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RESUMO

O presente projeto de pesquisa visa retratar como o atendimento prestado pelo
s6cio-proprietario da loja Carmelittas tem influenciado na prospeccac e retencdo de
clientes. Visa ainda identificar o estilo de lideranga do sécio-proprietario da loja
Carmelittas e quais s80 as formas de atendimento preferidas por seus clientes, além
de verificar quais s&o os indicadores de satisfacdo dos clientes que compram na loja
Carmelittas. A loja esta localizada no Shopping Total em Curitiba, comercializa
artigos do vestuario feminino e tem como missfdo criar estilo de vida e auto-
expressao, lembrancas, esperancas e sonhos. Para a realizacdo da pesquisa o
método de observacdo escolhido foi a ndo estruturada, sendo o objetivo familiarizar
o pesquisador com o problema em estudo. O método de comunicacdo escothido foi
o esiruturado ndo disfarcado, utilizando-se da {écnica da entrevista focalizada
individual. Para KOTLER (1998, p. 110) “é muito importante satisfazer o consumidor
pois as vendas de uma maneira geral originam-se de dois grupos basicos: novos
clientes e clientes mantidos”. A venda pessoal pode ser mais eficaz do que a
propaganda em situagtes de venda mais complexas. Os vendedores podem adaptar
a oferta de marketing as necessidades especiais de cada cliente e negociar as
condicbes de venda, e podem construir relacionamentos pessocais de longo prazo
com aqueles que tomam as decisdes basicas. Os estilos gerenciais também podem
ser compreendidos como orientagdes comportamentais, que num dado momento
seriam reconhecidamente produtivas, mas a énfase num momento em que essas
orientagbes nao eram adequadas, nem ao trabalho nem ao grupo poderia leva-las a
reconhece-las como improdutivas ou disfuncionais.

Palavras-chave: atendimento; prospeccdo e retengdo; lideranga; saftisfagdo dos
clientes; novos clientes; clientes mantidos; estilos gerenciais.



ABSTRACT

This research project aims at to poriray as the atiendance given by Cammelitias store
partner-holder has influenced in prospect and retention of customers. It still aims at
identify the siyle of leadership of Cammelitlas’ partner-holder and which are the
attendance forms preferred by its customers, beside verifying which are the clients
indicator of satisfaction who buy in Carmelittas store. The store is located at
Shopping Total in Curitiba, trades female clothing and its mission is to create life style
and auto-expression, remembrances, hopes and dreams. The observation method
chosen to do the research was the not structured one, being the objective to make
familiar the researcher to the problem in study. The communication method chosen
was structuralized not disguised, using the technique of the focused individual
interview. For KOTLER (1998, p. 110) it's very important to satisfy the consumer
therefore the sales in a general way originate from two basic groups: new customers
and kept customers. The personal sale can be more efficient than the publicity in
situations of more complex sale. The salesperson can adapt the offering of marketing
to the special needs of each customer and negotiate the conditions of sale; and can
construct personal relationships of long term with those they take the basic decisions.
The manager styles also can be understood as behavior orientations, that in a certain
moment would be admittedly productive; but the emphasis in a moment which these
orientation were not adequate, neither to a work nor to the group could take them
and recognize as unproductive or dysfunctive.

Keys words: aftendance; prospect and retention; leadership; satisfaction who buy;
new customers; kept customers; manager slyles



APRESENTACAO

Trata-se de uma pesquisa do lipo estudo de caso, onde as informagdes
obtidas terdo uma abordagem qualitativa.

O assunto a ser estudado refere-se a prospecgdo e retencdo de clientes onde
serdo observadas algumas variaveis como ¢ comportamente no atendimento
prestado pelo sécio-proprietario; o impacto da colecao {produtos disponiveis na loja);
a influéncia da localizagdo da loja; a influéncia dos pregos e as formas de
comunicagao com o cliente (marketing da empresa).

Esta pesquisa estd sendo realizada a fim de verificar os fatores que levam
uma empresa a ter sucesso na prospeccdo e retengio de clientes.



1. INTRODUGAQ
1.1. OBJETWO DO PROJETO

1.1.1. Objetivo Geral

Pretende-se descrever o impacio do atendimento do sdcio-proprietario da loja
Carmelitias na prospecg3o e retencio de clientes.

1.1.2. Objetivos Especificos:

a) ldentificar o estilo de lideranca do socio-proprietario da loja Carmelittas;

b) verificar quais sdo os indicadores de satisfagio dos clientes que compram na loja
Carmelittas;

c¢) identificar quais sdo as formas de atendimento preferidas pelos clientes da loja
Carmelittas.

1.2. JUSTIFICATIVA DO OBJETIVO

Esta pesquisa € relevante para a empresa, pois possibilitard trabathar de
forma mais eficiente com os indicadores que levam a prospeccio e retencio de
clientes. Desta forma, os proprietarios da empresa podem ganhar experiéncia e
conhecimento antes de empreenderemn um projeto em grande escala.

Para o aluno, o estudo deste tema & importante, pois permitira conhecer e
avaliar quais aspectos determinam a escolha do cliente na compra de produtos em
uma loja.

Com este levantamento de informactes, a area terd acesso a um
conhecimento mais detalhado e especifico dos indicadores que levam a prospeccao
e retencao de clientes.



1.3. METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa exploratdria, do tipo estudo de caso que visa
estimular a compreens@o e sugerir hipdleses e quesiGes para a pesquisa. O
levantamento das informacgOes esta baseado nos mélodos de observagdo e
entrevistas.

O nivel de analise da pesquisa {era uma abordagem qualitativa, onde o foco
do estudo sera baseado no socio-proprietario da loja Carmelitias e em seus dlientes.

As sugestbes foram levantadas na intengc3o de suprir algumas deficiéncias
identificadas no atendimento prestado na loja Carmelittas.
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2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1. INTRODUGAQ

Segundo KOTLER (1998), marketing & dar satisfacdo ao cliente de forma
lucrativa, sendo sua meta atrair novos clientes prometendo um valor superior e
manter os clientes atuais dando-lhes satisfacio. O marketing, mais do que oufra
funcBo do negocio fida com os clienfes. Criar valor e satisfac8o para o clienfe é o
ponto central do pensamento e da pratica do marketing modemo.

Para DRUCKER (1973), o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente {50 bem que o produto ou servigo sirva... e venda
por si proprio.

2.2. CONCEITOS DE MARKETING

Tém-se alguns conceitos de marketing, de acordo com KOTLER (1998), que
servem de alicerces, sendo eles:

As necessidades humanas sac estados de caréncia percebidas pelo homem
e que nas sociedades industriais tais necessidades podem ser enconiradas ou
desenvolvidas por objetos que irdo satisfazer suas necessidades.

Desejos sao necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais e podem ser descritos como objetos que satisfazem as
necessidades. A medida que o homem vai sendo exposto a objetos que despertam
seu interesse e desejo, as empresas tentam fomecer produtos e servicos que
satisfacam esses desejos.

