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1. INTRODUGAO

O que se observa atualmente, nos variados segmentos empresariais, € uma
crescente preocupagéo com o cliente. Os varejistas, por exemplo, ndo podem e nao
devem se preocupar somente com o mix de marketing (praga, produto, preco e
promog¢&o), mas com o bem-estar do consumidor, tentado fortalecer o vinculo e o
engajamento com a marca, tornando-o fiel.

A busca por essa diferenciagéo e bem-estar do cliente desenvolveu um novo
rumo para as empresas — o marketing de experiéncia.

O presente estudo pretende mostrar a criagdo de valor com a aplicagdo do
marketing de experiéncia, especificamente em um ambiente de varejo de flores.

Este tipo de varejo demanda pouco investimento e, para a maioria dos
vendedores, pouca informacédo e estudo. Por isso ha tantas floriculturas na cidade.
Em Curitiba, existem poucas empresas que realmente conhecem os produtos que
vendem, que se aprimoram na arte floral. Qutro ponto importante é que para a
maioria dos consumidores flor & flor, ndo tem importancia de onde é comprada.
Porém, existe diferenca de qualidade, durabilidade e design dependendo da escolha
da empresa que o cliente fizer para a compra. O consumidor preocupado com estes
aspectos ira procurar estabelecimentos e marcas que preencham estes requisitos de
maneira satisfatoria.

O trabalho pretende fazer uma breve apreciacdo sobre o varejo e focar
detalhadamente na aplicagdo do marketing de experiéncia. A questdo central é
como usar esta ferramenta para melhorar o relacionamento com a marca e tornar a
experiéncia de compra Unica; descobrir como envolver o cliente no ambiente de
compra, tornar a experiéncia agradavel e garantir sua fidelizag&o. Outro ponto
fundamental é a verificagdo do que o marketing de experiéncia pode melhorar a
rentabilidade da empresa e o share de mercado.

Todos estes aspectos serdo abordados no ambiente do varejo de flores,
procurando evidenciar como o marketing de experiéncia pode ajudar na fidelizacédo
dos clientes de floriculturas.

Esta pesquisa € importante para melhorar a qualidade do atendimento e a
percepgéo dos consumidores em relagdo as floriculturas. Mostrar que ha diferenca
entre empresas que primam pela qualidade do seu produto e que se aperfeicoam no
atendimento ao cliente, que conseguem formar um relacionamento muito mais sélido



e duradouro com o consumidor quando as expectativas e experiéncias s&o
atendidas.

1.1 Objetivo Geral

Relacionar a aplicagdo do marketing de experiéncia com a fidelizaggdo do
cliente e a ampliagdo das vendas, tendo como estudo de caso a Agapanthus
Floricultura.

1.2 Objetivos Especificos:

- Identificar os fundamentos do marketing de experiéncia;

- Definir os indutores da fidelizag&o do cliente;

- Mensurar o grau de satisfagdo dos clientes com as condigdes atuais da loja
Agapanthus Floricultura;

- Definir a¢gdes e mudangas necessarias para que a Agapanthus melhore e
experiéncia de compra e a fidelizagdo dos seus clientes.

1.2 Justificativa

Uma rapida busca a lista telefonica permite encontrar mais de 230 empresas
relacionadas a venda de flores em Curitiba. A Agapanthus se destaca neste setor
como uma floricultura séria que prima pela qualidade, porém, ela precisa lidar com
forte concorréncia.

Tanto o meio académico quanto o empresarial aceitam que estamos na era
do consumidor, é ele/a quem dita as regras e decide como, quando e onde vai
comprar. Com tanta informagdo e possibilidades, a empresa precisa ter um
diferencial para atrair os clientes.

Outro dado relevante é que mais da metade das compras realizadas s&o
decididas no ponto de venda (UNDERHILL, 1999), o que mostra ser extremamente
importante um ambiente de loja adequado e voltado para uma experiéncia de
consumo agradavel e diferenciada. Porém, sabe-se que nao é s6 uma loja adequada
que garante a fidelizagdo, mas todos os pontos de contato com o consumidor. Por
isso € necessario que a empresa aplique o marketing de experiéncia em todos os
touchpoints, ou seja, e-mail marketing, entrega, atendimento, site e todas as



tentativas de contato com o cliente; além de ser imprescindivel um discurso tnico
em todos estes meios.

1.4 Metodologia

O projeto se baseia em uma pesquisa bibliografica, na qual foram abordados
conceitos de marketing de varejo, varejo de flores e, principalmente, marketing de
experiéncia. Em seguida, foi elaborado o primeiro questionario - para avaliar a
satisfacdo dos clientes com a loja. A pesquisa foi desenvolvida seguindo o percurso
dos clientes, primeiro os quesitos externos como fachada e letreiro, passando pelo
layout da loja e atendimento, e acabando na satisfagéo e expectativa de compra. A
aplicacdo da pesquisa foi feita na prépria loja durante o periodo de expediente.

O questionario é composto de perguntas fechadas e o formulario de
respostas é do tipo Likert. Em 1932, R. A. Likert elaborou um processo de avaliagdo
gradativa, um instrumento de abordagem qualitativa e escala de classificagédo. Seu
funcionamento consiste em criar sobre uma reta pontos para escolha, ponderando
valores em ordem crescente. Desta forma é possivel traduzir um dado qualitativo em
guantitativo.

O formulério &€ um conjunto de afirmativas que foram respondidas de acordo
a uma escala de atitudes. O formulario da Escala Likert aborda um conjunto de
tematicas relativas ao aspectos do atendimento e atmosfera de loja, com o propdsito
de medir o grau de satisfagdo dos clientes e a percepcdo de seus funcionarios.
Foram desenvolvidos trés questionarios, dois de perguntas fechadas para clientes e
funcionarios e um de perguntas abertas para os proprietarios

O universo da primeira parte da pesquisa contemplou todos os clientes que
entraram na loja nos dias estipulados para a aplicagdo do questionario e que
efetuaram algum tipo de compra. O formulario foi do tipo Likert de cinco pontos:
péssimo, ruim, regular, bom e 6timo.

A amostra foi feita com 110 clientes da Agapanthus que visitaram a loja no
periodo de uma semana — de 12 a 16 de junho de 2008. Os questionarios foram
aplicados de segunda a quinta-feira das 14h as 20h e sexta das 9h as 20h. Segundo
os proprietarios, ha diferenga entre os consumidores nestes horarios. No periodo do
comego da manha, hora do almocgo e final da tarde a maior parte dos compradores

sdo homens e profissionais com horarios determinados. J4 no meio da manha e da



tarde, mulheres e decoradores. Assim, a determinacdo dos periodos para a
aplicacdo dos questionarios visou proporcionar realizagéo de entrevistas com os
dois tipos de consumidores.

No segundo questionario, voitado aos funcionarios, havia perguntas sobre
suas impressbées e como cada quesito da loja atendia aos consumidores, além de
indagagcbes sobre treinamento, qualificacdo e realizagdo na fungdo que exercem.
Este questionério seguiu 0 mesmo modelo do anterior, com a maioria das respostas
em escala tipo Likert. A pesquisa foi respondida por todos os funcionarios — 22 no
total.

O terceiro questionario, em forma de entrevista semi-estruturada, foi
respondido separadamente por cada um dos donos da Agapanthus.

Foi feito um pré-teste para verificar se os clientes se adaptavam meihor a um
entrevistador ou se eles preferiam responder as perguntas individualmente. Foi
decidido aplicar os questionarios através de uma entrevistadora que abordava a
pessoa logo ap6és a decisdo de compra e antes do pagamento do produto. Assim, o
ciclo de compra estava completo e, como o cliente ficava algum tempo esperando o
atendente verificar o valor e efetuar efetivamente a compra, ele/ela respondia o
questionario.

Apés a realizagdo de todas as pesquisas, foram tabulados os resultados,
verificadas as notas médias de cada quesito e, nos aspectos com a menor média,
foram cruzados algumas informacgdes — referentes a sexo, idade e renda dos
entrevistados

Com base nos dados da pesquisa e nos conceitos de marketing de
experiéncia, foram discutidas algumas a¢8es para a melhoria do ponto de venda e o
que a empresa poderia modificar para atender as expectativas do cliente e aumentar
a fidelizag&o.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A fundamentac&o teérica deste trabalho esta baseada na discussdo de conceitos de
marketing, comportamento do consumidor e processos de compra, varejo, marketing
de experiéncia e pontos de venda.

2.1 Marketing

P

Cobra (1986") explica que marketing “é uma expressdo anglo-saxdnica
derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar,
comercializar ou transacionar”.

O termo contempla variadas definicbes, que podem ser entendidas como
complementares, como as que seguem:

Marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a

administragé@o do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo e
seus stakeholders. (AMA - American Marketing Association, 2005).

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtédm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER e KELLER, 2006).

Marketing € uma forma de sentir as oportunidades de mercado e desenvolver
produtos e servicos. (COBRA, 2003).

Para fins desta pesquisa, adotaremos o conceito segundo o qual o marketing
é um conjunto de operagdes, que vai do planejamento até a pds-venda, e possibilita
a empresa lancar seus produtos no mercado atendendo os desejos e necessidades
dos consumidores e gerando lucro.

Existem algumas varidveis que a empresa pode utilizar para conseguir a
resposta que pretende do mercado, acdes que influenciam a demanda por seu
produto. Elas sdo chamadas de mix de marketing, procedimento aprimorado por
Jerome McCarthy em 1960. Segundo ele, o composto (ou mix) de marketing é
dividido entre quatro fatores principais: produto, prego, promogao e praga (4 Ps).

O mix de marketing foi amplamente difundido por Kotler e sua definigdo é:

! As referencias que ndo constam o n(imero da pagina estavam sem esta informag&o nos materiais consultados.
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Produto: combinagéo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao mercado-alvo —
design, caracteristicas que o diferencie do concorrente, embalagem e garantia.

Preco: significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter os
produtos — condigdes de pagamento, posicionamento em relagéo aos concorrentes e
descontos.

Promocgédo: significa as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem o0s consumidores alvo a adquiri-lo — propaganda, publicidade, relagbes
publicas e promogdes.

