizar o potencial do
banco de dados.

Ao coletar informagbes através da pesquisa bibliografica, analisar os
resultados e perceber o dia a dia da empresa verificou-se a necessidade de propor
um plano de estratégia para fidelizar os clientes da Papelaria Junaisa através das
acbes a seguir:

- Criar um banco de dados e manter atualizado um sistema de informagdes,
gue devem ser alimentados pelos funcionarios para serem atualizados de acordo
com os objetivos da empresa.

- Fazer divulgacdo de toda a gama de produtos oferecido na Papelaria
(Infformatica, Armarinho, Presentes, Art. Religiosos) a fim de, mostrar a variedade
dos produtos.

- Atender eficazmente com pessoal treinado e especializado.

- Segmentar os clientes, determinar o foco para conhecé-los e personalizar o
atendimento.

- Implantar programas de recompensas.

- Criar agbes de marketing de relacionamento com clientes utilizando
transparéncia e confiabilidade.

- Enfrentar custos de fidelizagao como investimento precioso.

A sessao de informatica n&o decolou ainda por falta de uma estratégia bem
definida, a loja poderia patrocinar empresas que oferecem cursos de informatica a
jovens (formadores de opinido) para elas no futuro indicar aos seus clientes a
Papelaria Junaisa.

Participar de eventos na cidade como, a feira do comércio de Ceara-Mirim
onde iria mostrar tudo que a loja dispbe para a populagao.

Como o perfil dos clientes da Papelaria Junaisa é um publico jovem, que tem
certa escolaridade, frequenta as escolas e s&o mulheres na sua maioria, a empresa
poderia patrocinar 0s jogos escolares das escolas publicas e privadas no intuito de
ser lembrada no futuro.

A empresa deveria participar de eventos nas cidades vizinhas para poder
aumentar a sua area de atuagdo, procurando as CDLs das cidades e verificando
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futuros eventos, isso seria para mostrar a variedade que a loja dispde e que pode
suprir ndo s6 a Ceara-Mirim mais também a outras.

A empresa deveria fazer um planejamento anual onde iria identificar datas
comemorativas que pudesse explorar e montar uma estratégia para aquela data
especifica, e além de aumentar as vendas ela iria conquistar uma maior fidelizagéo
dos clientes

A empresa poderia se aprimorar em produtos e servigos femininos sem sair
do seu ramo de atuagdo como, aumentar a variedade de malas de viagem,
frasqueiras, pastas executivas, criar cursos de artesanato que possam manter-las o
mais proéximo possivel da loja.

A localidade se torna um dos indices de maior preocupa¢do da empresa,
podendo haver uma nova estratégia de atuacdo. A curto prazo a Papelaria Junaisa
ampliaria a sua area de entrega, trazendo agilidade e conforto aos clientes que néo
tem tempo ou n&o querem se deslocar a loja para comprar, no futuro colocaria uma
filial no centro da cidade para poder atingir aqueles clientes que consumidores que

néo compram de forma nenhuma na loja.
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QUESTIONARIO

1- Com que frequéncia vocé compra na papelaria junaisa?

( )Quase nunca ( )Umavezpormés ( ) A cadaquinze dias
( ) Umavezporsemana ( ) Mais de uma vez por semana

2- Quais os produtos que vocé mais consome na Papelaria Junaisa?

( ) Mat. Expediente ( ) Mat. Escolar ( ) Mat. Informatica ( ) Presentes
( ) Artigos Religiosos

3- Sobre variedade da Papelaria Junaisa, vocé considera como:
( ) Néo tem variedade ( ) Pouca variedade ( ) Muita variedade
4- Qual a época que vocé mais compra produtos na Papelaria Junaisa?

( ) Voltaas aulas ( ) Festejos Juninos ( ) Natal ( ) Dias das Mées
( ) Dias dos Namorados ( ) Outra

5- Em relagédo aos pregos praticados pela Papelaria Junaisa vocé considera:

( ) Precos altos ( ) Precos de mercado ( ) Precgos baixos

6- O atendimento na Papelaria Junaisa, vocé considera:

( YPéssimo ( JRuim ( )Regular ( yBom ( ) Muito bom

7- Vocé considera a Papelaria Junaisa como uma loja de referéncia na cidade?

{ )Sim ( )Néao Porque?

8- De modo geral, qual o seu grau de satisfagéio da Papelaria Junaisa?
( ) Insatisfeito ( ) Pouco Insatisfeito ( ) Satisfeito ( ) Muito Satisfeito
9- O que mais atrai vocé a comprar produtos na Papelaria Junaisa?

( )Preco ( )Atendimento ( ) Variedade ( ) Conforto
( ) Falta de outra opgao no mercado

10- O que é menos atrativo na Papelaria Junaisa?

( )Preco ( )Atendimento ( ) Variedade ( ) Conforto ( ) Localidade
11- Idade:

( )12a20anos ( )21a35anos ( )36 ab50anos ( )acimade 50 anos
12- Sexo:

( ) masculino ( ) feminino



13- Escolaridade:

( ) 1°Grau Incompleto ( ) 1°Grau Completo  ( ) 2° Grau Incompleto
( ) 2°Grau Completo ( ) Superior Incompleto ( ) Superior Completo
( ) Pés-Graduagéo

14- Profissdo:

( ) Estudante ( ) Comerciante ( ) Autdnomo ( ) Professor
( ) Outros Qual?

15- Renda Salarial:

( ) Menos de 1 salario minimo () Entre 1 e 4 salarios minimos
( ) Entre 4 e 7 salarios minimos ( ) Entre 7 e 10 salarios minimos
( ) Acima de 10 salarios minimos

16- Localidade:

( ) Ceara Mirim-Area Urbana ( ) Ceara Mirim-Distrito Qual?

( )Taipu ( )PogoBranco ( )Pureza ( )Outros Qual?
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