Quando os desejos podem ser comprados lomam-se demandas. Os
consumidores véem os produtos como pacotes de beneficios e escolhem os que
ihes proporcionam maior beneficio pelio dinheiro gasto.



A compreens3o detalhada das necessidades, desejos e demandas é um
importante subsidio para o planejamento de estratégias de marketing.

E necessérioc fazer um bom trabalho de identificacio das necessidades,
desenvolver produtos de valor superior, definir bem seus precos, fazer uma boa
distribuicdo e promog&o para que os produtos sejam vendidos com facilidade.

As pessoas satisfazem suas necessidades e desejos com produtos. O
produto € qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo.

O valor para o cliente € a diferenca enfre os valores que ele ganha
comprando e usando um produto e os cusios para obter esse produto. Os clientes
em geral n3o julgam os valores e os custos com exatid3o e objetividade.

Clientes satisfeitos repelem suas compras e falam aos oulros sobre suas
boas experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente
com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes €m como meta encaniar
os clientes, prometendo somente 0 que podem oferecer e depois oferecendo mais
do que prometeram. A satisfac8o do cliente esta infimamente ligada & qualidade.

Para KOTLER (1998), 0 marketing ocomre quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desejos através da troca. A troca € o ato de obler-se um
objeto desejado dando alguma coisa em retribuicio. Se a troca € o conceito central
de marketing, a transacio € uma unidade de medida. A transacdo consiste em uma
troca de valores entre duas partes. Com o marketing de relacionamento, além de
criar transagdes a curto prazo, os profissionais de marketing precisam construir
relacionamentos a longo prazo com clientes, distribuidores, comerciantes e
fornecedores. A idéia é que construindo bons relacionamentos, havera transacbes
lucrativas.



O conceilo de troca leva ao conceito de mercado. O mercado € o grupoe de
compradores reais e potenciais de um produto. Esses compradores tém uma
necessidade ou desejo especifico, que pode ser satisfeito através da troca.
Marketing significa adminisfrar mercados para chegar a frocas, com o proposito de
satisfazer as necessidades e desejos do homem (ig. 1).

A demanda de uma empresa origina-se de dois grupos: clientes novos ¢
clientes anfigos. Além das estratégias de planejamento de atrair novos clientes e
fazer transagbes com eles, as companhias agora preocupam-se em manier os
clientes existentes e em desenvolver com eles relacicnamentos duradouros.
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L
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FIG. 1: Conceitos cenfrais de marketing



Na verdade custa cinco vezes mais atrair um cliente novo do que manter um
cliente antigo satisfeito. Assim, trabalhar para reter os clientes faz sentido na
economia.

Uma empresa pode perder dinheiro com uma transagio especifica, mas
assim mesmo se beneficiard muito com um relacionamento a longo prazo. A chave
para manter um dliente & dar-the um valor superior e safisfacio.

Segundo KOTLER (1998), existem algumas filosofias que devem orientar o
esforco do marketing. O conceito de producio sustenta que os consumidores
preferem os produtos acessiveis e baratos; o conceitc de produto sustenta que os
consuridores preferem os produtos de melthor qualidade, desempenho e aspecios
inovadores; o0 conceito de venda sustenta que os consumidores s0 compram muitos
produtos de uma empresa quando ela despende um grande esforgo em vendas e
promogao; o conceito de marketing sustenta que para afingir as melas
organizacionais & preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo
e proporcionar a satisfacio desejada de forma mais eficienie que seus concomrentes
e o conceito de marketing societario sustenta que a organiza¢do deve determinar as
necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos
clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do dliente e
da sociedade.

Para KOTLER (1998) uma definicho de missdo orientada para © mercado
define 0 negdcio em termos de satisfagio das necessidades basicas do consumidor.
A missdo deve ser realista, adaptar-se ao ambiente do mercado e basear-se na sua
competéncia caracteristica.

Segundo KOTLER (1998) o mix de marketing consiste em todas as acbes da
empresa com a intengdo de influenciar a demanda do seu produto. As varias
possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidos como
os “quatro Ps “: produto, preco, praca e promagao.



Produto € a combinacdo de “bens e servigos” que a empresa oferece ao
mercado-alvo. Preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para
obter o produto. Praca envolve as atividades da empresa que fomam o produto
disponivel para os consumidores alvo. Promocio significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores alvo a adquiri-lo.

2.3. ATENDIMENTO A CLIENTES

De acordo com KOTLER (1998) as compras do consumidor sdo allamente
influenciadas pelas caracteristicas cufturais, sociais (grupos de referéncia, familia,
papéis e status), pessoais (idade, ocupacio, situacio econdmica, estilo de vida,
personaiidade e auto-conceilo) e psicolégicos (motivaco, percepcgo, aprendizado,
crencas e atitudes).

Para KOTLER (1998) é muito importante satisfazer o consumidor, pois as
vendas de uma maneira geral originam-se de dois grupos basicos: novos clientes e
clientes mantidos. Em geral custa mais afrair novos dlienfes do que manter os ja
existentes e a methor forma de manté-los & fazer com que figuem satisfeitos.
Clientes satisfeitos voltam a comprar ¢ produto, elogiam-no para os ocutros, prestam
menos atencio as marcas e 2 propaganda dos concorrentes e compram outros
produtos da empresa.

Segundo KOTLER (1998) as marcas ajudam os compradores de varias
formas, uma delas formecendo-thes informagbes sobre a qualidade do produto.
Quem sempre compra a mesma marca sabe que tendera a ter 2 mesma qualidade
em toda a compra. Além da marca, a embalagem tem varias tarefas de venda,
desde atrair a atengdo dos consumidores até descrever o produto e realizar a venda.
Hoje se conhece o poder de uma boa embalagem para suscitar no consumidor um
reconhecimento imediato da empresa ou da marca.



De acordo com KOTLER (1998) os vendedores sdo profissionais bem
educados, bem-treinados que trabalham para construir e manter relacionamentos a
longo prazo com clientes. Eles constroem esses relacionamentos ouvindo os
clientes, avaliando suas necessidades e orientando os esforcos da empresa para
solucionar seus problemas e satisfazer suas necessidades.

A venda pessoal consiste em uma comunicacio pessoal de m3o dupla entre
vendedores e clientes individuais. Isto significa que a venda pessoal pode ser mais
eficaz do que a propaganda em situagies de venda mais complexas. Os vendedores
podem adaptar a oferta de marketing as necessidades especiais de cada cliente e
negociar as condigbes de venda; e podem construir relacionamentos pessoais de
longo prazo com aqueles que tomam as decisGes basicas.

A forca de vendas funciona como um elo basico entre a empresa e seus
clientes. Em muitos casos 0s vendedores servem os dois lados, o vendedor e o
comprador. Primeiro eles representam a empresa para os clientes. Enconfram e
desenvolvem novos clientes e ddo informacgles sobre os produtos e servicos da
companhia. Vendem aproximando-se dos clientes, apresentando os produtos,
respondendo & objegles, negociando precos e condigcdes de pagamento e fechando
vendas. No entanto, na viso modema os vendedores ndo devem limitarse a
produzir apenas vendas, devem saber também como produzir salisfacdo para o
cliente e lucro para a empresa. Devem ser capazes de analisar os dados de suas
vendas, mensurar ¢ potencial do mercado, coletar informaghes sobre o mercado e
desenvolver estratégias e planos de marketing.