Praga: envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os
consumidores-alvo. Lojas, canais de distribuigdo, logistica e armazenagem.
(KOTLER, 1998, p.31)

E claro que existem muitos outros fatores que influenciam na venda do
produto, podemos citar, por exemplo, as pessoas — funcionarios que irdo representar
a marca perante o consumidor ou mesmo o merchandising.

O merchandising é uma agdo promocional somada ao material do ponto de
venda (PDV). Segundo Blessa (2001), merchandising € qualquer técnica, agdo ou
material promocional usado no ponto de venda que proporcione informagéo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar
as decisbes de compra dos consumidores. Porém, ndo basta apenas uma boa
disposicéo e informacdo dos produtos no PDV para ampliar as vendas, € necessario
aprimorar o atendimento, cuidar da vitrine e arquitetura, criar uma atmosfera de
compra diferenciada.

Todos estes fatores tém como objetivos: atrair a atengdo do consumidor,
aumentar as vendas por impuiso e apresentar o produto de forma mais atraente,
identificando a marca.

De acordo com estudos realizados por Blessa, mais de 70% das decisbes de
compra dos consumidores sdo feitas depois destes terem entrado na loja. Os
consumidores brasileiros apresentam o maior indice de decisdo de compra no ponto
de venda (85%) em comparacéo com clientes de outros 26 paises, entre eles os
Estados Unidos, Canada e onze nacgdes européias (BLESSA, 2001).

2.2 Comportamento do Consumidor e Processos de Compra

Quando o consumidor decide por determinado produto ou marca, sua escolha
é influenciada por diversos fatores: culturais, sociais, familiares, econdmicos e
psicolégicos. Sdo estes fatores, assim como suas experiéncias anteriores, que
moldam o comportamento de compra de cada cliente.

O conhecimento destes comportamentos e processos de compra é cada vez
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mais indispensavel, pois s6 assim a empresa consegue atender os desejos e
necessidades do publico-alvo e oferecer o produto esperado por seu cliente. Tal
conhecimento permite moldar as estratégias de marketing para impactar de forma
positiva o consumidor.

Churchill & Peter (2000) descrevem o processo de compra em cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacgdes, avaliagdo das alternativas,
decisdo de compra e avaliagdo pds-compra.

Para eles, o reconhecimento de uma necessidade pode vir de duas fontes:
estimulos internos ou externos. Os estimulos internos sédo: sede, cansago e fome,
por exemplo. Ja os externos, dizem respeito a incentivos ou cobrangas de outras
pessoas, moda ou propaganda. Quando os estimulos s&do internos, os autores os
chamam de motivagdo. De acordo com Kotler (1998, p. 103), “um motivo ou impulso
€ uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a
agir”.

O psicologo Abraham Maslow (apud Kotler, 1998) é responsavel pela teoria
de motivacdo mais difundida: a hierarquia das necessidades. A formulagdo explica
que as pessoas tém necessidades ndo atendidas especificas, em momentos
especificos. Existe uma hierarquia nestas necessidades, as pessoas tentam
satisfazer primeiro as da base da piramide e passam para as préximas quando
tiverem suprido as anteriores. As necessidades estdo dispostas em cinco niveis, em
ordem de importancia: fisiolégicas, de seguranga, sociais, de estima e de auto-
realizacéo.

Entre as necessidades fisiolégicas encontram-se a fome e a sede, por
exemplo, nas de seguranga, defesa e protecdo. J& nas necessidades sociais estdo
os relacionamentos e o amor; na esfera da estima, a auto-estima, reconhecimento e
status. Por Gitimo, a necessidade de auto-realizagdo onde as pessoas procuram o
desenvolvimento pessoal e a realizagao.

E importante que a empresa saiba em que degrau da pirdmide encontra-se
seu publico-alvo e entdo planejar acbes de marketing para impacta-lo. Quando um
consumidor procura por uma roupa de marca especifica, por exemplo, ele ndo quer
s6 se vestir, quer também uma forma de aceitagdo social.

Outro ponto fundamental para o conhecimento do cliente é saber como (e se)
ele vai perceber o produto. “Percepcdo é o processo pelo qual as pessoas

selecionam, organizam e interpretam informacdes para formarem uma imagem
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significativa do mundo. Um mesmo estimulo pode causar diferentes percepcoes,
devido a trés processos perceptivos: atencdo, distorcdo e retencio seletivas”
(KOTLER 1998, p. 103). Muitas vezes um produto ndo desperta a atencdo do
consumidor, ou ele o percebe mas ndo acha que é a solugdo para a sua
necessidade.

Depois que o cliente é impactado, ele pode decidir comprar algo que satisfaga
sua necessidade/desejo. Cada processo de compra é determinado pelo nivel de
envolvimento e grau de importancia que o consumidor percebe em um produto.

De acordo com Houston & Rothschild (1977), trés fatores afetam o nivel de
envolvimento dos clientes: pessoal — valores ou necessidades que motivam o
individuo; fisico — caracteristicas fisicas e diferenciacdo de um produto; situacional —
experiéncia vivida no momento, interesse temporario, relacionado ao ambiente
social e psicologico do momento da compra.

Kotler (1998, p. 107) define quatro tipos de comportamento de compra onde
varia o grau de envolvimento e de percepc¢ao de marca. Sao eles:

- Comportamento de compra usual: o consumidor tem pouco envolvimento

com a compra e nao ha diferencas entre as marcas,

- Comportamento de compra buscando a variedade: pouco envolvimento, mas

o consumidor observa diferengas significativas entre as marcas.

- Comportamento de compra para reduzir a dissonancia: alto grau de

envolvimento mas pouca diferenga entre as marcas.

- Comportamento complexo de compra: alto envolvimento e diferengas

significativas entre as marcas.

A percepgéo de valor do produto ou servico também precisa ser analisada,
pois, “a maneira como um consumidor percebe um preco — alto, baixo, justo — tem
forte influéncia tanto nas intengGes de compra quanto na satisfacdo de compra”
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.124).

Roberts (2005, p. 24) acrescenta: “N4o pense sé no vaior monetario, mas crie
uma percepcao de valor.” O cliente percebe beneficios e assume custos, por isso
define-se o valor como a razao entre aquilo que o cliente recebe e tudo o que
sacrifica ao comprar um produto.

Este processo é muito mais complexo do que uma simples tfroca comercial, os
beneficios incluem fatores funcionais e emocionais, ja os custos, englobam gastos
monetarios, de tempo e psicologicos. O consumidor esta sempre optando entre
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diferentes ofertas de valor, e escolhera aquela que lhe oferecer a melhor relacgéo
custo/beneficio.

"Antes de comprar, os consumidores confrontam o que eles esperam obter de
uma empresa com aquilo que eles pretendem dar em froca" (NICKELS &
WOOD,1999). O valor para o cliente passa a existir no momento em que sio
atribuidas medidas de importancia ao que é oferecido.

Ha consumidores que compram uma marca pelo prego, outros porque
compreenderem ser a melhor opg¢do e ha aquele grupo que compra por ter criado
uma relagdo com a marca.

O prego colocado em determinado produto é estabelecido baseado no
comportamento do consumidor. O pregco é medido pelo nivel de percepgdo do
cliente, do quanto & importante e valiosa determinada aquisicdo. Muitas vezes o
valor para o consumidor diz respeito a percepcao de status ou remete a recordacgoes
e desejos. O valor que um consumidor reconhece no produto tem mais relagdo com
a imagem da marca e dos beneficios do que com o prego em si.

Segundo Churchill & Peter (2000), hoje algumas empresas trabalham com o
marketing voltado para o valor. Quer dizer, uma orientag@o visando criar maior valor
para o cliente. Para eles, existem quatro beneficios que os clientes podem receber
da compra de produtos ou servigos: funcionais — s8o beneficios tangiveis, como
matar a fome ou curar doencas; sociais — aceitacdo que o consumidor recebe das
pessoas por usar determinado produto ou servigo; beneficios pessoais —
sentimentos e satisfagdo pessoal pela compra; e beneficios experimentais — o prazer
sensorial que os clientes percebem da compra, comidas saborosas, perfumes
agradaveis ou musica animada.

Ainda de acordo com Churchill & Peter (2000), se o cliente percebe um alto
valor na compra ele fica satisfeito, o que gera lealdade para a marca e um
relacionamento em longo prazo. Em contrapartida, se ele percebe um baixo valor, o
cliente fica insatisfeito, reconhece sua necessidade ndo atendida e recomega o

processo de compra.

2.3 Varejo

Parente (2000, p.22) define: “Varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”’. O varejo executa fungbes como procura e
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aquisigao de produtos, distribuicdo, comercializagdo e entrega.

Apés comprar as mercadorias dos fabricantes, os varejistas repassam esses
produtos individualmente para os clientes finais, utilizando ou ndo uma loja para a
negociacdo. Varejo sem loja se refere a qualquer oufro meio de exposi¢do dos
produtos e venda, como sites ou vendas pelo telefone e televisdo. Muitas empresas
utilizam os dois tipos de comércio.

No Brasil ndo existe uma classificagédo Unica para o setor varejista. O IBGE
define como varejo as atividades de comércio e servigo, que englobam: comércio de
mercadorias, transportes, comunicagdes, servicos pessoais e auxiliares, atividades
financeiras e governamentais.

De acordo com Parente (2000), no Brasil os tipos mais importantes de
varejista séo hipermercados, supermercados, lojas de conveniéncia e lojas de
especialidades.

Hipermercados: S&o grandes areas de auto-servico (pegue e leve), com
extensa gama de produtos alimentares e bebidas. Mais de 50% do seu faturamento
sdo obtidos com produtos pereciveis como roupas, artigos esportivos e produtos
para residéncias. No Brasil sdo considerados hipermercados as lojas com mais de
cinco mil metros quadrados.

Supermercados: S&o lojas de auto-servigo, com alguns setores oferecendo
servicos - como eletrénicos, e com linha completa de itens alimentares e néo-
alimentares.

Lojas de Conveniéncia: oferecem pequena variedade de itens, geralmente
produtos para os quais ha procura 24 horas por dia. Normalmente séo pequenas, de
facil acesso e compra rapida.

