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RESUMO 

Em urn ambiente altamente competitivo as empresas precisam conhecer 
detalhadamente seus clientes, a partir destas informayoes elaborar pianos de 
ayao para aumento do numero de clientes e expansao do mercado. Este trabalho 
tern por objetivo elaborar urn diagnostico da satisfayao do cliente da empresa 
familiar Comercio de Tecidos Avenida, com foco em avaliar a qualidade do 
atendimento, por meio de estudo de caso. Fora aplicada pesquisa para averiguar 
a satisfayao do cliente. Os resultados atingidos foram bons, contudo existem 
t6picos a serem melhorados, provocando aumento do nivel de satisfaC(ao dos 
clientes, que foram elencados no final do trabalho .. 
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1. INTRODUCAO 

Em urn mundo sem fronteiras, empresas nao mais precisam se preocupar 

apenas com a concorrencia local e sim global. Empresas regionais em sua maioria 

familiares precisam se adequar para continuar atuando em seus diversos setores. 

Os clientes cada vez mais exigentes fazem com que as empresas parem 

para ouvi-los, tendo cada vez mais voz ativa na solu(:ao de problemas, por sua vez, 

as empresas buscam melhorar seu canal de comunica(:ao e se adaptar as 

necessidades destes de forma agil. 

As empresas familiares, de acordo com LETHBRIDGE (1997, p.01), tern 

importante papel nas economias industrializadas e emergentes, porem e inegavel 

que "empresa tradicional familiar, avessa a s6cios e executivos externos, dificilmente 

sobrevivera pressionada pela abertura dos mercados". 

Para sobreviver neste processo dinamico e disputado, e necessaria 

estabelecer estrategias que fortale(:am a marca, e os produtos diante das 

transforma(:oes e dificuldades. As empresas precisam estudar o comportamento do 

mercado e dos profissionais ligados a ela, para atender melhor maneira as suas 

necessidades. 

Garantir a fideliza(:ao dos clientes e fundamental para a manuten~o da 

base existente dentro de urn mercado competitivo. 

"Conhece teu inimigo e conhece-te a ti mesmo" e o que nos diz Sun Tzu em 

A arte da Guerra, desta forma e fundamental conhecer os concorrentes, suas 

estrategias detalhadamente, para que possa prever suas rea(:oes e obter urn 

resultado positivo. 

Com o prop6sito de fundamentar a pesquisa sera efetuado urn Estudo de 

Caso, na Empresa Comercio de Tecidos Avenida, loja que atua na cidade de 

Curitiba a treze anos, possui carater familiar sendo composta por trinta funcionarios. 

A partir dos problemas encontrados serao sugestionadas propostas de 

melhoria, para elevar o nivel de satisfa~o dos clientes. 
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1.2. Objetivos 

1.2.1 Geral 

Elaborar urn diagn6stico da satisfagao dos clientes da empresa familiar 

"Comercio de Tecidos Avenida", e propor mudangas para melhorar a eficiencia 

organizacional. 

1.2.1 Especificos 

Verificar quais aspectos nao estao sendo atendidos para os clientes; 

Analisar a concorrencia; 

Descobrir o diferencial da concorrencia; 

Analisar a situayao atual do processo de vendas; 

1.3 Justificativas 

Segundo o artigo publicado no site do Sebrae/SC pela Folha de Londrina o 

Brasil tern cerca de 6 a 8 milhoes de empresas, aproximadamente 90% sao 

familiares (LONDRINA, 2005) , independente de seu tamanho ou genera a empresa 

familiar contribui para geragao de renda e empregos. 

Desta maneira torna-se primordial que as empresas em foco, se preparem 

para atuar em urn mercado cada vez mais competitive, com urn cliente exigente, 

dependendo disto, sua continuidade. 

Diante disto utilizarei como fonte de pesquisa o Comercio e Tecidos 

Avenida, uma empresa essencialmente familiar, apresentando o que pode ser 

melhorado no atendimento. 

Do ponto de vista academico, o estudo busca aprimorar o conhecimento 

adquirido ao Iongo do curso, possibilitando a uniao da teoria a pratica, onde surgirao 
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problemas e situac;oes passiveis de sugestoes, elevando assim o nivel de 

experiemcia do autor. 

1.4 Metodologia 

0 trabalho sera realizado por meio de pesquisa bibliografica dos temas 

relevantes e por estudo de caso com abordagem descritiva, com nivel de analise 

organizacional. 

Para YIN, citado por TOLEDO; NUCCI e ROCHA (2004, p.08) estudo de 

caso pode ser definido como: "uma investigac;ao empirica que investiga urn 

fenomeno contemporaneo dentro de seu contexto real, especialmente quando os 

limites entre fenomeno e contexto nao sao clara mente definidos". 

Segundo GIL (2002, p. 42), "as pesquisas descritivas tern como objetivo 

primordial a descric;ao das caracteristicas de determinada populac;ao ou fenomeno". 