Segundo a pesquisa realizada pela Gallup Consulloria e Gerenciamento,
sugere que os melhores vendedores tém quatro talentos basicos: motivacdo
intrinseca, frabalho disciplinado, habilidade para fechar uma venda e habilidade para
construir relacionamento com os clientes.



10

2.4. ESTILOS DE LIDERANCA

O Pregrama LIFO (Life Ornientation) € fruto do trabatho dos Drs. Stuart Atkins e
Allan Katcher, que pesquisaram junto a execulivos de empresas aquelas
caracteristicas que mais os qualificavam. Faz parie deste trabalho um instrumento
de diagnéstico que tem por finalidade determinar 2 maneira pela qual os quatro
estilos basicos de comportamentc se apresentam em cada individuo. Os estilos
gerenciais também podem ser compreendidos como orientacSes comportamentais,
que num dado momento seriam reconhecidamente produtivas; mas a énfase num
momento em que essas orientacdes ndo eram adequadas, nem ao trabathc nem ao
grupo poderia leva-las a reconhecé-las como improdutivas ou disfuncionais.

Existem quatro principais caracteristicas de comportamento que s3o: a
receptiva (de aceitacdo), a exploradora (de tomar 2 assumir), 2 acumuladora (de
conservacdo) e a mercantil {de permutacio). Os aulores do sistema LIFO
chamaram esses quatro parametros de norteadores do comportamento de estilos
comportamentais, surginde o estilo D& e Apéia, como cammespondente da onentacao
receptiva, o eslilc Toma e Controla, como comespondente da orientacio
exploradora; o estilo Mantém e CQnéenfa,, como correspondenie da orientacao
acumutadora e ¢ estilo Adapta e Negocia, como corespondente da orientagio para
trocas.

A filosofia basica do programa de desenvolvimento de estios
comportamentais LIFO, esta alicergado no fato de que ndo existem estilos ideais ou
pessoas cujo comportamento possa ser considerado perfeito. Ela propde que os
tracos caracteristicos da diferenca individual de personalidade de uma pessca
sejam, em principio, 0 seu reduto basico de forgas pessoais {verificar Anexo | —
Exercicio: estilos comportamentais de atuagdo — LIFO]).
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2.4.1. O Estilo Da e Apdia (D/A)

Esta basicamente orientado pelo enfoque idealista da situac3o, tendo, para si
mesmo como para com os demais, uma expectativa de altos padrfes de
desempenho em situagbes de trabatho. No que diz respeito 2 empresa assume
pessoalmente 0 seu sucesso e seus problemas, “vestindo a sua camisa”, e dando o
melhor de si, de forma absolutamente honesta e sincera. Esta visivelmente inclinado
a exercer um tipo de chefia basicamente cooperativa, na qual os subordinados se
sentem participantes das decistes.

Desempenho produtivo: faz tudo o que pode para ndo desapontar os demais
quanio A responsabilidade que Ihe fol alribuida, buscando aprimorar seu
desempenho de forma sistematica; promove recursos que favorecam o
desenvolvimento daqueles que o cercam, sendo um formador de talentos dentro da
empresa; € alguém com que se pode contar nas horas dificeis e a quem se pode
pedir apoio.

Em queda de dessempenho: toma-se perfeccionista pelo excesso de
preocupacao com o auto-desenvoivimento, sentindo-se culpado pelo insucesso
daqueles a quem n3o pode ajudar, concede demais para ndo ser visto como néo
cooperador, deixando-se invadir e sendo incapaz de dizer nao.

Filosofia de vida: “Se sou consciencioso e provo meu valor, através do meu
desempenho, ndo tenho necessidade de alardear o fato sé para ser reconhecido”.

2.4.2. O Estilo Toma e Conirola (T/C) -

Sua orientagio basica sfo 0S objetivos e metas a serem alcangados,
movendo-se de maneira mais rapida que a meédia das pessoas, a fim de aproveitar
todas as oportunidades que se oferecem como meio de chegar onde pretende.
Move-se com extrema agilidade, sendo capaz de responder bem quando sob
situacdo de pressdo, e conseguindo trabalhar em diferentes atividades aoc mesmo
tempo. Possui um tipo de chefia mais diretivo.
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Desempenho produtivo: lidera e dirige o trabalho dos oulros com grande
facilidade, assumindo a diregdo no relacionamento interpessoal. Toma decisfes com
grande rapidez, ndo perdendo coporfunidades; tem espirito aberio as inovacgdes.
Gosta de atuar independentemente e deixa grande liberdade de atuagio aos outros.

Em queda de desempenho: forga tanio sua tendéncia diretiva de chefia, que
se foma coercitivo; atua de forma impulsiva sacrificando a ponderagio em favor da
acao; esquece de pedir a opinido dos oulros, passando com freqgiéncia, por cima
deles; desperdica recursos e processos, mesmo quando ainda sejam dleis; deixa a
impressao de arrogancia. |

Filosofia de vida: "Se quer que as coisas acontecam, nd0 espere que elas
caiam do céu; faca-as acontecerem”:

2.4 3. O Estilo Mantém e Conserva (M/C)

Procura manter-se pelas coisas concretas, estando sempre aberio 4 andlise
da logica entre os dados e fatos, apoiando suas decisDes naguiio que pode
comprovar como praticamente viavel, o que mantém a excelente qualidade das
medidas que propSe. Tem um ritmo de trabaltho mais lento, optando pela melhor
qualidade, em lugar da maior quantidade de trabalho feito. E um chefe que procura
pautar-se por critérios de justica objetiva.

Desempenho produtivo: € uma pessoa de “pés no chio” e “cabega no lugar”,
examinando um assunto com tal profundidade que descobre aspectos que a maioria
das pessoas ndo vé com freqiiéncia; nunca toma suas decisbes no calor de uma
discussdo; consegue evitar desnecessarias perdas para a organizacio.
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Em queda de desempenho: é distante, dificultando 0 acesse das pessoas até
ele, chegando a mostrarse frio e ausente; toma-se intelectualmente
superelaborado, desenvolvendo excessivas e repetidas andlises, pensando tanto
num determinade assunio que, quando chega ac ponto de tomar decisGes, a
oportunidade ja passou; apega-se ao antigo e desestimula a mudanga, podendo
evidenciar ent3o rigidez.

Filosofia de vida: "Devo preservar cuidadosamente aquilo que ja consegui e
construir o futuro em cima do passado”.

2.4.4. O Estilo Adapta e Negocia (A/N)

E caracteristicamente aquele que adota os referenciais do grupo social como
fator que norteia seu comportamento; por isso, valoriza sobretudo uma convivéncia
harmdnica com os demais e procura ser bem aceito pelo grupo a que pertence. Sua
facilidade de colocar-se no lugar do outro facilita a compreensao das razes do seu
opositor. No geral, é conhecido por um grande nimero de pessoas, sendo bastante
popular. Sua forma de chefiar é levar seus subordinados de maneira entusiastica e
respeitando sempre 0 espirito da equipe.