Lojas de Especialidades: S&o comércios com grande especializacdo e
prestacédo de servigos como floriculturas, agougues e lojas de roupas. “Quando os
consumidores procuram um categoria particular de produtos ou desejam se valer da
competéncia dos vendedores, tendem a comprar em lojas especializadas’
(CHURCHILL & PETER, 2000, p. 418). Geralmente os consumidores procuram as
lojas especializadas para obter informagdes sobre opgdes de produtos e marcas.

As lojas especializadas podem ser de uma dnica linha de produtos —
oferecem apenas uma categoria de mercadoria; ou lojas com linhas limitadas de
produtos — grande sortimento, mas poucas linhas de produtos (CHURCHILL &
PETER, 2000). Esses tipos de loja podem se posicionar com pregos baixos para
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atrair clientes ou cobrar pregos mais elevados em troca de artigos diferentes e
especiais.

O varejo deve se preocupar com o sortimento, qualidade e quantidade de
mercadorias, mas também com os servigos prestados aos seus clientes. Isto diz
respeito a algo além do produto em si, como servigos de troca, entrega, embalagem
para presente e estacionamento. Os estudiosos chamam este pacote de servigos
oferecidos de produto expandido. Servigos de alto nivel contribuem para tornar a
experiéncia de compra mais agradavel para o consumidor.

A atmosfera da loja, embora ndo entre no pacote de servigos, € um grande
facilitador para atrair clientes e deixa-los a vontade para comprar. Entende-se por
“atmosfera da loja” todos os quesitos pensados para atrair os consumidores no
ponto de venda: produtos, pregos, arquitetura, cores, iluminagéo, perfume, musica -
tudo planejado com detalhes para fornecer ao cliente um ambiente propicio para
compras e novas experiéncias.

O que a empresa deve perceber é que, na mente dos consumidores, todos
estes topicos sdo um conjunto de caracteristicas que os ajudam a formar a
percepcdo da marca, como ela sera lembrada, que imagem deixara para cada

cliente.

2.4 Marketing de experiéncia

Com o aumento da concorréncia e do volume de propaganda, as pessoas séo
impactadas por ofertas de produtos e servicos o tempo inteiro, através de varios
meios como: internet, catalogos, telemarketing e televisdo. “Informagéao demais — As
pessoas acabam soterradas por uma avalanche de escolhas. A aten¢do humana
tornou-se a moeda corrente” (ROBERTS, 2005, p. 33). Fica dificil para uma empresa
conseguir chamar a atengéo dos seus consumidores desta maneira, até porque as
diferencas de prego e qualidade entre os concorrentes vém diminuindo a cada dia.
Além disso, percebe-se que 0s clientes estdo mais exigentes, ndo buscam apenas a
realizagdo de uma necessidade, mas escolhem o modo como ela sera atendida. O
consumidor ndo quer s6 adquirir um produto ou servigo novo, mas quer tirar desta
compra sensacgdes e experiéncias positivas.

A necessidade crescente de buscar e, acima de tudo, manter clientes tem

despertado grande interesse das empresas que, para adquirir vantagem competitiva,
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melhoram seu mix de marketing através do marketing de experiéncia.

O marketing de experiéncia prioriza o consumidor, permite que o cliente viva
a sensagéo que o produto pode provocar. Sentir, ver, tocar, ouvir, sdo sensagdes
que permanecem com mais forca e por mais tempo do que a simples apresentagéo
tradicional dos beneficios e caracteristicas do produto.

Bernad Schmitt, em seu livro Marketing Experimental (2000), explica as
estrategias experienciais em cinco moédulos: perceber, sentir, pensar, agir e
relacionar. A experiéncia da percepgéo confere ao produto uma certa atratividade
peculiar e tUnica que mexe com os sentidos do individuo; o sentir esta voltado a
criagdo de um estilo, algo que fique na lembranga do consumidor. A sensagéo
envolve estados de espirito, as emogdes e outros sentimentos. A experiéncia do
pensamento conduz o cliente a um desafio intelectual, sobretudo para a resolugéo
de problemas especificos, tem a intengdo de surpreender, motivar e intrigar o
consumidor. A experiéncia da agédo esta ligada a comportamentos e estilo de vida,
por exemplo, deixar o cliente ver o desempenho do produto antes da compra. A
experiéncia do relacionamento conduz o cliente a usufruir os beneficios de um
produto do qual possa se sentir orgulhoso. A experiéncia se refere a pertencer a
grupos, ou seja, a uma identidade social com interesses compartilhados.

O marketing de experiéncia visa a construgdo de um relacionamento
duradouro e vinculos emocionais. Segundo Roberts, as pessoas estdo a procura de
conexdes novas e emocionais, elas procuram algo para amar. Insistem em ter mais
op¢des. Suas expectativas sdo maiores e precisam de um estimulo emocional que

as ajude a tomar decisées.

Diversos estudiosos comprovaram que se o centro da emocdo, em nosso
cérebro, sofre um dano, ndo sé perdemos a capacidade de rir ou chorar,
como também perdemos a capacidade de tomar decisGes. O neurologista
Donald Calne expressa isso de forma brilhante: a diferenga essencial entre
emogdo e razédo é que a primeira leva a agdo enquanto a segunda a
conclusbes. (ROBERTS, 2005, p 42).

O autor argumenta também que “nossas emocgdes sabem o que é
importante”, mas as empresas tém que tomar cuidado com o tipo de emocgédo que
véo despertar com uma agdo. As emogdes podem inspirar e excitar, mas podem
igualmente amedrontar e ameacar. A criagédo de algum tipo de emocg&o ou fidelidade
com uma marca leva tempo, tem uma histéria e exige anos de investimento.

A marca deve se tornar proxima e pessoal, respeitar o consumidor. Ser
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transparente, sincera e reconhecer que cada cliente é diferente. O discurso da
empresa deve ser Unico e a filosofia de criar valor e experiéncias diferentes para o
cliente deve estar presente em todos os contatos, seja no ambiente de loja,
telemarketing, mala direta ou site. O consumidor julga cada contato e, se houver
uma falha, um momento em que néo se sinta a vontade, se afastara.

Roberts defende que todas as pessoas sdo consumidoras por natureza e que
para elas os pertences acrescentam significado a vida. E por isso que compram,
trocam e valorizam, se expressam por meio dos objetos ef/ou servigos adquiridos.
Por isso é tdo importante que as empresas criem um relacionamento duradouro
baseado na confianca e nas emogdes.

A maneira mais rapida e direta de despertar emocdes é através dos sentidos:

Os sentidos sdo a via expressa para as emogdes humanas. Diretos,
provocativos, imediatos, duros de enganar. Mais duros ainda de suprimir.
Os sentidos falam com a mente na lingua das emocgdes, sem palavras.
Todo nosso conhecimento chega através dos sentidos, mas eles sdo muito
mais que sofisticados conectores de informagao. Os sentidos interpretam e
priorizam (ROBERTS, 2005, p. 105).

A visgo é talvez o sentido preferido dos profissionais do marketing, existem
estudos que dizem que 70% da percepcdo humana é visual. Estudos sobre cores e
suas influéncias definem logomarcas, pois podem ser orientados para acalmar o
cliente, agita-lo, ou até mesmo despertar-lhe fome. As cores, o tamanho e o formato
sdo logo percebidos, influenciando, na maioria dos casos, mais diretamente as
emocdes. Ha quem diga que algumas cores, como a vermelha, criam sentimentos
de excitagdo e estimulam o apetite. Outras, como o azul, sdo mais relaxantes, a cor
evoca sentimentos positivos sobre o futuro, as pessoas associam com 0 céu e a
agua, provocando uma sensagéo de liberdade.

Na psicologia do olfato um bom perfume significa um bom produto. Este
reflexo é instintivo e & a origem da famosa regra de marketing: "o consumidor n&o
aceita um produto que ndo agrada a seu olfato".

O olfato esta se impondo como arma secreta de marketing. Os perfumes
comecaram a entrar nas estratégias de sensibilizagdo dos consumidores. Mas
pretende-se ir muito para além do 6bvio, ou seja, criar ambientes de compra com um
cheiro agradavel no ar que provoque o impulso de comprar, mas com satisfagéo.

As diversidades de gostos s&do inimeras, hd quem prefira apimentado, a
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outros apetece um tempero leve, alguns gostam de doces, outros de salgados. Uma
tatica bastante utilizada para apresentar langamentos de produtos alimenticios ou
introduzir um novo sabor no mercado é a provagdo, também conhecido como
amostra gratis. “O olfato e o paladar sdo sentidos tdo intimamente ligados que é
dificil experimentar um sem o outro. Juntos, eles falam mais diretamente do que o
restante das nossas emocdes, memorias e sonhos. Dizem que o olfato é quase que
exclusivamente armazenado na memoria distante” (ROBERTS, 2005, p, 120).

Segundo Solomon (2002), durante um estudo foi constatado que em um
restaurante, quando os clientes eram tocados pelos gargons, davam gorjetas
maiores. Em supermercados, quando os demonstradores tocavam de leve os
clientes, tinham mais sucesso em convencé-ios a experimentar um novo produto e
fazé-los comprar. E através desse sentido que sente-se a textura e a maciez de
certos produtos. Para chegar a decisdo de compra, o toque é essencial em alguns
casos como por exemplo: roupas e bicho de pelicia

Os sons podem ser notados em supermercados, onde muisicas calmas e
relaxantes séo utilizadas em dias com pouco movimento, para maximizar o tempo de
permanéncia dos clientes nas lojas, enquanto que musicas mais agitadas ditam o
ritmo em dias de muito movimento para garantir a diminuigéo de filas e a espera. A
fixacdo de jingles e musicas de campanhas também é bastante explorada.

O uso dos sentidos pressupbe que o consumidor é pluri-sensorial no seu
comportamento no mercado. Utiliza-se da atrag@o pelo mexer nas coisas (tato), pelo
deslumbramento com as formas e a cor (vis&o), pela influéncia agradavel da musica
(audi¢éo), pelo saber de cada coisa (paladar), e pelos diferentes cheiros que
recordam de momentos felizes (olfato).