Uma das caracteristicas desde metodo e que normalmente sao utilizados 

para coleta de dados tecnicas estruturadas, como questionarios e observac;ao 

sistemica. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA DO TEMA 

A realiza~o do embasamento te6rico expressa a visao academica referente a 

cada tema. 

2.1 Empreendedorismo 

Segundo Dornelas (2005 p.39) "Empreendedorismo e o envolvimento de 

pessoas e processes que, em conjunto, levam a transforma<;ao de ideias em 

oportunidades. E a perfeita implementa~o destas oportunidades leva a cria<;ao de 

neg6cios de sucesso". 

Na defini<;ao de Hirish e Peters (2004, p.29) 

Empreendedorismo e o processo de criar algo novo com valor, dedicando o 
tempo e o esforco necessaries, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e 
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da 
satisfayao e independ£mcia economica e pessoal. 

Ha uma profunda rela<;ao entre o empreendedorismo e as empresas 

familiares, desde que o homem passou a buscar meios para garantir sua 

sobrevivencia, esta de certa forma empreendendo. 

Geralmente a partir do momenta em que o pequeno neg6cio come<;a a 

crescer, o empreendedor, passa a buscar pessoas para ajuda-lo, por diversos 

motivos como, confian<;a e conhecimento profunda das pessoas, geralmente se da 

preferencia por membros da familia, por mais que o empreendedor tenha que 

ensinar-lhes as atividades a serem desempenhadas. 

Para PALMEIRA (1995 p. 5) empresa familiar e caracterizada como "jun<;ao 

de esfor<;os e recursos para urn dado fim, com a presen<;a de uma determinada 

familia no empreendimento. 

Para DONNELLEY citado por LODI (1998, p. 5) "a empresa familiar e 

aquela que se identifica com uma familia ha pelo menos duas gera¢es e quando 

essa liga~o resulta numa influencia reciproca". Ou seja, uma empresa de fundador 

sem herdeiros nao e uma empresa familiar. 
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2.2 Marketing de Varejo 

De acordo com KOTLER (1999, p. 297) "o varejo engloba todas as 

atividades de venda de bens ou servi~s diretamente para consumidores finais, para 

seu uso pessoal." Qualquer organizac;ao que utiliza essa forma de venda, seja 

fabricante, atacadista ou varejista, esta praticando varejo. 

De forma condensada CHURCHILL conceitua varejo como: 

0 varejo e uma atividade mais ampla que o atacado, pois proporciona 
beneficios tantos aos fornecedores quanto aos compradores. Para o 
comprador, o varejista cria valor por colocar os produtos a disposiylto em 
horarios, epocas e locais convenientes, .... ,oferecem diversos prazos de 
pagamento e vendem em pacotes relativamente pequenos. (CHURCHILL, 
2000) 

Muitos ainda utilizam a definic;ao de varejo fornecida pela American 

Marketing Association, exposta no livro de CASAS e GARCIA (2007, p 23), na qual, 

"varejo e definido como uma unidade de neg6cios que compra mercadoria de 

fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores 

finais e, eventualmente a outros consumidores." 

Para gerar valor os varejistas precisam oferecer beneficios que interessem 

aos consumidores, ou seja atrai-los, muitos varejistas preferem oferecer urn produto 

com urn pre~ urn pouco mais alto comparadamente ao da concorrencia, porem com 

nivel de servic;o mais elevado, qualidade, atendimento, variedade nas formas de 

pagamento, atraindo novos publicos. 

De acordo com CASAS e GARCIA (2007, p.22), nos dizem a origem do 

varejo no Brasil: "0 varejo e tal qual se conhece hoje; iniciou-se no seculo XIX, com 

o inicio da industrializac;ao . Os historiadores citam o Visconde de Maua como urn 

dos primeiros e dos mais importantes varejistas." 

2.2.1 Variaveis do Marketing Varejista 

Ainda para CASAS E GARCIA (2007), lndependente do segmento de 

mercado varejista em que atua o varejo sofre influencias incontrolaveis no composto 

de marketing. 0 setor varejista faz parte do sistema de distribuic;ao, que e uma 

variavel controlavel. A figura abaixo retirada do livro de CASAS E GARCIA 

(2007,p.28) nos demonstra bern as variaveis controlaveis e incontrolaveis no sistema 

de varejo: 
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llustragao 1: Variaveis do Varejo 

. V~ri~V§i§ ~ffll'fli~V~i~ 

. ~~~~~~~flll~V~~~~~.~~~~~® . 
'~ ·• : . 'o V~figv~i§ f~OOrrtf@f~v@~ · ; ... · ·. . ·' 

2.2.1 Variaveis Controlaveis e lncontrolaveis Do Varejo 

Baseados nos estudos de Wilian Lazer e Eugene Keiley, pioneiros nos 

estudos sabre as variaveis do varejo, para CASAS E GARCIA (2007), as principais 

variaveis controlaveis do varejo sao: 

• Subcomposto de produtos e servi~os: servigos de venda (variedade e 

sortimento ); serviyos ao cliente ( credito, lin has de preyo, servigos de troca, 

alteragoes e ajustes, imagem da loja); entregas. 