Desempenhc produtivo: serve-se de sua habilidade social para resolver as
dificuldades que lhe apresentam, sendo ofimista e acreditando que, ao final, seus
esforcos dardo resuitado positivo; a forma de abordar os problemas deixa claro que
possui elevado senso de humor, tem tato suficiente para recuar diante das razdes do
outro. E, no geral, o estilo que se da bem com qualquer outro.

Em queda de desempenho: usa um enfoque eminentemente social que o
torna inconveniente e ndo percebe isso, parece ndo atribuir suficiente seriedade aos
problemas, assumindo atitudes infantis através de atitudes descabidas, perde o
senso da propria identidade por ndo apresentar opinides firmes, estando mesmo
disposto a abrir m8o das proprias convicgdes, contanto que nio tenha que enfrentar
situagdes de atrito.
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Filosofia de vida: "Para se conseguir alguma coisa & sempre necessario ir de
encontro as expectativas e desejos dos outros”.

2.5. APLICABILIDADE A SITUAGOES REAIS DA EMPRESA

A loja Carmelittas esta fundamentada no conceito de marketing, pois comega
com um mercado bem definido, concentra-se nas necessidades do consumidor e
obtém o lucro criando a satisfacdo do cliente.

A missdo da empresa esta orientada para o mercado e ndo para o produto. A
loja Carmelittas comercigliza artigos do vestuario feminino e sua definicio de
neglcio passa a seguinte mensagem: “criamos estilo de vida e auto-expressso,
esperancas, lembrancas e sonhos”.

Atualmente a loja tem buscado trabalhar com a mesma marca de jeans, pois
o produfo veste bem e € de boa qualidade. Desta forma, os clientes que compram
na loja, retornam, pois sabem que 8o enconfrar este produfo disponivel. Além
disso, os clientes indicam a ioja para seus amigos, pois $m informactes sobre a
gualidade do jeans.

Como diferencial das demais lojas do Shopping Total, a Carmelittas uliliza
uma embalagem pratica e bonita, que &€ uma sacola em forma de caxa com a
logomarca e © nome da loja impressos nos dois lados da caixa. O dliente que
compra um presente quer uma embalagem de presente, além disso, a0 passear pelo
shopping ﬂﬁﬂé a sacola da loja, ¢ cliente faz 0 markeling para a empresa.

Como o objetivo da loja € construir e cultivar relacionamentos a fongo prazo
com os clientes, a venda pessoal tem sido uma estratégia bem desenvolvida pelos
socios-proprietarios da loja Carmeliitas. Quando o cliente nd3c encontra o seu
nimero ou a cor desejada, o consultor de moda anota o pedido do cliente e faz uma
encomenda especial, para atender as necessidades do cliente.
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O sécio-proprietario apresenta o estilo de kderanca toma e controla (T/C)
considerado pelo exercicio, estilos comportamentais de atuacio LIFO como sendo o
seu estilo principal de atuacdo.
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3. AEMPRESA

3.1. DESCRICAQ GERAL

Sob a razdo social de Garotas do Sul Comércio de Roupas Ltda. — ME
encontra-se a loja chamada Carmelittas.

A sociedade desta empresa iniciou em 12/03/2003 e foi adquirida pelos novos
proprietarios em 25/11/2003.

Consta no contrato social da loja que seu objetivo é o comércio varejista de
artigos do vestuario e complementos femininos.

A loja ndo faz parie de empresas associadas nem grupo econdmico e a
empresa conta apenas com o trabalho desenvolvido pelos 2 socios, Sr. Walter
Femando Soares e Sra. Mariana Garcia Soares.

No momento existe apenas uma loja Carmelittas, sendo que esta primeira loja
esta localizada & Rua Hacolomi, n°® 292, loja 324, bairro Portdo, CEP: 81.070-150,
em Curitiba - PR, no Shopping Total. A mesma conta com uma area de 15m°.

O faturamento anual é de aproximadamente R$ 12.000,00. O capital investido
foi de 2500 quotas para cada sécio, ou seja, R$ 5.000,00.

A empresa nasceu da concretizacdo de um sonho dos sdcios em montar seu
proprio nego6cio. Um dos socios investiu seu conhecimento e talento para negociar,
comprar e vender, além do acesso a sua rede de relacionamentos. O outro sécio
investiu o capital e a habilidade para lidar com as pessoas. Desta parceria surgiu a
loja Carmelittas.
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Como para os s6cios foi possivel vivenciar este sonho, a empresa deseja que
seus clientes também possam criar e acreditar em seus sonhos e por isso esta
fundamentada na seguinte missdo. “criamos eslilo de vida e auto-expressdo,
lembrangas, esperancas e sonhos’. Seguindo esia miss3o, a loja Carmelitlas tem
como objetivo oferecer um bom atendimento, consiruindo relagbes duradouras com
seus clientes.

Como esta localizada em um shopping popular, 3 loja comercializa roupas
nas cores preio e branco, além do jeans e gue oferegam um preco afrativo ao
consumidor e ao mesmo tempo tenham uma boa qualidade.

Para se comunicar com o ciienie,' a loja criou uma logomarca forte, sendo que

a empresa ja enfrou com o pedido de marca mista na classe 35 junto ao INPI
(Instituto Nacional da Propriedade Industriaf).

carmelittss

FIG. 2: Logomarca da loja Canmciittas



3.2. DIAGNOSTICO DA SITUACAO

3.2.1 Apresentacdo e Andlise de Resultados da Pesquisa
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Perfil dos entrevistados — Faixa etaria

Faixa etaria Tabulagio Fregiéncia %

Até 20 anos | ] 20%
de 21 430 anos NN 20 66,7%
de 31 440 anos C 3 10%
de 41 2 50 anos i 1 3,3%
acima de 51 anos 0 ¢
TOTAL 30 T30 100%

Tabela 1: Observando-se a tabela acima percebe-se que 66,7% das clientes da loja Carmelitias estfio
entre afaixa et@riade 21 3 30 anos.

Perfil dos entrevistados —~ Estado civil

Estado civil Tabulacdo FreqGéncia %
Solteira E 21 70%
Casada L 2 8,7%
Separada ] 3 10%
Viava 0 0
Amasiada 'S 4 13,3%
TOTAL 30 30 100%

Tabela 2: Observando-se a ishela acima percebe-se que 70% das dlientes da loia Carmelilias s3o

solleiras.




19

Perfil dos entrevistados - Escolaridade

Escolaridade Tabulacdo Freqgiiéncia %
Primario o 0
Secundario S 1 3.3%
Ensino médio incompleto L 2 6.7%
Ensino médic em curso L 2 6,7%
Ensino médio compleio C 13 143.3%
Terceiro Grau incompleto L 3 10%
Terceiro Grau em curso L 7 23,3%
Terceiro Grau compieto L 2 8,7%
TOTAL 30 30 100%

Tabeia 3: Observando-se a tabela acima percebe-se gue 43,3% das dientes da loja Camelitias
apresentam o Ensind médio compieto e que 23,3% esiSo cursando o Terceiro Grau.