2.5 Ponto de Venda

Com o desenvolvimento da tecnologia, os canais de venda aumentaram muito
nos ultimos anos. Existem diversos modos de efetuar uma compra, mas o ponto de
venda ainda concentra o maior nimero de transagées.

Como ja foi dito anteriormente, todos os touchpoint devem ser tratados com
cuidado e passar uma mensagem Unica para os consumidores. No caso da maioria
das empresas, os pontos de venda devem concentrar os esforcos e transmitir ao
cliente, em todos os momentos, o prazer de uma nova experiéncia de compra. Se 0
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consumidor entra em uma loja, € muito mais facil conseguir que ele aumente o
tempo de permanéncia e o valor gasto na compra. “Quanto mais tempo um fregués
permanece em uma loja, mais comprara. E o tempo que o fregués passa em uma
loja depende do conforto e do prazer da experiéncia” (UNDERHILL, 1999, p. 34).

Além do que, segundo o POPAIBR - Point of Purchase Advertising
International, consultoria especializada em agées no ponto de venda, 85% das
compras sdo decididas nestes locais. O marketing, as promocgdes e a localizagdo da
loja podem atrair os consumidores, depois disso os produtos, os vendedores e o
ambiente é que irdo fazé-los comprar.

Existem muitos estudos que indicam o que o cliente prefere em uma loja. Por
exemplo, segundo Underhill (1999), o padréo de circulacdo dos clientes é para a
direita. Eles entram na loja e se locomovem sempre para a direita. Por isso, a parte
direita dianteira da loja é onde devem ficar os produtos principais. Ele afirma
também que ha uma relacéo direta entre a quantidade do contato cliente/funcionario
com o valor médio de vendas e que o tempo que um cliente espera depois que o
funcionario faz o primeiro contato flui mais rapido do que o tempo de espera antes
da interagéo.

E preciso verificar ainda a freqtiéncia com que os consumidores visitam a loja.
Se o cliente tipico vier de duas em duas semanas, as vitrines e mostruarios devem
ser alterados para parecerem sempre diferentes e interessantes. “A cifra normal é
que 80% das vendas de uma loja advirdo de 20% da clientela. Assim, se as lojas
quiserem crescer, terdo de descobrir como obter mais dos clientes existentes: mais

visitas, mais tempo na loja, mais e maiores compras” (UNDERHILL, 1999, p.183).
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3. CENARIO VAREJO

Historicamente, é o setor varejista que absorve os trabalhadores menos
qualificados, sem grande preparagdo educacional ou profissional. Também é
caracteristico do varejo a grande rotatividade de méao-de-obra. Com a crescente
concorréncia e o desenvolvimento de novas tecnologias, o setor esta procurando
uma melhor qualificacdo e freinamento de seus funcionérios. O varejo é bastante
suscetivel a politica econémica e responde de maneira rapida a variagdo de renda
dos consumidores.

3.1 Varejo de Flores no Brasil

Segundo dados do Anuédrio Brasileiro de Flores 2007 (Gazeta — Grupo de
Comunicagdes), a floricultura brasileira vem ampliando seu espago de maneira
significativa nas dltimas décadas. Até 1900, a produgdo centrava-se em flores
cortadas e se limitava basicamente ao Sudeste do pais, especialmente em Sao
Paulo. Atualmente, 3.500 variedades estéo disponiveis aos consumidores em 18 mil
pontos de venda.

A expanséo do setor aconteceu a partir de 1960, porém a grande mudanca foi
registrada no inicio da década de 1980, quando o cultivo passou a ser feito em
ambientes protegidos, com o apoio e o beneficio de recursos tecnoldgicos.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Floricultura (IBRAFLOR, 2007),
estima-se que o setor responda pela geragdo de mais de 110 mil empregos, dos
quais 45 mil (40,9%) estéo localizados na produgéo; 8 mil (7,3%) na distribuigéo; 53
mil (48,2%) no comércio varejista e 4 mil (3,6%) em outras fungdes, principalmente
nos segmentos de apoio. O estado de Sao Paulo é o principal produtor do pais, com
70% do cuitivo, sendo também o maior consumidor e 0 maior exportador. Do total de
exportacdes do Brasil, 75% séo destinados a Holanda e os EUA.

Perfil do mercado interno (dados do Anuario Brasileiro de Flores 2007):

- Dimenséao: US$ 1,3 bilhdo/ano

- Pontos de venda: 18 mil

- Participagéo no mercado: 50% flores em vaso;

40% flores do corte;

10% plantas ornamentais.
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Dados retirados do Jornal da Ciéncia, de 4 de setembro de 2007, indicam
que, para o presidente do IBRAFLOR, Kees Schoenmaker, o grande desafio do
setor € aumentar o consumo dos brasileiros. A aquisicdo de flores e plantas
ornamentais no pais ¢ de US$ 7 por habitante por ano, enquanto na Europa séo
US$ 70 em média, alcangando US$ 120 na Holanda.

Ainda segundo Schoenmaker, somente um tergo da populagéo brasileira tem
dinheiro para gastar com flores, cerca de 60 milhGes de pessoas. O problema, diz
ele, € que os brasileiros ndo tém habito de consumir flores. Sé as compram em
datas comemorativas, como dia das maes ou dia dos namorados, o que resulta em
um pico de consumo e coloca dificuldades na producéo e distribuigdo. A IBRAFLOR
tem uma campanha nacional para estimular o consumo de flores em outras épocas
do ano, tornando os produtos menos sazonais e com uniformidade de saidas o ano
todo.

A expectativa de crescimento do setor para 2007 era de 12%. De acordo com
o Instituto, o setor teria o potencial de elevar este crescimento em mais 5% ou 10%.
Interessados neste potencial, os produtores preferem ndo enfrentar as oscilagbes
cambiais e destinam, atualmente, mais de 95% da produgao para o abastecimento

do mercado interno.
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4. A EMPRESA

A empresa escolhida para desenvolvimento da presente pesquisa é a
Agapanthus Floricultura, reconhecida nacionalmente no segmento e ha 10 anos no
mercado. A Agapanthus foi fundada em 1997 por um casal, a advogada Marcia
Songerfrei e seu marido, Mauricio Songerfrei, engenheiro. A empresa esta
localizada em um imével préprio situado na Rua Augusto Stresser, 1133, no bairro
Hugo Lange. Seu portifolio, além de flores para presente, oferece assinatura de
flores, decoragdes de eventos e coroas.

O presente projeto se justifica pela facilidade de acesso as informacgtes
necessarias e pelo interesse da empresa em melhorar as experiéncias de seus
clientes e fideliza-los. O perfil do Agapanthus é o de uma floricultura atenta aos
estimulos do mercado e em constante aprimoramento, o que a torna um estudo de
caso interessante e com grandes chances de implantacéo.

A empresa tem um posicionamento diferenciado em relagéo as floriculturas
de Curitiba. Investe na capacitagdo profissional de seus funcionarios, que fazem
diversos cursos de arte floral e aprimoramento, participam de feiras, realizam
programas de formacéo e sdo atuantes no setor.

Os clientes da Agapanthus s8o das classes A e B, ndo consideram o prego o
fator principal, antes buscam a compra de um produto exclusivo, impactante e
bonito. A floriculiura tem o perfil para a implementagdo de transformacdes que

tornem a experiéncia de compra diferenciada.

4.1. PESQUISAS

Para contemplar todos os niveis e olhares sobre o ponto de venda da Floricultura
Agapanthus foram desenvolvidas trés pesquisas diferentes: a primeira com os
clientes, a segunda com os funcionarios e a terceira, em modelo de entrevista, com
0s proprietarios da empresa.

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos tanto na pesquisa dos
clientes como na dos funcionarios®. Em um primeiro momento seréo detalhados os
perfis dos clientes e em seguida o dos funcionarios da Agapanthus. E vélido lembrar
que as perguntas feitas aos funcionarios sobre os atributos da loja foram elaborados

2 Os questionarios encontram-se anexados no final do trabalho.
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visando o bem-estar e o atendimento dos clientes.

Na primeira parte do questionario os entrevistados deveriam dar notas para
cada quesito abordado, seguindo uma escala na qual “péssimo” equivale a 1 e 2,
‘ruim” a 3 e 4, “regular” a 5 e 6, “bom” a 7 e 8 e “excelente” a 9 e 10. Foram
incorporados nos resultados as respostas de pessoas que alegaram n&o saber que
pontuagdo auferir por ndo terem reparado no quesito em questdo. Estas foram
contabilizadas por serem importantes para descobrir se algum quesito ndo esta
desempenhando satisfatoriamente seu papel por ndo despertar interesse.

Os resultados sdo apresentados em dois formatos: (1) Graficos mostrando a
porcentagem de cada pontuagédo em todos os quesitos e (2) tabelas detalhando o
numero de respostas destinadas a cada nota e a pontuacéo media de cada variavel
avaliada.

4.1.1 Perfil dos Cliente

A maioria dos clientes da Agapanthus (71%) é do sexo feminino, tem entre 21
e 50 anos e 52% deles tém renda individual de mais de 10 salarios minimos. 15%
dos entrevistados moram ou trabalham entre 5 e 10 quadras da loja e 20% deles a
mais de 20 quadras.

Grafico 1: Sexo - clientes

SEXO

# 71% faminino

o 26% masculino




Gréfico 2: Idade - clientes

IDADE
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Grafico 3: Renda - clientes

RENDA
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Grafico 4: Proximidade- clientes

PROXIMIDADE
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4.1.2 Perfil dos Funcionarios

A Agapanthus ndo é uma empresa que sofre com problemas de rotatividade
de pessoal, dado que 45% dos funcionarios trabalham na floricultura ha mais de
cinco anos. Somente trés deles tiveram treinamento antes de comecar a exercer
suas funcdes, mas alguns disseram que ja fizeram cursos de aprimoramento. Todos
os colaboradores se dizem aptos a desempenhar suas fungdes e somente um em
um total de 22, disse que néo se sente realizado com o que faz.