• Subcomposto de comunica~io: venda pessoal (vitrines, displays, relagoes 

publicas, layout); catalogos (televendas). 

• Subcomposto de distribui~io: local da loja (centros de distribuigao, armazens, 

manuseio de mercadorias, empacotamento. 

Para LAZER E KElLEY, citados por CASAS e GARCIA (2007, p.28) no 

centro destas variaveis estao os clientes, "encontra-se a informagao de mercado que 

deve ser obtida pelo consumidor para chegar mais perto de seus desejos e 

necessidades e o sucesso do varejo depende a interagao entre as variaveis". 

As variaveis incontrolaveis que afetam o varejo sao: demograficas, politicas, 

economicas, legais, sociais, tecnol6gicas, culturais e concorrencia. 
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2.3 Cicio de Vida do Varejo 

0 ciclo de vida das empresas varejistas , de acordo com o exposto por 

CASAS, (1992 p.43), e "analogo ao ciclo de vida do produto" e passa pelas fases: 

introduyao, crescimento, maturidade e declinio. Cada fase da empresa e necessaria 

que a administrac;ao trace diferentes estrategias, bern como de acordo com 

tamanho, perspectivas e objetivos. 

Como dito acima, o clico de vida das empresas varejistas e similar ao 

do ciclo de vida do produto (CVP), desta forma segue o CVP segundo Kotler (2000, 

pag.337) para maior entendimento, "o conceito de ciclo de vida do produto (CVP) e 
mais bern utilizado para interpretar as dinamicas do produto e do mercado. Como 

ferramenta de planejamento, o conceito de CVP auxilia os gerentes a caracterizar os 

principais desafios de marketing em cada estagio de vida de urn produto e a 

desenvolver estrategias de marketing alternativas". 

llustra~ao 2: Cicio de Vida do Varejo 

t 

2.4 Ambiente de vendas e tipos de vendas 

Segundo CZINKOTA, 2001 " A venda pessoal ocorre em diferentes 

ambientes e cada ambiente determina que tipos de vendas sao utilizadas. Os tres 

ambientes nos quais a venda pessoal pode ocorrer sao venda no balcao, em campo 

ou telemarketing." 

Para o autor citado acima os profissionais de vendas devem ser 

especializados para cada ambiente, sendo capaz de identificar os problemas dos 

clientes e propor soluc;oes adequadas. 



16 

2.4.1 Vendas de balcio 

"A venda de balcao normalmente e realizada no varejo. Como consumidor 

voce opta por entrar em uma loja onde pode ser recebido por urn vendedor'' 

(CZINKOTA, Michael R. p. 402, 2001). 

2.4.2 Telemarketing 

Para ADDEN (1996, p.89) a venda direta por telefone tern os seguintes 

objetivos: "atender confortavelmente os clientes, criar urn canal direto de 

comunicac;ao com o mercado, melhorar a imagem," ainda para ele tudo pode ser 

vendido por telefone. 

2.4.3 Processos de Vendas 

Nao existe formula secreta para se vender bern, o que existe de fato sao 

planejamentos, tecnicas e estrategias aliadas ao esforc;os e a motivayao, tornando o 

vendedor mais seguro para atingir suas metas. (GOBE, 2001) 

2.4.3.1 Pre-Venda 

Para COBRA, (1994 p.258), o "objetivo do pre-venda e condicionar futura a 

partir de uma especificac;ao. Devido aos crescentes custos da manutenyao da forc;a 

de vendas, para que estes possam fazer o trabalho de pre-venda, atualmente muitas 

organizac;oes estao procurando meios que gerem o melhor custo X beneficia, como 

por exemplo, informativos por correios e e-mails, e vendas por telefone ou internet. 

2.4.3.2 P6s-Venda 

0 objetivo do p6s-venda, e gerar satisfac;ao e fidelizac;ao do cliente 

(GOBE,2001 ). A funyao do p6s-venda e acompanhamento da instalac;ao e utilizayao 

do produto, atendimento ao cliente, assistencia tecnica, fornecimento de pec;as de 

reposic;ao, manual de instruc;Qes, entre outros. 
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Muitas organizac;oes veem atraves do p6s-venda uma forma de 

diferenciac;ao, oferecendo nao apenas vendedores, mas consultores de neg6cios. 

2.5 For~a de vendas 

Baseados nos estudos de Richers (2000), "a forc;a de vendas de uma 

empresa abrange todas as responsabilidades da organizac;ao em abrir contatos e 

fechar neg6cios". Ainda para o autor e "necessaria urn entrosamento harmonica 

entre os vended ores repercutindo em urn born resultado nas vend as". 

Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. 0 
profissional de vendas e a empresa para muitos dos clientes dela, e ele que 
traz as tao necessarias informayOes sabre o cliente. Por isso, a empresa 
precisa considerar cuidadosamente alguns pontes de configurayao da forya 
de vendas - especialmente o desenvolvimento de objetivos, estrategias, 
estrutura, tamanho e remunerayao". Kotler, 2000. 

E not6ria a importancia da forc;a de vendas para as organizac;oes, como 

mencionada na citac;ao acima, atraves dela pode-se encantar o cliente ou torna-lo 

urn consumidor insatisfeito que levara a imagem negativa da organizac;ao para as 

pessoas ao seu redor. 

Portanto, se bern utilizada a forc;a de vendas pode guiar a empresa, para 

quais produtos e servic;os oferecer ou nao, sugestionar mudanc;as entre outros. 

2.5.1 Planejamento da For~a de Vendas 

Segundo Salim (2003, p.17) "plano operacional parte do planejamento 

estrategico e detalha cada urn de seus macro-objetivos em metas (normalmente 

definidas em termos de numeros) e em pianos para alcanc;as essas metas". 

Geralmente tern horizonte de curto prazo e e muito sensivel as variac;oes de 

cenarios do ambiente. Costuma orientar o dia-a-dia da empresa, mas sempre 

vinculado ao planejamento estrategico". 

Quando existe urn planejamento voltado a forc;a de vendas consegue-se 

avaliar melhor os pontes fortes e fracas, administrar melhor as dificuldades e sentir­

se mais seguro na presenc;a do cliente e na negociac;ao com o mesmo. No 
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planejamento da forc;a de vendas o profissional da area busca trac;ar os objetivos 

das for<;a de vendas e determinar sua prioridade (GOBE, 2001) 

2.5.2 Estrutura da For~a de Vendas 

A estrategia da forc;a de vendas tern implicac;oes em sua estrutura. Se a 

empresa vende uma linha de produtos para clientes usuarios-finais em muitos 

lugares, ela devera utilizar uma estrutura de forc;a de vendas, que pode ser: 

(baseado em Kotler, 2000) 

• Por territ6rio: cada profissional de vendas e designado para um territ6rio 

exclusivo. Esta estrutura apresenta claramente as responsabilidades do 

vendedor; a responsabilidade territorial aumenta o incentivo do vendedor para 

cultivar neg6cios locais e liga<;Qes pessoais. As despesas de viagens podem 

ser pequenas, se o raio de atuac;ao for reduzido. 

• Tamanho do territ6rio: os territ6rios podem ser configurados para proporcionar 

igual potencial de vendas para a mesma carga de trabalho. Todavia, como a 

densidade de clientes varia de acordo com o territ6rio, eles podem variar 

muito de tamanho e ter o mesmo potencial, e tambem podem ser 

configurados para equalizar as cargas de trabalho de vendas de tal maneira 

que cada vendedor possa atender seu territ6rio de maneira adequada. 

• Formato de territ6rio: os territ6rios sao formados pela combina<;ao de 

pequenas unidades, tais com cidades ou regioes, para associar ao territ6rio 

um dado potencial de vendas ou determinada carga de trabalho. A 

configurac;ao deve levar em conta a localizac;ao das barreiras naturais, a 

compatibilidade das areas adjacentes, a adequa<;ao dos transportes etc. 

Atraves de softwares as empresas podem configurar as regioes de vendas 

que aperfei<;oem criterios como equalizac;ao de carga de trabalho ou de 

potencial de venda minimiza<;ao do tempo de viagem. 

• Por produto: a importancia dos vendedores conhecerem seus produtos e 

somada ao desenvolvimento de divisoes de desenvolvimento e gen3ncia de 

produtos, levou muitas empresas a estruturar suas forc;as de vendas de 

acordo com suas linhas de produtos. A especializac;ao nos produtos justifica-
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se particularmente quando estes sao tecnicamente complexos, pouco 

relacionados entre si ou muito numerosos. 

• Por mercado: as empresas muitas vezes especializam suas forc;as de vendas 

de acordo com urn setor ou urn grupo de clientes, a vantagem e que cada 

forc;a de vendas pode conhecer as necessidades especificas dos clientes. A 

maior desvantagem e que os clientes estao espalhados por todo o pais, 

exigindo muitas viagens para atende-los 

• Combinada: quando uma empresa vende uma grande variedade de produtos 

para muitos tipos de clientes distribuidos em uma extensa area geografica, 

ela quase sempre combina varias estruturas de forc;a e vendas. Os 

vendedores podem ser direcionados para territ6rio-produto, territ6rio­

mercado, produto-mercado e assim por diante. Urn profissional de vendas 

pode ter de se reportar a mais de urn gerente de linha ou de pessoal. 