Perfil dos entrevistados — Profissao/ Ocupacao

Profiss3o/ Ocupacéo Tabulagio FreqGéncia %
Dona de casa i 6 20%
Estudante L 7 23,3%
Profissional liberal 5 16,7%
Assalariada 10 33,3%
Funcionaria phblica L 2 6.7%
TOTAL 30 30 100%

Tabela 4: Observando-se a tabela acima percebe-se que 33,3% das clientes da loja Carmelittas est@o

trabalhando e s80 assalariadas 2 23,3% sio estudantes.
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Perfil dos entrevistados — Decisdo peia loja

Decis3o pela loja Tabulacdo Freqiiéncia %
Atendimento 5 16,7%
Localizacdo L 2 6,7%
Loja confortavel | 1 3.3%
Decoracgéo da loja I 1 3.3%
Propaganda e promogdes o o
Preco C 3 10%
Qualidade do produtc L 2 6,7%
Variedade de produtos g )
Embalagem L 2 6,7%
Estilo da roupa 0 4 13,3%
Apresentacdo do produto na 1 3,3%
vitrine i

Facilidades de pagamento | 1 3.3%
Indicacdo de colegas — 3 10%
Ja é cliente ] 4 13,3%
Estava acompanhando alguém 1 3,3%
que fez compras |

TOTAL 30 30 100%

Tabela 5: Observando-se a tabela acima percebe-se que 16,7% das dientes da loja Cammelitias
optam por comprar na loja devido ao atendimento prestado. Em segunda opgSo, com 13,3% dos
votos, a escotha pelz loja deve-se ao estilo da roupa e pelo falo de ja ser cliende da loja.




21

Perfil dos entrevistados ~ Quantas vezes comprou na loja

Numero de compras Tabulacdo Fregiiéncia %
Apenas uma i 6 20%
Duas vezes 5 16 53,4%
Trés vezes O 4 13.3%
Quatro vezes L 3 10%
Mais de quatro vezes i 1 3.3%
TOTAL 30 30 100%

Tabela 6: Observanda-se a tabela acima percebe-se que 53.4% das clientes da loja Cammelittas |3
compraram pelo menos 2 vezes na ioja e que 20% das dientes compraram apenas uma vezZ

Perfil dos entrevistados - Indicacdo da loja para amiga

indicac3o da loja Tabulagao Frequiéncia %
Sim L 2

Nao 0 %
Talvez — 3 10%
TOTAL 30 30 100%

Tabela 7. Observando-se a tcbela acima percebe-se gue 90% das dienles da ioja Camelitias
indicariam a loja para uma amiga fazer compras.

Perfil dos entrevistados — Ocasi@o da compra

Ocasiéo da compra Tabulacéo Frequénc %
Nomal 25 83 3%
pata - 5 16.7%
TOTAL 30 =5 e

Tabela 8. Observanddo-se a iabela atima percebe-se que 83,3% das dientes da ioja Carmelittas
fazem compras em uma ocasiZo normal, ou seia, sem ter uma data em especial.
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Perfil dos entrevistados - Intencao de comprar novamente na loja

intencdo de comprar Tabulagdo Fregiéncia %
Sim E 26 86,7%
Néa g 0
Talvez O 4 13.3%
TOTAL | 30 30 100%

Tabela 9: Observando-se & tabela acima percebe-se que 86,7% das dienles da loia Carmeliitas tdm a
intencdo de comprar novamente na ioja.

Perfil dos entrevistados - Tipo de atendimento

Tipo de atendimento Tabulagdo Fregiéncia %
Auto-atendimento 0 9 30%
Comaﬁen!agéodoccﬁsuﬁcrdeg 21 70%
moda

TOTAL 30 30 100%

Tabela 10 Observando-se a fabela acima percebe-se que 70% das dlientes da loja Carmelittas
preferem fazer suas compras com a orientacdo do consulior de moda,
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Avaliacdo do comportamento de compra de clientes da loja Carmelittas

Critérios Notas

o |1 |2 {3 |4 |5 |6 7 |8 |9 |10
Atendimento da loja 0 0 0 0 o 3 6 |7 8 4
Localizacdo ¢ |0 0 |2 |0 |4 |3 |4 |5 |7 |5
Loja conforiavel g 0 0 0 0 0 0 3 8 G 9
Decoracéo da loja ¢ o o0 0 |0 O 0 |3 |12 |7 |8
Propaganda e promogdes o |0 (0 [0 |2 |4 |3 |8 4 |2
Preco 0 0 0 0 [C¢ |6 2 8 8 |5 3
Qualidade do produto 0 (0 |0 |0 (1 |3 |3 5 |8 |5 |4
Variedade de produtos ¢ 0 |2 14 |5 |3 7 |4 |3 (2 0
Embalagem ¢ {0 (0 |0 |0 |0 0 |2 |10 |2 |86
Estilo da roupa o |6 (0 |0 {6 (2 |2 |4 |2 |7 6
Apresentacdo do produio na 0 |0 |0 |0 |1 5 |4 |7 6 |4 |3
vitrine
Facilidades de pagamento 0 (0 |0 (0 |1 |2 4 6 |8 |5 |3
Indicacao para colegas 0 (0 (0 0 (0 |0 |0 |3 4 |7 |18
Shopping Total 0 (0 |0 |0 |0 (2 |2 |3 |17 |4 |2
Loja Cammelitias 0 0 0 0 0 2 3 |7 g |5 |5
Jeans 0 |0 [0 [0 [0 (2 |1 |1 |3 [5 [
Preto ¢ (0 {0 | |0 |3 1 (4 |5 |7 |10
Branco 0 ¢ {0 |0 (0 |4 12 (4 | |5 |6

Tabela 11: Observando-se a {abela acima percebe-se que 26,7% das clientes alribuem nota 8 ao
atendimento da loja; 23,3% das clientes afribuem nota 8 localizacdo da loja; 33,3% das clientes
atribuem nota 9 ao conforto da loja; 40% das clientes afribuem nota 8 4 decoragdo do loja; 26,6% das
clientes afribuem nota 7 a propaganda e promogdes; 26,7% das clientes alribuem nota 8 ao prego;
30% das clientes atribuem nota 8 & qualidade dos produtos; 23,3% das clientes atribuem nota 6 a
variedade de produtos; 40% das clientes alribuem nota 9 & embalagem; 30% das clientes atribuem
nota 8 ao estile da roupa; 23,3% das dlientes atribuem nota 7 & apresentacdo do produto na vitrine;
30% das clientes atribuem nota 8 as facilidades de pagamento; 53,3% das clientes afribuem nota 10
a indicacfo da loja para colegas; 56,7% das clientes afribuem nota 8 ao Shopping Total;, 26,6% das
clientes afribuem nota 8 & loja Cammelittas; 60% das clientes afribuem nota 10 20 jeans; 33,3%
atribuem nota 10 ao preto e 30% das dientes atribuem nota 8 ao branco.
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Tabulacdo cruzada
Avaliacdo do comportamento de compra de clientes da loja Carmelifias

Volta a fazer compras na loja Notas do atendimento

o |1t |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
Sim 26 O 0 0 0 0 3 6 ] 7 g |2 |4
Nao o o |0 0 [0 |D 3 |6 |7 |8 |2 |4
Talvez & 0 0 0 0 0 3 6 7 g 12 |4

Tabela 12: Observando-se a tabela acima percebe-se que 26,6% das clientes alribuem nota 8 ao
atendimento da loja e que 86,7% das clientes afirmam que voltam a fazer compras na loja.