Grafico 5: Tempo de trabalho — funcionarios (em anos)

TEMPO DE TRABALHO

B 14% menosde 1
8 1B%delaz
B 23%de2a’

B 45% maisda &

4.2 Detalhamento da pesquisa

4.2.1 Fachada




Grafico | tabela 6: Fachada - clientes

FACHADA

1% ndo

FACHADA

= QUESTIONARIOS
B it NAO RESPONDEU 1
B 2%!’2511]8!’ PESSIMO 0
| = 34%bem RUIM 0
REGULAR 2
| m 63% |
® 635 axcelente BOM 38
_E_XCELENTE 69
MEDIA (NOTA) 8,82

Para a maioria dos entrevistados, 63%, a fachada da loja esta excelente,
apenas 2% dos clientes disseram que estava regular — segundo um dos
pesquisados deveria ser feita uma nova pintura.

No grafico abaixo, onde estdo representadas as respostas dos funcionarios,
pode-se ver uma similaridade quanto a percepg¢do da fachada. Somente um dos
entrevistados avalia este quesito como ruim.

Grafico | Tabela 7: Fachada - funcionarios _

FACHADA

u 5% ruim FACHADA __ [QUESTIONARIOS
5% ragufar NAO RESPONDEU 0

. PESSIMO 0
w 27% bom RUIM 7
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BOM 6

EXCELENTE 14

MEDIA (NOTA) 8,73




4.2.2 Letreiro

Gréfico | Tabela 8: Letreiro — clientes

18% ndc
¥ respondeu

¥ 1% péssimo
B 1% ruim

‘ B 5% regular
# 28% bom
W 48% excelante

LETREIRO

LETREIRO QUESTIONARIO

NAO RESPONDEU 18
PESSIMO 1
RUIM 1
REGULAR 6
BOM 31
EXCELENTE 53
MEDIA (NOTA) 7,15
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O letreiro foi o quesito com menor nota média. O que chama atengédo é um

alto indice de clientes que n&o respondeu a essa pergunta, isso porque muitos deles

ndo sabiam da existéncia ou nunca tinham reparado no letreiro da loja. Um dos

entrevistados comentou inclusive que era a primeira vez que entrava na loja, ndo

sabia anteriormente que era uma floricultura.

Pode-se perceber também que os entrevistados que notaram a placa deram

notas boas — 53% deles disseram que era excelente. Mas permanece a duvida se

este quesito realmente desempenha o papel de informar e chamar a atengéo para a

loja.



A nota média dos funcionarios foi maior que a dos clientes, 8,73. Nenhum

deles disse que o letreiro era ruim.

Grafico | Tabela 9: Letreiro — funcionarios

® 14% repular
B 23% bom

“ g4% excelente

LETREIRO

4.2.3 Estacionamento

Gréafico | Tgbela 10: Estacionamento}— clientes -

i
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ESTACIONAMENTO
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MEDIA (NOTA) 8,73
ESTACIONAMENTO |QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 6
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REGULAR 6
BOM 33
EXCELENTE 65

8,45

MEDIA (NOTA)




30

Na pergunta sobre o estacionamento o indice de pessoas que ndo respondeu
também foi relativamente alto quando comparado a outros quesitos, o que fez baixar sua
média. 30% dos entrevistados disseram que o estacionamento era bom e 59% deles que
era excelente.

Este topico obteve média de 8,45 tanto entre clientes como entre os funcionarios.
Mas o que diminuiu a nota dos colaboradores foi a reclamagéo de que o estacionamento é
muito pequeno e ndo consegue atender todos os consumidores.

Grafico | Tabela 11: Estacionamento — funcionarios

ESTACIONAMENTO
ESTACIONAMENTO |QUESTIONARIOS
8 53 péssimo NAO RESPONDEU 0
® 5% regular PESSIMO 1
@ 36% bom RUIM 0
‘ REGULAR 1
@ 55% excelenta BOM 8
EXCELENTE 12
MEDIA (NOTA) 8,45
4.2.4 Vitrine
Gréfico | Tabela 12: Vitrine — cIientes -
VITRINE

VITRINE QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0
‘ PESSIMO 0
& 23% bom RUIM 0
| ® : REGULAR 0
E T7% axcalente BOM 35
EXCELENTE 85
9,36

MEDIA (NOTA)

A vitrine ndo teve nenhuma nota abaixo de 7. Todos responderam entre bom
e excelente. Os mesmos 23% para bom nos dois grupos pesquisados. A média dos
funcionarios, porém, foi menor pois um deles julgou a vitrine regular.



Grafico | Tabela 13: Vitrine — funcionarios

; VITRINE

B 5% regular
# 23% bom
= 73% excelants

4.2.5 Layout da Loja

Gréfico | Tabela 14: Layout da Loja — clientes

| LAYOUT

| g 3% regular
= 11% bom

o 86% excelente

NAO RESPONDEU 0
PESSIMO 0
RUIM 0
REGULAR 1
BOM 5
EXCELENTE 16
MEDIA (NOTA) 9,14
LAYOUT QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0
PESSIMO 0
RUIM 0
REGULAR 3
BOM 12
EXCELENTE 95
9,44

MEDIA (NOTA)
]
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Neste quesito a nota média dos funcionarios foi maior que a dos clientes 9,73
e 9,44 respectivamente. Isso porque a grande maioria dos colaboradores acha que o
layout da loja é excelente, sem nenhuma opinido abaixo de bom. Ja 3% os
consumidores acreditam que o layout da loja é regular.

Grafico | Tabela 15: Layout da Loja — funcionarios

LAYOUT

LAYOUT = |QUESTIONARIOS

NAO RESPONDEU 0

» ) PESSIMO 0
@ 9% bom RUIM 0
= 91% excelente REGULAR 0
BOM 2

EXCELENTE 20

MEDIA (NOTA) 9,73

4.2.6 lluminagao




Gréfico | Tabela 16: lluminagéo — clientes

o 2% regular
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| m 85% excelante
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TLUMINACAO

QUESTIONARIOS
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A iluminagcdo, assim como a grande maioria dos aspectos abordados na
pesquisa, teve boa aceitagdo pelos clientes. 108 pessoas acreditam que a

iluminagdo esta entre boa e 6tima.

Nos questionarios respondidos pelos
funcionarios pode-se verificar praticamente a mesma avaliagdo, somente uma
pessoa respondeu que considera a iluminagéo regular.

Gréafico | Tabela 17: lluminag&o — funcionarios

B 5% repular
& 5% bom

= 91% excelente
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RUIM

REGULAR
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MEDIA (NOTA)
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4.2.7 Masica
Gréfico | Tabela 18: Musica — clientes

F

f
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, respc.'l eu MUSICA - QUESTIONARIOS
B 1% ruim NAO RESPONDEU 15
B 2% regular PESSIMO g
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EXCELENTE 69

MEDIA (NOTA) 7,84

Um total de 15 clientes n&o responderam a respeito da musica, alguns porque
nao ouviam e outros porque no momento da aplicagdo do questionario realmente
nédo havia nada tocando. Das pessoas que ouviram, apenas 3 deram notas abaixo
de 7 — uma disse que ela era ruim e duas a consideraram regular. Mas 63% dos
entrevistados disseram que a musica é excelente.

Para a maioria dos funcionarios a musica é excelente, dois ndo responderam
porque ndo escutam (sdo motoristas) e somente um disse que o som era regular.

Grafico | Tabela 19: Musica — funcionarios

MUSICA

- MUSICA QUESTIONARIOS
SE A NAO RESPONDEU 2

@ respondeu
PESSIMO 0
w 5% regular RUIM 0
= 14% bom REGULAR 1
= 73% excelente BOM 3
EXCELENTE 16
MEDIA (NOTA) 8,45
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4.2.8 Qualidade dos Produtos

Gréfico | Tabela 20: Qualidade dos Produtos — clientes

i

QUALIDADE DO PRODUTO J

i

QUALID. PRODUTOS |QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU
PESSIMO

RUIM

REGULAR

BOM

 EXCELENTE 107
MEDIA (NOTA) 9,84

| ® 3% bom
| m 97% excalente

[N {=]{a]{e] =]

Qualidade do Produto foi o item que teve excelente quase como unanimidade,
apenas 3% dos entrevistados disseram que era bom. Foi o aspecto pesquisado com
maior nota média — 9,84, e 107 pessoas atribuiram notas mais altas (9 e 10). O
mesmo aconteceu na pesquisa dos funcionarios, apenas 2 deles disseram que a
qualidade do produto era boa, os outros 20 a avaliaram como excelente.
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Gréfico | Tabela 21: Qualidade dos Produtos — funcionarios

QUALIDADE DOS PRODUTOS

QUALID. PRODUTOS |QUESTIONARIOS |
0

NAO RESPONDEU

o 5% bom PESSIMO 0

§ = 913% excelente ggéTJLAR g
BOM 2

EXCELENTE 20

MEDIA (NOTA) 9,77

Grafico | Tabela 22: Diversidade de Produtos — clientes

|

DIVERSIDADE DE PRODUTO
i

DIVERS. PRODUTO | QUESTIONARIOS

NAO RESPONDEU 0

' " PESSIMO 0
| ® 16%bam RUIM 0
H g% excelente REGULAR 0
BOM 18

EXCELENTE 92

MEDIA (NOTA) 9,46

® Esta pergunta foi prejudicada pelo periodo em que a pesquisa foi realizada. A aplicagéio comegou na segunda-feira depois do
dia das maes, a loja estava desfalcada, o que, segundo seus proprietarios, ndo acontece com freqtiéncia.



37

Aqui, como no aspecto analisado acima, ndo apareceram notas abaixo de 7.
A percepgédo dos clientes para a diversidade de produtos é boa e eles estdo
satisfeitos com a gama de opgbes. Porém, um dos entrevistados observou que ja
existem produtos diferentes no mercado, ressaltando que a oferta da Agapanthus
estaria se tornando comum.

Os funcionarios também acreditam que os clientes se sentem satisfeitos com
o portfélio da loja. Apenas um deles considera regular a diversidade de produtos.