(KOTLER, 2000) 

2.5.3 0 Tamanho e a Remunera~ao da For~a de Vendas 

Uma vez que a empresa tenha definido a estrategia e a estrutura da forc;a 

de vendas, esta pronta para avaliar o tamanho dela. Os vendedores sao urn dos 

patrimonies mais produtivos e caros da empresa; aumentar seu numero aumentara 

tanto as vendas quanto os custos. Uma vez estabelecida a quantidade de clientes 

desejada, a empresa pode usar uma abordagem de carga de trabalho para 

determinar o tamanho da forya de vendas. (KOTLER, 2000) 

Esse metodo consiste nas seguintes etapas: 

• Os clientes sao agrupados por tamanho, de acordo com o volume anual de 

vend as; 

• 0 numero anual de visitas desejavel para cada conta e estabelecido para 

cada classe; 

• 0 numero de contas em cada grupo classificado por tamanho e multiplicado 

pela freqOencia de visitas correspondentes para se obter a carga de trabalho 

total para o pais, em visitas de vendas por ano. 

• Determina-se numero medio de visitas durante o ano que urn vendedor pode 

fazer; 
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• Determina-se o numero de vendedores necessarios, dividindo-se o numero 

total de visitas anuais exigidas pela media anual de visitas feitas por urn 

vendedor (KOTLER, 2000) 

Para atrair vendedores de alta qualidade a empresa precisa criar urn pacote 

de remunera~o atraente. Vendedores gostam de ter renda regular, recompensas 

extras por desempenho acima da media de pagamento justa por experiencia e 

tempo de casa. A gerencia nao abre mao de controle, economia e simplicidade. 

(KOTLER,2000) 

Alguns objetivos gerenciais entraram em conflito com os objetivos dos 

vendedores. Nao e de admirar que os pianos de remunerac;ao variem muito de setor 

para setor ate dentro do mesmo setor industrial. (KOTLER,2000) 

A gerencia deve determinar o nivel e os componentes de uma plano de 

remunerac;ao efetivo. 0 nivel deve apresentar alguma rela~o como "prec;o vigente 

de mercado" para o tipo de trabalho de vendas e para as habilidades requeridas. No 

Entanto, o prec;o de mercado para vendedores quase nunca e bern definido, nao e 

muito freqOente a publicac;ao sabre remunerac;ao para forc;as de vendas e em geral 

faltam detalhes suficientes. (KOTLER,2000) 

A seguir, a empresa deve examinar os quatro componentes da 

remunera~o da forc;a de vendas - uma quantia fixa, uma quantia variavel, ajuda de 

custos e beneficios. 

• Quantia fixa: urn salario, destinado a satisfazer as estabilidades de venda do 

profissional; 

• Quantia variavel: pode ser em forma de comissoes e bonificac;oes ou 

distribuic;ao de Iueras, destina-se e estimular e recompensar urn esforc;o 

maior; ajuda de custo: permite o vendedor cobrir as despesas de transporte, 

hospedagem, alimentac;ao e diversao; 

• Beneficios: ferias remuneradas, seguro contra acidentes, plano de saude, 

pensoes, seguro de vida, sao destinados a dar seguranc;a e satisfac;ao no 

trabalho. (KOTLER,2000) 

Uma regra pratica recomenda que se estabelec;am 70% (setenta por cento) 

dos rendimento com renda fixa e que os 30% (trinta por cento) restantes sejam 

alocados aos outros elementos. A remunerac;ao fixa ganha mais enfase quando o 

trabalho oscila muito entre tarefas de venda e tarefas que nao envolvam venda e em 
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trabalhos em que a parte tecnica e complexa e envolve trabalho em equipe. 

(KOTLER,2000) 

A remunerayao variavel ganha mais enfase em trabalhos em que as vendas 

sao ciclicas ou dependem da iniciativa individual. As formas de remunerayao fixa e 

variavel originam tres tipos basicos de pianos de remunerayao - salario fixo, 

somente comissao e combinayao de salario e comissao. 

• Plano de salarios fixos: assegura rendimentos aos vendedores, fazem em 

que tenham mais boa vontade em executar tarefas que nao sejam de vendas 

e dao a eles urn menor estimulo para fazer com que os clientes comprem 

mais do que precisam. Sabre o ponto de vista da empresa, isso contribui 

para simplicidade administrativa e diminui a rotatividade de pessoal. 

• Pianos de somente comissao: atraem vendedores de alto desempenho, dao 

maior motivayao, requerem menos supervisao e controlam os custos de 

vend as. 

• Pianos combinadas oferecem os beneficios de ambas as modalidades e 

reduzem as suas desvantagens. 