Tabulagao cruzada
Avaliagao do comportamento de compra de clientes da loja Carmelittas

Tipo de atendimento Notas do atendimento

0 |1 |2 |3 ji# 5 |6 |7 |8 |9 [10
Auto-atendimento 9 [0 [0 [0 [0 [0 |3 (6 [7 |8 [2 |& |
Com orientacdo do{21¢ 0 (0O 0 0 ¢ |3 8 |7 (B |2 |4 1
consultor de moda |

Tabela 13: Observando-se a tabela acima percebe-se que 26,6% das clientes afribuem noia 8 z0
atendimento da loja e que 70% das dlientes preferem fazer suas compras com a orientacdo do
consulior de moda.

TabulacZo cruzada
Avaliacdo do comportamento de compra de clientes da loja Carmelittas

Quantas vezes comprou na loja
Intencdo Apenasuma | Duasvezes |Trésvezes | Quafrovezes |Mais de quatro
de vezes
comprar
Sim 26 |6 i& 4 3 1
Nao ¢ |6 16 4 3 1
Talvez 4 6 16 4 3 1

Tabela 14: Observando-se a iabela acima percebe-se que 53,3% das clientes j& compraram pelo
menos 2 vezes na loja e que 86,7% das clientes {ém a intencSo de comprar novamente na loja.
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4. PROPOSTA
4.1. SISTEMA OU SUB-SISTEMA PROPOSTO
Os dados primarios a serem coletados serdo os seguintes:
4.1.1. Caracteristicas Demograficas, Socio-Econdmicas e de Estilo de Vida

Trata-se da investiga¢do de informacgdes como sexo, idade, nivel educacional,
estado civil, e ocupacgio, a fim de identificar o relacionamento enfre essas variaveis e
opinides e habitos dos consumidores em relacBo ao produto pesquisado.

4.1.2. Afitudes e Opinides

Diz respeito aos componentes cognitivo (resultantes da vivéncia e da
experiéncia do entrevistado com o rol de marcas e produlos existentes na loja);
afetivo (resultante dos sentimentos adquiridos com a imagem que a loja foi capaz de
desenvolver para seus produtos ou suas marcas) € comportamental {relacionado
com a reacao de comporiamento diante de determinados estimulos de marcas e
produtos).

4.1.3. Motivacdes

Refere-se a necessidades, desejos, vontades, impulsos ou qualquer outro
estado que impele o comportamento de pessoas para 0 atingimento de
determinados objetivos. Com isso, toma-se possivel conhecer qual a relacdo entre
essas variaveis e a motivacao, analisando o comportamento de escoltha, compra e
uso de produtos.



4.1.4. Comportamento

Tem o objetivo de entender melhor o consumidor e assim poder melhor
antecipar e prever o seu comportamento futuro.

Para a coleta dos dados primarios serdo utilizados dois meios basicos: a
comunicacao e a observagao.

Para a realizacdo da pesquisa o método de comunicacdo escolhido foi o
estruturado n3o disfargado que caracteriza-se por ter os propdsitos do estudo claros
aos respondentes, com uma estruturacBo predefinida das perguntas e das
resposias.

A técnica para a utilizagdo da abordagem estruturada ndo disfarcada é a
entrevista focalizada individual. Trata-se de uma técnica de entrevista muito pouco
estruturada, conduzida por um moderador, com um Gnico entrevistado de cada vez,
para obter dados sobre determinado assunto focalizado.

Assim sendo, quanto & forma de aplicagdo do método da comunicacdo,
define-se ¢ uso combinado da enfrevista pessoal, onde ¢ entrevistador e ©
entrevistado estabelecem um contato pessoal para a obtenco de dados e da
entrevista por telefone, onde os dados da pesquisa sao obfidos através do telefone.
Para a realizacdo da pesquisa o método de observacio escolhido foi a ndo
estruturada, sendo o objetivo familiarizar o pesquisador com o problema em estudo,
de forma a the permilir desenvolver hipoteses de relagbes causais, especificactes
claras dos comportamentos observados.

O método da observagdo quanto ao grau desta pesquisa é a disfarcada, visto
que este método evita que o pesquisado tome conhecimento de que estd sendo
observado e desta forma tenha um comportamento anormal.



O instrumento utillizado para o método da observacio & a observacdo
humana, que consiste no registro de informacgbes sobre o observado através de
papel e caneta.

Ainda o método da observacao baseia-se no ambiente de observacio natural,
que compresnde observar o comportamento ou fato no ambiente nafural em que
ocorre.

A observacao quanto a0 objelo observado é direta, visto que compreende
observar o comportamento ou fato no momento da sua ocomréncia.

4.2. PLANO DE IMPLANTACAQ

Para a realizagdo das observaches € necessario estar na loja em dias e
horarios de grande movimento, como por exemplo, sextas, sabados e domingos das
16:00 as 20:30.

Para a realizacio das entrevistas com 0s clientes existem duas alternativas:
recorrer ao cadastro preenchido pelo dcliente no dia de sua primeira compra e com 0
cadastro em macs € necessario ligar para o dliente a fim de realizar a entrevisia por
telefone; ou caso o cliente retorne na loja, realizar a entrevista de forma pessoal e
individual.

Para a primeira alternativa, as ligagOes serfo realizadas no periodo da
manh3, das 10:00 as 12:00, pois nestes horarios ndo existe grande fluxo de clientes
passeando pelo shopping.

4.3. RECURSOS

4.3.1. Recursos Humanos

Socio-proprietario, clientes e pesquisador.
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4 3.2. Recursos Financeiros

Refeicdo para os dias em que serSo realizadas as observagbes; gastos
telefonicos; papel e caneta; gastos com transporte (Onibus) e impress3o.

4.3.3. Recursos Matenais

Telefone; fichas de cadastro de dlientes; sulfite; caneta; computador e
impressora.

4.4. RESULTADQOS ESPERADOS

A loja Carmelittas tem como objetivo criar @ manter relacbes duradouras com
seus clientes, porém, a empresa ainda n3o possui um programa de comunicacdo
direta com o cliente que visa obier informacgbes sobre a satisfag3o do consumidor.

Pretende-se com esta proposta aperfeicoar o atendimento prestado aos
clientes e buscar um desempenho produtivo do estilo de lideranga apresentado pelo
socio-proprietario, buscando administrar da melhor forma as caracteristicas
negativas quando seu desempenho esta em queda.