Grafico | Tabela 23: Diversidade dos Produtos — funcionarios

DIVERSIDADE DE PRODUTO

DIVERS. PRODUTOS |QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0
8 5% regular PESSIMO 0
& 9%bom RUIM 0
= 86% axcelente =LAk :
= BOM 2
EXCELENTE 19
MEDIA (NOTA) 9,59

4.2.10 Atendimento
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Orafion | Tebala 24; Atandimenta —olentss

ATENDIMENTO

ATENDIMENTO QUESTIONARIOQOS
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| m 95% excalente BOM 3
‘ EXCELENTE 106

MEDIA (NOTA) 9,74

O atendimento foi o segundo item com maior nota média — 9,74, apenas um
entrevistado disse que o atendimento era regular, enquanto 106 disseram que era
excelente e trés classificaram o servico como bom. Para a maioria dos funcionarios
o atendimento também teve nota excelente, somente um deles disse que era

regular.

- Gréafico | Tabela 25: Atendimento — funcionarios

ATENDIMENTO

ATENDIMENTO

NAO RESPONDEU 0
o S% regular PESSIMO 0
® 14% bom RUIM 0
- " REGULAR 1
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MEDIA (NOTA) 9,41




4.2.11 Material Grafico

Gréfico | Tabela 26: Material Grafico — clientes

MATERIAL GRAFICO
MAT. GRAFICO __|QUESTIONARIOS
6% nio NAO RESPONDEU 7
| = respondeu PESSIMO 0
RUIM 0
& 3% repular REGULAR 3
® 15% bom BOM 16
B 75% excelente EXCELENTE 84
MEDIA (NOTA) 8,78

Entre os clientes entrevistados, 6% nao responderam sobre o material grafico
e outros 3% disseram que, para eles, este item era regular. Uma pessoa comentou
que havia pedido uma sacola e a floricultura ndo tinha disponivel para Ihe dar. Do
restante, 84 consumidores descreveram o material grafico como excelente e 15%
como bom.

A nota média dos funcionarios neste aspecto foi de 9,27; um deles disse que
adora os materiais e apenas um os classificou como regular.
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Grafico | Tabela 27: Material Grafico — funcionarios
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4.2.12 Conforto

Grafico | Tabela 28: Conforto — clientes

CONFORTO
CONFORTO QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0
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A maioria dos cliente (84%) estdo satisfeitos com o conforto oferecido pela
loja, apenas 1% acha regular. Na pesquisa com os funcionarios, o nimero de
pessoas que avalia a loja como nédo confortavel para os consumidores é maior (5%)
e 18% deles dizem que este quesito é bom.

Grafico | Tabela 29: Conforto — funcionario

CONFORTO
CONFORTO |QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0
PESSIMO 0
& 5% regular gg(IETJLAR (])_
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MEDIA (NOTA) 9,23

4.2.13 Expectativa atendida de compra

Grafico | Tabela 30: VExpeyctgtivaratendida de compra — clientes

EXPECTATIVA DE COMPRA

EXPECT. COMPRA |QUESTIONARIOS

NAO RESPONDEU 0

@ 2% regular PESSIMO 0
RUIM 0

] i REGULAR 2
o §33% excelente BOM 6
EXCELENTE 102

MEDIA (NOTA) 9,67

Questionados se a expectativa de compra tinha sido atendida, apenas 8
pessoas, de 110, disseram algo diferente de excelente. Duas delas responderam
regular e seis optaram pela alternativa bom. Ja entre os funcionarios, nenhum

afirmou que a expectativa de compra seria regular, 9% disseram bom e 91%
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excelente.
Grafico | Tabela 31: Expectativa atendida de compra — funcionarios

EXPECTATIVA DE COMPRA

NAO RESPONDEU 0
PESSIMO 0
RUIM 0
REGULAR 0
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4.2.14 Satisfagdo com a compra

Gréfico | Tabela 32: ’S;ativsfagép com a compra — clientes

§j SATISFACAQ DE COMPRA

SATISF. COMPRA _|QUESTIONARIOS
NAO RESPONDEU 0

; PESSIMO 0

| B 2% regular RUIM 0

| & 3%bom REGULAR 2

© 95% excelente BOM 3
EXCELENTE 105

MEDIA (NOTA) 9,73

A nota média de satisfagdo de compra foi a terceira maior, ficando abaixo
apenas da qualidade do produto e atendimento. Somente duas pessoas avaliaram a
satisfagdo como regular, uma delas comentou que foi devido ao prego muito alto. Do
restante, trés clientes deram bom e os 105 restantes responderam excelente. A
média foi idéntica na pesquisa dos funcionarios, onde apenas uma pessoa atribuiu

conceito bom e as outras 21 disseram excelente.



Grafico | Tabela 33: Satisfagéo com a compra — funcionérios
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Para os trés itens com menores notas médias (letreiro 7,15; estacionamento

7,45 e musica 7,84) foram feitos cruzamentos na pesquisa realizada com os clientes

para identificar se ha diferenga de percepgdo quando segmentados por sexo, idade

e renda.

4.3.1 Letreiro x Sexo

Tabela 34: Letreiro x Sexo

LETREIRO

FEMININO

MASCULINO

NAO RESPONDEU

14%

19%

PESSIMO

0%

0%

RUIM

1%

3%

REGULAR

5%

9%

BOM

28%

28%

EXCELENTE

51%

41%

MEDIA (NOTA)

7,45

6,59

Ao dividir as respostas sobre o letreiro entre homens e mulheres, pode-se

perceber que um nimero maior de homens (19%) néo respondeu, alegando que néo

a tinha visto. Os homens também tiveram maior percentual de respostas entre 3 e 4

(3%) enquanto entre as mulheres apenas 1% optou por notas menores. Porém,
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deve-se lembrar aqui que o nimero de homens entrevistados foi bem menor que o
de mulheres — 32 e 72 respectivamente. ’

O letreiro foi considerado excelente por 51% das mulheres e 41% dos
homens.

4.3.2 Letreiro x Idade

Tabela 35: Letreiro x Idade (em anos)

LETREIRO 15-20 | 21-30 31-40 | 41-50 51-60 61-70 | 71-80

NAO RESPONDEU 17% 0% 40% 14% 24% 0% 0%
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
RUIM 33% 4% 0% 0% 0% 25% 0%
REGULAR 0% 9% 5% 0% 5% 0% 0%
BOM 0% 30% 15% 36% 33% 50% 75%
EXCELENTE 50% 57% 40% 50% 57% 25% 25%
MEDIA (NOTA) 6,3 8,48 5,4 7,53 6,95 6,95 8,25

O maior percentual (40%) de pessoas que ndo responderam, por ndo terem
visto o letreiro, foi da faixa de 31 a 40 anos. Os jovens, de 15 a 20 anos, atribuiram
maior nimero de notas ruins — 33%. A maior média foi dos clientes entre 21 a 30
anos que chegou a 8,48, mas em relagdo ao porcentual de notas “excelente” teve a
mesma quantidade que os consumidores de 51 a 60 anos.

E preciso lembrar, no entanto, que a quantidade de questionarios por faixa
etaria é diferente. Apenas 6 clientes entre 15 e 20 anos responderam a pesquisa,
enquanto 23 deles tinham entre 21 e 30 anos; 20 entre 31 a 40 anos; 28 entre 41 e
50 anos; 21 entre 51 e 60 anos; 8 entre 61 a 70 anos e 4 deles entre 71 e 80 anos.
Ou seja, dependendo da quantidade de questionarios, uma nota pode pesar mais
que a outra no percentual, mas se comparadas como nota média todas elas tém o

mesmo peso.

4.3.3 Letreiro x Renda

Tabela 36: Letreiro x Renda (em salarios minimos)
LETREIRO ATE 3 DE3A6 DEG A 10 MAIS DE 10
NAO RESPONDEU 0% 18% 23% 18%
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PESSIMO 0% 0% 0% 0%
RUIM 8% 29% 0% 0%
REGULAR 0% 0% 9% 5%
BOM 0% 18% 32% 37%
EXCELENTE 92% 53% 36% 40%
MEDIA (NOTA) 9,17 6,88 6,54 6,96

Aqui, como na tabela anterior, apareceram diferengcas no numero de
questionarios respondidos por faixa de renda. 12 pessoas que tém até 3 salarios
minimos de renda individual responderam & pesquisa, enquanto 17 delas recebem
entre 3 e 6 salarios, 22 entre 6 e 10 salarios e 57 mais de 10.

Portanto, comparando as notas médias, percebe-se que os entrevistados que
mais gostam do letreiro sdo os que ganham até 3 salarios minimos e os que menos
gostam auferem de 6 a 10 salarios.

De maneira geral, os homens, pessoas entre 21 e 30 anos e clientes que
recebem até 3 salarios minimos manifestaram maior satisfagdo com relacdo ao
letreiro. Ja& as mulheres, consumidores de 31 a 40 anos e pessoas que recebem
entre 6 e 10 salarios s&o os que menos gostam.

4.3.4 Estacionamento x Sexo

Tabela 37: Estacionamento x Sexo

ESTACIONAMENTO MULHERES HOMENS
NAO RESPONDEU 5% 6%
PESSIMO 0% 0%
RUIM 0% 0%
REGULAR 6% 3%
BOM 27% 38%
EXCELENTE 62% 56%
MEDIA (NOTA) 847 8,72

Os homens tém meédia maior de nota quando perguntados sobre os
estacionamento, 8,72 contra 8,47 das mulheres. Segundo algumas observacdes
acrescentadas aos questionarios, as mulheres acham o estacionamento confuso e

pequeno.
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4.3.5 Estacionamento x Idade

Tabela 38: Estacionamento x Idade ( em anos)

ESTACIONAMENTO | 15-20 |21-30 |31-40 |[41-50 |51-60 |61-70 |71-80

NAO RESPONDEU 0% 4% 15% 4% 5% 0% 0%
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
RUIM 0% 0% 0% 0% 0% 0% 25%
REGULAR 0% 9% 5% 4% 5% 0% 0%
BOM 17% 35% 20% 32% 33% 38% 25%
EXCELENTE ' 83% 52% 60% 61% 57% 63% 50%
MEDIA (NOTA) 9,5 8,35 7,75 8,78 8,28 9,12 8,256

Os clientes de 31 a 40 anos somaram o maior nimero de questionarios néo
respondidos e por isso também a menor nota média. Os consumidores de 15 a 20
anos foram os que deram maior nota ao estacionamento, seguidos pelos de 61 a 70

anos.