Com pianos de remunerayao que combinam pagamentos fixos e variaveis, 

as empresas podem associar a parte variavel do pagamento dos vendedores a urn 

grande numero de metas estrategicas. (KOTLER,2000) 

2.5.4 Gerenciamento da For~a de Vendas 

Uma vez que a empresa tenha estabelecido objetivos, estrategia, estrutura, 

tamanho e remunerayao, precisa passar para o recrutamento, seleyao, treinamento 

supervisao, motivayao e a avaliayao de vendedores.(KOTLER,2000) 

0 gerenciamento desta funyao vital requer qualificayoes para que a forya de 

vendas continue a gerar recursos para financiar o restante da organizayao. Portanto 

a gerencia de vendas e o processo de planejamento, direyao, controle e implantayao 

da funyao de vendas pessoal da organizayao. (CZINKOTA, 2001) 
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2.5.5 Recrutamento e Selec;io da Forc;a de Vendas 

A sele9ao de vendedores efetivos e parte vital da cria9ao de uma for9a de 

vendas bern sucedida. Selecionar vendedores seria simples se fossem conhecidos 

os atributos que deveriam ser procurados. Urn born comeyo e perguntar aos clientes 

que caracterlsticas eles preferem em vendedores; muitos preferem que o vendedor 

seja honesto, confiavel, que conhe9a o produto, as atividades do setor e que seja 

prestativo. (KOTLER,2000) 

Outra abordagem e procurar trayos comuns aos profissionais de vendas 

mais bern sucedidos da empresa. Charles Garfild, em seu estudo de profissionais de 

alto desempenho, concluiu que os "super vendedores" possuem as seguintes 

caracterlsticas: assumem riscos, tern uma poderosa ideia de missao, solucionam 

problemas, cuidam do cliente e sao cautelosos no planejamento de visitas. 

(KOTLER,2000) 

Robert McMurry relacionou cinco caracteristicas adicionais: alto nivel de 

energia, grande autoconfianya, o desejo cronico de dinheiro, urn consolidado modo 

de trabalhar e uma mentalidade que encara cada objeyao, resistencia ou obstaculo 

como desafio. (KOTLER,2000) 

Meier e Greenberg elaboram uma das listas mais caracteristicas e mais 

curtas, que possuem duas qualidades basicas: empatia, a capacidade de sentir o 

mesmo que o cliente e o impulso provocado pelo ego, uma forte necessidade 

pessoal de fechar a venda. Os procedimentos de seleyao podem variar desde uma 

(mica entrevista informal ate prolongados testes e entrevista. (KOTLER,2000) 

2.5.6 Treinamento de Vendedores 

Atualmente, novas vendedores podem ficar de algumas semanas ate alguns 

meses em treinamento. 0 periodo media de treinamento e de vinte e oito semanas, 

em que empresas de produtos industriais, doze nas de serviyos e quatro nas de 

bens de consumo. 0 tempo de treinamento em fun9ao da complexidade da tarefa de 

venda e do tipo de pessoa recrutada. (KOTLER,2000) 

0 programa de treinamento para vendas tern como objetivos, fazer com que 

os vendedores: 
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• Conhe<;am a empresa e identifiquem-se com ela; 

• Conhegam os produtos da empresa; 

• Conheyam as caracteristicas dos clientes e dos concorrentes; 

• Saibam fazer apresenta<;oes de vendas eficazes; 

• Entendam os procedimentos de campo e as responsabilidades; 

(KOTLER,2000) 

2.5.7 Supervisao de Vendedores 

0 novo vendedor requer mais do que urn territ6rio, urn pacote de 

remuneragao e treinamento, precisa de supervisao. Existem diferengas no modo que 

as empresas supervisionam seus vendedores. Dedica-se menos supervisao aos 

vendedores que sao pagos por comissao. Aqueles que sao assalariados e devem 

dar cobertura a contas definidas provavelmente recebam maior supervisao. 

(KOTLER,2000) 

2.5.8 Motiva~ao dos Vendedores 

Alguns vendedores empenharao seus melhores esfor<;os sem nenhum 

esforgo especial da gerencia. Para eles, vender e o trabalho mais fascinante do 

mundo, sao ambiciosos e independentes. Porem a maioria dos vendedores 

requerem encorajamento e estimulos especiais. lsso e especialmente verdadeiro em 

vendas de campo, a qual e frequentemente frustrante. Normalmente os vendedores 

trabalham sozinhos, com horarios irregulares e muitas vezes Ionge de casa. 

(KOTLER, 2000) 

Em geral, nao tern autoridade para fazer o que e necessario para conquistar 

uma conta e algumas vezes perdem grandes pedidos que trabalharam muito para 

obter. A maioria das pessoas operam abaixo de sua capacidade na falta de 

estimulos especiais tais como ganhos financeiros o reconhecimento social. Os 

vendedores ficam ocasionalmente preocupados com problemas pessoais, tais como 

doenga na familia, desaven<;as no casamento ou dividas. (KOTLER, 2000) 

Os gerentes de vendas devem ser capazes de convencer os vendedores de 

que eles podem vender mais, trabalhando mais ou sendo treinados para trabalhar de 
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maneira mais adequada, de que o esfor~o extra e recor}lpensado por urn melhor 

desempenho. Mas se as recompensas parecem ser atribuidas arbitrariamente sendo 

pequenas ou inadequadas, prejudicam esta liga~ao. (KOTLER, 2000) 