Seria interessante desenvoiver um sistema de coleta de queixas e sugestbes
de consumidores através de ligagbes telefdnicas utilizando-se de uma amostragem
de clientes mais recentes, a fim de apurar as opinides sobre varios aspecios do
desempenho da empresa. Menos de 5% dos clientes insatisfeitos se dao ao trabalho
de apresentar queixa, a maioria simplesmente froca de fomecedor. Com este
programa, os clientes poderdo ser ouvidos e existe a possibilidade de transformar
um cliente insatisfeito em um cliente satisfeifo.
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Uma outra estratégia que a empresa poderia aderir para reter seus clientes é
o programa de marketing de assiduidade. Atualmente a loja tem apenas um mural de
aniversariantes com os nomes dos clientes que fazem aniversario no més comrente.
O consultor de moda liga para o cliente cumprimentando-o pelo aniversario. Este
programa € interessante, pois faz o cliente se sentir especial, porém, ndo premia ou
incentiva os clientes que compram em grande quantidade ou com freqGéncia. O
programa de assiduidade leva os clientes a voltar, comprar mais & manter-se fiéis &
loja. Esta iniciativa visa identificar, manter & aumentar a ligacBo com os melhores
clientes, através de relacionamentos de longo prazo, interativos e de valor. (Obs.:
esta sugestdo ja foi implementada pela loja, sendo que foi criado um regulamento e
a cada cliente é dado um cartdo feito em PVC. Na frente do cartdo dizz “Sou do
Clube Carmelittas - Criamos esliio de vida e auto-expressdo, lembrancgas,
esperancas e sonhos”. Atras do cartdo diz: Cartio pessoal e intransferivel, sujeito ao
reguilamento do programa clube Carmelittas. Apresente este cartdo em todas as
suas compras sG assim vocé acumula pontos — uma taria branca para o cliente
assinar seu nome e abaixo desta tarja aparece o endereco da loja.

45. RISCOS OU PROBLEMAS ESPERADOS E MEDIDAS PREVENTIVAS/
CORRETIVAS

identificar que o esliio de liderangca do socio-proprietario ndo estd
apresentando um bom desempenho e que falvez seja necessario adotar um novo
estilo. Ou ainda, pode ocomrer que apds a conciusao da pesquisa, as informagdes
sejam apresentadas ao socio-proprietario e ele pode nfio se sensibilizar para o
problema.



30

5. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1. ESTILO DE LIDERANCA DO SOCIO-PROPRIETARIO DA LOJA
CARMELITTAS

O socio-proprietario da loja apresenta o esftilo de lideranga Toma e Controla
(T/C), de acordo com a realizagdo do exercicio do anexo L.

Em situacdo de pressdo, o soécio-proprictario consegue frabalhar em
diferentes atividades ao mesmo tempo. Possui um tipo de chefia mais diretivo.

Quando em desempenho produtivo, lidera e dirige o frabatho dos outros com
grande facilidade, assumindo a direcdo no relacionamento interpessoal. Toma
decisbes com grande rapidez, ndo perdendo oportunidades; tem espirito aberlo as
inovacbes. Gosta de atuar independentemente e deixa grande liberdade de atuagio
aos outros.

Quando em queda de desempenho, forca tanto sua tendéncia diretiva de
chefia, que se torna coercitivo; atua de forma impulsiva sacrificando a ponderacdo
em favor da agio; esquece de pedir a opinido dos outros, passando com freqiéncia,
por cima deles; desperdi¢a recursos e processos, mesmo quando ainda sejam uteis;
deixa a impresséo de arrogancia. |

Sua filosofia de vida é “se quer que as coisas acontecam, ndc espere que
elas caiam do céu; faga-as acontecerem”.



31

5.2. INDICADORES DE SATISFAGAO DOS CLIENTES QUE COMPRAM NA LOJA
CARMELITTAS:

Segundo o levantamento de dados feito pela pesquisa pode-se observar que
os indicadores de satisfagio dos clientes sdo: atendimento (16,7%); estilo da roupa
(13,3%); a venda de jeans (60% das clientes atribuem nota 10); a venda de roupa
preta (33,3% das clientes atribuem nota 10); a localizagio da loja (23,3% das
clientes atribuem nota 9); o conforto da loja (33,3% das clientes atribuem nota 9) e a
embalagem da loja (40% atribuem nota 9). _

Obs: a escala de notas varia de 0 4 10.

5.3. FORMAS DE ATENDIMENTO PREFERIDAS PELOS CLIENTES DA LOJA
CARMELITTAS:

A pesquisa mostrou que 70% das clientes que compram na loja preferem
fazer suas compras recebendo a orientagéo do consultor de moda.

54. IMPACTO DO ATENDIMENTO DO SOCIO-PROPRIETARIO DA LOJA
CARMELITTAS NA PROSPECGAQ E RETENCAO DE CLIENTES

De acordo com o levantamento de dados da pesquisa, o atendimento
prestado pelo socio-proprietario da loja Carmelittas tem sido percebido pelas clientes
de forma positiva, pois 70% delas preferem ter orientagc@o do consultor de moda para
fazer suas compras e 16,7% apontam o atendimento come um dos indicadores de
satisfacdo do cliente. Além disso, 26,7% das clientes afribuem nota 8 ao
atendimento-na loja Carmelitias, sendo que a escala de notas vaide 0 2 10

Desta forma, o atendimento prestado na loja Carmelittas tem sido um
diferencial no que tange a prospecgao e retengio de ciieﬁies.é um forte indicador
do sucesso da loja.
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ANEXO | - Exercicio: estilos comportamentais de atuacéo — LIFO

O estilo Da e Apoia (D/A) — Orientagio Receptiva

Situacdo
normal

Sob

Esta basicamente orientado pelo enfoque idealista da situacdo, tendo,
tanto para si mesmo como para com os demais, uma expectativa de
altos padries de desempenho em situactes de trabalho.

No que diz respeitoc 4 empresa, assume pessoalmente o seu sSuCesso
€ seus problemas, “veslindo a sua camisa’.

Da o melhor de si, de forma absolutamente honesta e sincera.

Esta visiveimente inclinado a exercer um fipo de chefia basicamenie
cooperativa, na qual os subordinados se sentem parficipantes das
decisdes.

Desempenho produtivo:

Faz tudo o que pode para ndo desaponiar os demais quanto a
responsabilidade que lhe foi atribuida.

Busca aprimorar seu desempenho de forma sistematica.

Promove recursos que favoregcam o desenvolvimente daqueles que o
cercam, sendo um formador de talentos dentro da empresa.

E alguém com quem se pode contar nas horas dificeis e a quem se
pode pedir apoio.

Em queda de desempenho:

Toma-se perfeccionista pelo excesso de preocupacdo com 0 auto-
desenvolvimento. '

Sente-se culpado pelo insucesso daqueles a quem ndo pode ajudar.

Concade demais para ndo ser visto como nio cooperador.