4.3.6 Estacionamento x Renda

Tabela 39: Estacionamento x Renda (em salarios minimos)

ESTACIONAMENTO ATE 3 DE3AG DEG6A 10 MAIS DE 10

NAO RESPONDEU 8% 6% 9% 4%
PESSIMO 0% 0% 0% 0%
RUIM 0% 0% 0% 0%
REGULAR 0% 12% 5% 5%
BOM 7% 24% 23% 35%
EXCELENTE 75% 59% 64% 56%
MEDIA (NOTA) 8,75 8,23 8,27 8,54

Cruzando as respostas sobre o estacionamento com a renda, nota-se que as
médias ndo variam tanto como em outros quesitos, menos de um ponto. A maior
média foi novamente entre os consumidores que recebem menos de 3 salarios
minimos, seguidos pelos que ganham mais de 10. A menor nota foi dos clientes que
auferem entre 3 e 10 salarios.

De modo geral, os homens estdo mais satisfeitos com o estacionamento,
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assim como os clientes de 15 a 20 anos e os que recebem até 3 salarios minimos.

Ja as mulheres, pessoas entre 31 a 40 anos e consumidores que tém renda

individual entre 3 e 6 salarios minimos estdo menos satisfeitos.

4.3.7 Musica x Sexo

Tabela 40: Musica x Sexo

MUSICA

MULHERES

HOMENS

NAO RESPONDEU

17%

3%

PESSIMO

0%

0%

RUIM

0%

0%

REGULAR

3%

3%

BOM

18%

41%

EXCELENTE

65%

53%

MEDIA (NOTA)

7,73

8,28

Indagadas a respeito da musica ambiente, 17%

das mulheres néo

responderam porque ndo a perceberam ou porque ela ndo estava tocando no

momento, isso contribuiu para que a nota média ficasse mais baixa que a dos

homens: 7,73 contra 8,28.

4.3.8 Musica x ldade

Tabela 41: Musica x Idade (em anos)

MUSICA

15-20

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

71-80

NAO RESPONDEU

0%

9%

10%

14%

14%

38%

25%

PESSIMO

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

RUIM

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

REGULAR

0%

9%

0%

4%

0%

0%

0%

BOM

83%

17%

35%

14%

14%

0%

25%

EXCELENTE

17%

61%

55%

68%

1%

63%

50%

MEDIA (NOTA)

8

8,04

7,9

7,96

8,04

6,12

A menor nota média de musica em relagéo a idade foi da faixa de 61 a 70

anos (6,12), seguido da faixa de 71 a 80 anos que ficou em 7,00. A maior média foi

de pessoas entre 21 e 30 anos e 51 a 60 anos com 8,04.
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4.3.9 Musica x Renda

Tabela 42: Musica x Renda (em salarios minimos)

MUSICA

ATE 3

DE3AG6

DE6 A 10

MAIS DE 10

NAO RESPONDEU

8%

12%

35%

16%

PESSIMO

0%

0%

0%

0%

RUIM

8%

0%

5%

0%

REGULAR

0%

0%

0%

2%

BOM

42%

24%

23%

18%

EXCELENTE

42%

65%

59%

65%

MEDIA (NOTA)

7,58

8,06

8,27

7,75

Os clientes com renda individual entre 6 e 10 salarios minimos atribuiram a
maior média em relagéo a musica (8,27); ja os consumidores da faixa de menos de 3
salarios apresentaram a menor média, com 7,58.

Proporcionalmente os homens gostam mais da musica, assim como as faixas
etarias de 21 a 30 anos e 51 a 60. As pessoas que t8m renda individual entre 6 e 10
saldrios minimos também acham que a musica agrada. Mulheres, consumidores
entre 61 e 70 anos e os clientes que recebem até 3 salarios ndo consideram a
musica t&o boa.

4.4 Entrevista

Para que a pesquisa sobre satisfacdo de compra ficasse completa, alem de
aplicar questionarios aos clientes e funcionarios, seria importante ouvir os
proprietarios da empresa. Para isso foram feitas duas entrevistas, uma com Mauricio
Sorgenfrei e outra com Marcia Sorgenfrei. A metodologia foi alterada, néo sendo
perguntado sobre os itens ja descritos, mas sobre agbes de marketing de
experiéncia e se eles identificavam retorno financeiro com esse tipo de abordagem.

A Agapanthus nunca havia feito nenhum tipo de pesquisa anteriormente.
Todas as respostas a seguir sdo fruto da experiéncia e vivéncia na loja. Os
proprietarios trabalham em tempo integral na floricultura e participam de cada
processo.

A primeira pergunta foi sobre a permanéncia das pessoas como clientes,
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quantos consumidores voltam apds a primeira compra. Tanto Mauricio quanto
Marcia disseram que, das pessoas que entram na loja e efetivamente compram,
70% delas voltam outras vezes. Perguntados sobre qual a porcentagem média de
pessoas dque entram na loja e compram, segundo Marcia, gira em torno de 80 a
90%.

Outra pergunta foi sobre agées feitas para surpreender o cliente e fideliza-lo,
se eles notavam melhora na rentabilidade e no share de mercado. Segundo
Mauricio, a maioria das agbes da floricuitura é para a manutengéo dos clientes —
elas sdo focadas na fidelizag8o e ndo na busca de novos consumidores. Os clientes
tornam-se amigos, orgulham-se da floricultura.

A Agapanthus cultiva varias formas de surpreender o cliente. A empresa nio
pratica muito o desconto nos seus produtos, mas sempre tenta agradar o
consumidor dando um brinde, uma flor que ele ndo conhece, que sobrou de uma
decoragéo ou uma fita bonita para colocar no pacote. Algumas vezes no ano, no
aniversario do cliente, primeiro dia da primavera ou no dia do amigo, os funcionarios
distribuem flores ou bombons para diferenciar a visita a floricultura e surpreender os
consumidores.

As noivas constituem um segmento especial da clientela. Muitas deias
contratam a decoragéo de seus casamentos com meses de antecedéncia. Varias
vezes a Agapanthus recebia liga¢des questionando se estava tudo em ordem para a
cerimonia e se o pedido nédo havia sido esquecido. Segundo Marcia, a pior parte era
a entrega do buqué, momento em que a noiva estava mais nervosa. Era o momento
de explosdo, mesmo tendo escolhido o modelo entregue, alguma coisa era sempre
considerada insatisfatoria.

Para contornar este tipo de problema, a floricuitura decidiu mandar um
presentinho para todas as noivas um dia antes do casamento: uma caixinha com
bombons ou com mini-rosas junto com um cartdo desejando felicidades. Para
Mauricio, isso ajudou muito a controlar a ansiedade e a inseguranga das noivas.
Segundo Marcia, elas se sentiam seguras pois a Agapanthus tinha lembrado delas e
garantido que daria tudo certo na decoragéo do casamento. O retorno da agéo foi
tao satisfatorio que atualmente eles declaram ndo receberem mais reclamacgdes e
varios noivos, quando retornam da lua-de-meil, trazem um cartdo postal ou
lembrancgas da viagem para o pessoal da empresa.

Outro aspecto considerado importante para fazer com que os clientes se
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transformem em parceiros é ajuda-los quando estiverem em necessidade. Para
Marcia, ndo é s6 na venda de bons produtos que se conquista um cliente, mas na
hora de resolver problemas ou mesmo trazer solugbes diferentes para que ele se
sinta realizado.

A Agapanthus também se preocupa com o comprador. No sabado, por
exemplo, a maioria das mulheres vai com os maridos e filhos a floricultura. Para que
as clientes tenham mais tempo e fiquem a vontade para escolher os produtos, as
vendedoras, quando percebem que o acompanhante esta atrapalhando, levam-no
para conhecer a producdo de arranjos e tomar um café. Este tipo de atitude
aumentou o tiket médio e fez com que os acompanhantes se sentissem mas
préximos da empresa e contassem para outras pessoas sobre a produgdo da
floricultura e as técnicas que conheceram. Com a informagio passando de boca a
boca muitos outros clientes pediram para conhecer o processo.

Para Mauricio, todas estas agbes aumentam a freqiiéncia com o que os
clientes voltam a loja, fazendo com que comprem mais e que os valores da compra
sejam maiores. A flor passa a ser uma prioridade.

Segundo os proprietarios, € muito dificil que eles percam um cliente por erro
da floricultura. Todas as pessoas que ligam reclamando sdo atendidas de alguma
maneira e mais de 90% deles voltam a comprar, mesmo com o indice de
reclamagdes baixo.

Uma das perguntas incluiu a apresentag@o de alguns resultados da pesquisa,
na qual as maiores notas médias foram para qualidade do produto, atendimento e
satisfagdo de compra. O questionamento foi sobre como eles moldaram estes
servicos e qual era a diferenga para os concorrentes e o mercado em geral, cujas

respostas serdo apresentadas a seguir.

4.4.1 Qualidade do Produto

As flores encomendadas pela Agapanthus vém direto dos produtores de
Holambra, Séo Paulo, onde estdo os maiores e melhores produtores do pais; nao
negociando com atravessadores como a maioria das floriculturas. Ha uma
classificagéo de qualidade de flor (A1, A2 e B), na qual as flores A1 s&o aquelas sem
defeito, com abertura regular, sem rasgos ou queimaduras. Ja a A2 tem algum
defeito, assim como a B. As flores compradas pela Agapanthus s&o sempre as de
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melhor qualidade (A1). Além de j& haver uma classificagdo em Holambra, assim que
os produtos chegam na floricultura, sdo inspecionados e, se tiver alguma coisa
errada, todo o lote é devolvido.

Segundo Mauricio, ndo é s6 a qualidade do produto é considerada, mas as
formas dos arranjos, o trabalho com a flor. A montagem é baseada em técnicas de
arte floral, e poucas empresas na cidade tém especialistas nesta area. A
Agapanthus, em parceria com o Senac, trouxe varios professores de arte floral para
dar cursos em Curitiba.