2.6 Concorrencia 

"Pode parecer simples para uma empresa a tarefa de identificar seus 

concorrentes". KOTLER (2000, pg, 241) 

Nos ultimos anos muitas empresas nao perceberam que seus concorrentes 

mais temiveis estao na Internet. Podemos analisar a concorremcia por meio de 

analise de seus varios niveis {de marca, setorial, de forma e generica) ou da 

observa~ao da concorrencia de ponto de vista do setor ou mercado. {KOTLER, 

2000) 

2.6.1 Conceito Setorial da Concorrencia 

Setor e urn grupo de empresas que oferece urn produto ou uma categoria 

de produtos que sao substitutos pr6ximos uns dos outros. Os setores sao 

classificados de acordo com a quantidade de empresas vendedoras, os niveis de 

diferencia~o do produto; a presen~ ou nao de barreiras a entrada; a mobilidade e 

a saida, as estruturas de custo, o grau de integra~ao vertical e o grau de 

globaliza~o. {KOTLER, 2000) 

2.6.2 Conceito de Mercado da Concorrencia 

"Aiem da abordagem setorial; podemos identificar concorrentes que 

utilizam a abordagem do mercado: concorrentes sao empresas que atendem as 

mesmas necessidades dos clientes." KOTLER, (2000, p. 244) 
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2.6.3 .Analise dos Concorrentes 

Os concorrentes mais diretos de uma empresa sao aqueles que perseguem 

os mesmos mercados alva e adotam estrategias semelhantes. Uma empresa deve 

continuamente monitorar as estrategias dos seus concorrentes, com informac;oes 

detalhadas sabre estrategias de marketing, produc;ao, desenvolvimento, ftnanc;as e 

recursos humanos, deve conhecer a qualidade e as caracteristicas e compostos de 

seus produtos, servic;os ao consumidor, politicas de prec;o, distribui<;ao, estrategia de 

forc;as de vendas e os programas de propaganda e promoc;ao de vendas. (KOTLER, 

1998) 

Para Kotler (1998), assim que as empresas identificarem seus principais 

concorrentes e suas estrategias, os administradores devem perguntar: o que cada 

concorrente esta procurando no mercado? 0 que modiftca o comportamento de 

cada urn? A partir dai, descobrindo suas caracteristicas, especiftcamente suas 

estrategias, seus objetivos, suas forc;as e fraquezas, e seus padroes de reac;ao. 

Uma suposic;ao inicial util e que os concorrentes lutam para maximizar o 

Iuera, entretanto, as empresas divergem nos pesos que atribuem ao Iuera a curta 

prazo e a Iongo prazo. Outra suposic;ao e que cada concorrente persegue urn 

composto de objetivos: rentabilidade atual, crescimento e participac;ao no mercado, 

fluxo de caixa, lideranc;a tecnol6gica e de servic;os, quando se conhece o composto 

de objetivos de urn concorrente pode se saber se ele esta satisfeito com o resultado 

ftnanceiro, e como pode reagir a diferentes tipos de ataques competitivos. (KOTLER, 

1998) 

2.6.4 Estrategias 

Urn conjunto de empresas que adotam a mesma estrategia em urn 

determinado mercado alva e chamado de grupo estrategico. Uma empresa precisa 

monitorar continuamente as estrategias de seus concorrentes. Concorrentes 

engenhosos reveem suas estrategias constantemente. (KOTLER, 1998) 
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2.6.5 Objetivos 

Uma vez que a empresa tenha identificado seus concorrentes principais e 

suas estrategias, ela deve se perguntar: o que cada concorrente esta buscando no 

mercado? 0 que impulsiona o comportamento de cada concorrente? Uma hip6tese 

inicial e de que os concorrentes se esfon;am para maximizar os Iueras. Contudo, as 

empresas diferem quanta ao peso que atribuem aos Iueras de curta versus Iongo 

prazo. (KOTLER, 2000) 

2.6.6 Forc;as e fraquezas dos concorrentes 

Se os concorrentes poderao ou nao realizar suas estrategias e atingir suas 

metas, dependera de seus recursos e de suas capacidades. Uma empresa precisa 

coletar informa¢es sabre as forc;as e as fraquezas de cada concorrente. (KOTLER, 

2000) 

2. 7 Analise dos Clientes 

A analise dos clientes e de suma importancia quando se trata de urn 

empreendimento, pais sao eles a chave do sucesso ou nao da empresa. E a partir 

da satisfac;ao dos clientes que sabemos se estamos atendendo as suas 

expectativas. 

Sheth (2001 p. 32) "empresas de todo o mundo estao reconhecendo a 

importancia de entender o comportamento do cliente como uma chave para seu 

sucesso. Este eo primeiro passo na direc;ao de enfrentar os desafios do estimulante 

mundo dos neg6cios. 0 estudo do comportamento do cliente oferece os 

conhecimentos basicos necessaries para decisoes empresariais de sucesso". 