Deixa-se invadir, sendo incapaz de dizer ndo.

Filosofia de vida:

“Se sou consciencioso e provo meu valor, através de meu
desempenho, ndo tenho necessidade de alardear o fato sb para ser
reconhecido”.

O estilo Toma e Controla {T/C} - Orientagdo Exploratoria

Situvacio

Sua orientagio basica sdo os objetivos e metas a serem alcangados,
movendo-se de maneira mais rapida que a média das pessoas, a fim
de aproveitar todas as oportunidades que se oferecem como meio de

chegar onde pretende.
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Move-se com exrema agilidade, sendc capaz de responder bem
quando sob situacbes de pressfo, e conseguindo trabalhar em
diferentes atividades ao mesmo tempo.

Possuil um tipo de chefia mais diretivo.

Desempenho produtivo:

Lidera e dirige o trabalho dos outros com grande facilidade, assumindo
a direcao no relacionamento interpessoal.

Toma decisGes com grande rapidez, ndo perdendo oportunidades.

Tem espirito aberto as inovacdes.

Gosta de atuar independeniemente e deixa grande fiberdade de
atuacdo aos outros.

Em queda de desempenho:

Forca tanto sua tendéncia diretiva de chefia, que se toma coercitivo.

Atua de forma impulsiva, sacrificando a ponderacdo em favor da acdo.

Esquece de pedir a opinido dos outros, passando com freqiéncia, por
cima deles.

Desperdica recursos e processos, mesmo quando ainda sejfam Uleis.

Deixa a impresséo de amrogancia.

Filosofia de vida:

“Se quer que as coisas acontecam, ndo espere que the caiam do céy,
faca-as acontecerem™.

O estilo Mantém e Conserva {MIC) — Orientacio Acumuladora

Situaca
normal

Procura nortear-se pelas coisas concretas, estando sempre aberio a
analise da logica entre os dados e fatos.

Apdia suas decisbes naquilo que pode comprovar como praticamente
viavel, ¢ que maniém a excelente qualidade das medidas que propde.

Tem um ritmo de trabaltho mais lento, oplando pela melhor qualidade,
em lugar da maior quantidade de trabalho feito.

E um chefe que procura pautar-se por critérios de justica objetiva.

Desempenho produtivo:

E uma pessoa de “pés no chdo” e “cabeca no lugar”, examinando um
assunto com tal profundidade que descobre aspectos que a maioria
das pessoas ndo vé com freqiéncia.

Nunca toma suas decisGes no calor de uma discussio.

Consegue evitar desnecessarias perdas para a organiza¢ao.
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Em queda de desempenho:

E distante, dificultando o acessoc das pessoas até ele, chegando a
mostrar-se fric e ausente.

Toma-se intelectuaimente supereiaborado, desenvolvendo excessivas
€ repetidas andlises.

Pensa tanto num determinado assunto que, quando chega ao ponto de
tomar decisdes, a oportunidade ja passou.

Apega-se ao antigo e desestimula a mudanca.

Pode evidenciar rigidez.

Filosofia de vida:

“Devo preservar cuidadosamente aquilo que ja consegui e construir o
futuro em cima do passado™.

O estilo Adapta e Negocia (A/N} — Orientacio para Trocas

Situacio
normmal

Sob

E caracterisiticamente aquele que adota os referenciais do grupo
social como fator que norteia seu comportamento.

Valoriza sobretudo uma convivéncia hammodnica com os demais e
pmt:um ser bem aceito pelo grupo a que pertence.

Sua facilidade em colocar-se no lugar do outro facilita a compreensado
das razbes do seu opositor.

No geral, € conhecido por um grande nimero de pessoas, sendo
bastante popular.

Sua forma de chefiar € levar seus subordinados de maneira
entusiastica e respeitando sempre o espirilo da equipe.

Desempenho produtivo:

Serve-se da sua habilidade sccial para resciver as dificuldades que lhe
apresentam, sendo olimista e acreditando que, ao final, seus esforces
darao resultado positivo.

A forma de abordar os problemas deixa claro que possui elevade
senso de humor.

Tem tato suficiente para recuar diante das razdes do oulro.

E, no geral, o estilo que se da bem com qualquer pessoa.

Em queda de desempenho:

Usa um enfoque eminentemente social que o toma inconveniente e
nao percebe isso.
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Parece nao atribuir suficiente seriedade aos problemas, assumindo
atitudes infantis através de brincadeiras descabidas.

Perde o senso da propria identidade por nao apresentar opinides
firmes.

Esta mesmo disposto a abrir mo das proprias convicgbes, contanto
que ndo tenha que enirentar situacSes de atrito.

Filosofia de vida:

“Para se conseguir alguma coisa & sempre necessario ir ao encontro
das expeclativas e desejos dos outros™

Estilos predominantes (TOTAL DE PONTOS}

Situacio
normal

O estilo Da e Ap6ia (D/A) — Orientacdo Receptiva

O estilo Toma e Controla (T/C) — Orientacio Exploradora

O eslilo Maniém e Conserva (M/C) — Orientacio Acumuladora

O estilo Adapta e Negocia {A/N) — Orientacio para Trocas
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ANEXO 1l - Instrumento de coleta de dados para pesquisar o comportamento de
compra de clientes da loja Carmelittas.
Entrevistador: Mariana Garcia Soares N® do questiondrio:

1. Qual sua faixa etaria?
1 Até 20 anos
Ode21a 36 anos
Ol de 31 440 anos
O de 41 &4 50 anos
0 acima de 51 ancs
2. Qual seu estado civil?
3. Qual o seu grau de escolaridade?
4. Qual sua profissdo/ ocupacio?
5. Quais os fatores que o fizeram decidir pela loja Carmelittas?
O Atendimento
O Locsalizacio
O Loja confortavel
O Decoracéo da loja
O Propaganda e promogdes
O Preco
O Qualidade do produto
[ Variedade de produtos
O Embalagem
O Estilo da roupa
O Apresentag@o do produto na vitrine
[1 Facilidades de pagamento
O Indicacdo de colegas
[1 Ja é cliente
O Estava acompanhando alguém que fez compras
6. Quantas vezes vocs ja comprou nesta loja?
7. Vocé indicaria esta loja para uma amiga sua fazer compras?
8. Qual a ocasido da compra (normal, especial}?
9. Vocé tem planos de voltar a comprar na loia?
10. Que tipo de atendimento vocé prefere: O auto-atendimento
I orientacao do consultor de moda
11. Avaliacdo do comportamento de compra de clientes da loja Carmelittas:




Atribua notas de 0 a 10 nos fatores a seguir:

Atendimenioc

P T T e T T e T e T e T

) Localizagdo

) Loja confortavel

)} Decoragéo da loja

) Propaganda e promogdes
) Preco

) Qualidade do produto

) Variedade de produtos

) Embalagem

) Estilo da roupa

) Apresentagdo do produto na vitrine
) Facilidades de pagamento
) Indicacdo de colegas

) Shopping Total

) Carmelittas

) Atendimento da loja

) Jeans

)} Preto

) Branco

39