4.4.2 Atendimento

Todos os funcionérios da Agapanthus passaram por freinamentos de venda e
técnicas de arte floral. Os gerentes tiveram também curso de lideranga. O gerente
de producdo vai a cada dois ou trés meses fazer cursos de reciclagem e dar
palestras em outras cidades. Na volta, compartiiha com os outros membros da
equipe o que aprendeu e as tendéncias de mercado. A cada dois anos todos os
funcionarios da floricultura vao para a Enflor em Holambra (encontro internacional de
floristas), para saberem o que estd acontecendo no mercado, as novidades e
tendéncias.

A rotatividade da empresa é baixa, os proprietarios acreditam que isso se
justifica pelas vantagens oferecidas: qualifica¢do profissional, salario mais alto que
na maioria das empresas no mesmo setor, transparéncia e acessibilidade, refeitorio
onde eles tém café da manha, almogo e lanche da tarde, além da autonomia no
trabalho.

Os funcionarios da produgdo séo incentivados a criar os arranjos, inventar.
Eles tém parametros como tabela de cores e técnicas, bem como a quantidade de
produtos por faixa de pre¢o, dentro dos quais podem compor com o que quiserem. A
Agapanthus investe em varios tipos de materiais e acessorios para que os floristas
possam criar e inovar sempre.

Todas as atendentes tém uma boa formagéo escolar, conseguem se
relacionar bem com os clientes e tém argumentos técnicos para a venda. Elas
também tém autonomia para dar brindes ou facilitar o pagamento. Além de serem
instruidas a oferecer as flores que estdo em maior nimero no estoque ou as flores

da estagéo.
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Os funcionarios sabem que tém que agradar os clientes — sdo eles os
verdadeiros patrGes, pensar no coletivo e s6 depois no individual, todos tém que se
ajudar. Segundo Mércia, a floricultura € como um navio: todos devem que remar
com forga e para o mesmo lado. Os funcionérios sdo estimulados a se aperfeigoar e
sdo recompensados por iSso.

4.4.3 Satisfagdao de Compra

Para Mauricio, o nivel de satisfagdo de compra é alto pela variedade de
produtos oferecidos, além de varias opg¢des de valor — o cliente encontra arranjos de
R$20,00 a R$300,00. A quantidade de produtos para escolha é maior que nos
concorrentes com 0 mesmo tamanho de empresa. A flor é retirada da loja (para a
venda) quando esta em plena abertura pois sua vida util ja ndo é tdo grande. Estas
flores sdo usadas para decoragdo ou coroa funebre, pois sé precisam estar bonitas
por um ou dois dias.

Se o cliente estd em duvida devido ao preco do produto, as atendentes dao
uma flor para compara¢do, mesmo que o cliente decida comprar em outro lugar.
Depois de algum tempo eles voltam, pois perceberam que a vida util do produto e a
qualidade & bem maior na Agapanthus que nas empresas concorrentes.

A floricultura estd na vanguarda do mercado, sempre oferece novidades e
arranjos diferentes para seus clientes. Segundo Mauricio, a empresa tenta estar um
passo a frente dos concorrentes, mesmo sabendo que é bem mais facil correr atras

e copiar as novidades, do que cria-las.
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5. CONCLUSAO

O estudo foi relevante para reafirmar a importancia do marketing de
experiéncia no segmento varejista de flores. A pesquisa desenvolvida demonstrou
que clientes e funcionarios reconhecem alguns itens que integram essa tendéncia.
Os tedricos do marketing (Kotler, 1998 e Schmitt, 2000) englobam os cinco sentidos
como essenciais para a concretizagdo da busca de novas experiéncias de compra.
Na empresa estudada foi possivel evidenciar estratégias que ativam os sentidos da
visdo — por meio do uso de cores e do cuidado com o layout e vitrine; do olfato —
com o emprego de sprey aromatico que, além de tornar o ambiente agradavel, ajuda
a identificar a marca Agapanthus pelo cheiro (logo olfativo); da audicéo estimulada
através da musica ambiente; e do tato percebido pelo manejo de diversos objetos
como vidro, madeira, bichos de pelicia e mesmo as plantas. No limite, é possivel
apontar até a busca de satisfagdo do cliente pelo oferecimento do tradicional
cafezinho que contempla o sentido do paladar.

O questionario clareou o posicionamento de cada grupo (consumidores,
funcionarios e proprietarios) em relagdo ao ponto de venda e seus atributos.

Com o resuitado da pesquisa para clientes e funcionarios pdode-se perceber
que os quesitos de maior relevancia para a decisdo de compra apresentaram as
maiores notas médias. As menores notas foram encontradas na expansao do pacote
de servigos como o estacionamento, o letreiro e a musica.

Apesar de ndo haver nenhum item avaliado com nota média menor que 6,
foram realizados cruzamentos de dados dos trés quesitos que apareceram com as
piores notas, para procurar alguma familiaridade ou descobrir qual o perfil de quem
nao estava satisfeito. Assim, percebeu-se que uma faixa de clientes da Agapanthus,
mulheres (71% dos clientes entrevistados), pessoas entre 31 a 40 anos (maior faixa
com 25% dos entrevistados) e consumidores com renda entre 6 e 10 salarios
minimos (20% do total) foram os que deram as notas mais baixas para o letreiro.
Isso quer dizer que o letreiro ndo agrada muito os principais clientes da floricuitura,
0S grupos mais expressivos de seus consumidores.

O esmo acontece com o estacionamento, avaliado negativamente por
mulheres e clientes entre 31 e 40 anos. A musica parece ndo desagradar um grade
nimero de consumidores, mas percebeu-se que 0 som ambiente para por alguns

periodos e isso poderia ser melhorado.
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Os itens pesquisados com maior peso na escoiha da empresa e na decisdo
de compra sdo: atendimento, qualidade do produto, satisfacdo de compra e
expectativa de compra atendida, quesitos com maior nota média encontrados nos
resultados. Isso indica que as agdes realizadas pela Agapanthus foram percebidas e
bem avaliadas pelos consumidores. ldentificou-se um nimero muito grande de
clientes engajados que fazem a propaganda boca a boca da floricultura.

Funcionarios satisfeitos, comprometidos, instruidos em técnicas de arte floral
e atendimento ao publico sdo reconhecidos pelos clientes e bem aceitos. A
Agapanthus esta consciente da importancia de reter seus funcionarios e mante-los
motivados no trabalho. Eles representam o elo da empresa com o cliente e, se estdo
satisfeitos com as politicas internas e beneficios oferecidos, conseguem atender
melhor os consumidores. A Agapanthus comprova que o estabelecimento do
relacionamento e de vinculos emocionais contribui para a fidelizagdo de clientes,
como defende Roberts (2005),

Outra percepcao importante € a de que os consumidores que moram perto da
Agapanthus tém um tiket médio menor que os clientes que moram em outros
bairros. Isso quer dizer que varias pessoas se deslocam uma distancia maior para
comprar na floricultura, portanto, sua area de abrangéncia e influéncia € muito mais
ampla do que se pensava anteriormente.

Uma possibilidade para explicar o maior deslocamento é a ndo existéncia de
lojas especializadas com o padrdo equivalente ao da Agapanthus em alguns bairros
da cidade. Conforme evidenciam os estudiosos do seguimento varejista, a
especializagdo do comércio, sobretudo em areas especificas, € uma tendéncia
mundial. Resgatando as colocagbes de Churchill & Peter (2000), quando os
consumidores procuram um categoria particular de produtos ou desejam se valer de
competéncia dos vendedores, tendem a comprar em lojas especializadas

Ainda com a colaboragéo dos mesmos autores, foi possivel evidenciar no
presente estudo que, se o cliente percebe um alto valor na compra, ele fica
satisfeito, o que gera lealdade para a marca e um relacionamento de longo prazo.
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Anexos

Questionario | - Clientes

Por favor, dé sua opiniac (nota) sobre os fatores listados abaixo da loja da Agapanthus:

EXELENTE 9-10 BOM 8-9 REGULAR 5-6

RUIM 3-4 PESSIMO 1-2
1. Fachada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. Letreiro 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10
3. Estacionamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. Vitrine 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. Layoutdaloja 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6. lluminagdo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Musica 1t 2 3 4 56 6 7 8 9 10
8. Qualidade dos produtos 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10
9. Diversidade de produtos 1 2 3 4 56 6 7 8 9 10
10. Atendimento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11. Material grafico i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Conforto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13. Expectativa atendida com a compra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14, Satisfagéocomacompra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sexo: F M Data de nascimento:

Renda individuat: até R$ 1.25000
de R$1.250,00 a R$2.490,00
de R$ 2.490,00aR%$4.150,00
mais de R$4.150,00

Moraoutrabaiha: até 5 quadras
de5a10quadras
de 10 a20 quadras
mais de 20 quadras

Curitiba.  demaiode 2008



Questionario Il - Funcionarios

Sexo: F M

Ha quanto tempo vocé trabalha na Agapanthus: menosde 1ano

de1a2anos
de2abanos
mais mais de 5 anos
Vocé teve treinamento antes de comegar a trabalhar ? sim nao
; Vocé se sente capacitado e atualizado na sua fungao? sim néo
Vocé gostal se sente realizado com o seu trabatho? sim nao

Por favor, dé sua opinide (nota) sobre os fatores listados abaixo. Vocé acha que eles

atendem bem os clientes?

- EXELENTE 9-10 BOM 8-9 REGULAR 5-6
. RUM3-4 PESSIMO 1-2
‘ 1. Fachada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| 2. Letreiro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| 3. Estacionamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E 4. Vitrine 1. 2 3 4 § 6 7 8 9 10
f 5. Layoutdaloja 1t 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| 6. lluminagao 1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10
‘ 7. Musica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| 8. Qualidade dos produtos 1 2 3 4 § 6 7 8 9 10
9. Diversidade de produtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f‘ 10. Atendimento 1t 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11. Material grafico 1 2 3 4 § 6 7 8 9 10
12. Conforto 1 2 3 4 § 6 7 & 9 10
13. Expectativa atendida com a compra 1 2 3 4 § 6 7 8 9 10
14. Satisfagdo comacompra 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10

Curitiba, de maio de 2008