Kotler (1999 p. 48) "a empresa deve estudar seus clientes de perto". 

"Para serem bem-sucedidas ou simplesmente sobreviverem, as empresas 

necessitam de uma nova filosofia. Nas condic;oes de mercados atuais, para serem 

vencedoras, devem ser centradas no cliente - devem oferecer valor superior para 

seus clientes-alvo. Devem adotar a filosofia de criar clientes, e nao apenas criar 

produtos". (Kotler 1999 p. 391). 
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2. 7.1 Hierarquia das Necessidades do Consumidor 

Segundo Sheth {2001 p. 328) "de acordo com o psic61ogo Abraham Maslow, 

as necessidades e desejos humanos organizam-se em uma hierarquia. As 

necessidades de nivel mais alto ficam dormentes ate que as de nivel mais baixo 

sejam satisfeitas". 

"a hierarquia das necessidades de Maslow consiste em {do nivel mais baixo 

para o mais alto)": 

• Necessidades fisiologicas. 

• Necessidades de seguranc;a. 

• Necessidade de amor e pertenc;a. 

• Necessidade de estima e do ego. 

• Necessidade de auto-realizac;ao. 

llustrac;ao 3: Hierarquia de necessidades de Maslow 

~ 6Pm c.Hma~ r~§P~I:tg, ~~~~t~cao, 
/nP?n:1~~G t:Pm J;;Q I ~gij~~ 
§!Jpgrigrg~ ~ ~;;ij~nt.~~~ 4ltt~. 

-~ Alifi~nt,q~qr mgr~QI~~ 
' ~l?llfPrtG ~~~ ~~P~ 

q~~t:.Piil!?Q~ r.a~~r~ ~~{:;, 

Kotler (1999 p.103) "em ordem de importancia, sao necessiadades 

fisiol6gicas, de seguranc;a, sociais, de auto estima e de auto-realizac;ao. A pessoa 

tenta satisfazer primeiro a necessidade mais premente; depois de satisfeita, essa 

necessidade 
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2.7.2 Publico-Aivo 

"0 publico pode ser formado por compradores potenciais ou usuarios atuais, 

os que tomam a decisao de compra e os que influenciam. Pode consistir em 

individuos, grupos, publicos especiais ou publico em geral". "0 publico-alvo afetara 

em muito as decisoes do comunicador sobre o que sera dito como sera dito, quando 

sera dito, onde sera dito e quem dira". (Kotler, 2007 p. 362). 

Segundo Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP e 

convidados (2003 p.160) "a base para o desenvolvimento da loja e a defini«;ao do 

publico-alvo para o qual todos os esfor«;os serao direcionados". 

Segundo Kotler (2000), o processo para identifica«;ao do publico alvo deve 

come«;ar tendo em mente a defini«;ao, de possiveis compradores dos produtos da 

empresa, usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam os individuos, 

grupos, publico especifico em geral. 

2. 7.3 Comportamento do Consumidor 

ENGEL (1995, p. 04), definiu comportamento do consumidor como " as 

atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e 

servi«;os, incluido os processos decis6rios que antecede em sucedem essas a«;aes." 

0 comportamento do consumidor e importante a medida que, se tern 

interesse em modifica-lo, persuadi-lo e entende-to oferecendo desta forma os 

produtos mais adequados e criando necessidades. 

2. 7.4 Segmentacio de Mercado 

Sabemos que nem todos os clientes sao iguais, uma pessoa tern sua 

preferencia diferente da outra, e devido a isso e muito importante se ter a 

segmenta«;ao de mercado em urn planejamento de marketing. 

Segundo Westwood (1996, p. 71) "diferentes clientes tern diferentes 

necessidades. Nem todos exigem o mesmo produto e nem todos exigem os mesmos 

beneficios do produto". 

"A segmenta«;ao do mercado permite que voce pense nos mercados em que 

esta de fato e nos mercados em que sua empresa deveria estar". 



29 

'Voce precisa ser capaz de dividir a base de seus clientes em grupos de 

clientes que tern todos necessidades identicas". 

Czinkota (2001 p. 200) diz "em geral, para a segmenta~o justificar-se, deve 

haver diferenc;as a respeito das necessidades ou das demandas do cliente, as 

potenciais variac;oes do produto devem ter eficiencia de custos (lucratividade) e as 

diferenc;as do produto implementadas devem ser aparentes aos clientes". 

2. 7.5 Decisao de Compra 

ENGEL (2000 p.86) nos diz que o processo decis6rio do consumidor se da 

atraves dos seguintes passos: reconhecimento de uma necessidade, busca da 

informac;ao, avaliac;ao de alternativa (pre-compra), compra, consumo e avaliac;ao do 

p6s consumo. 

0 reconhecimento da necessidade ocorre quando, o individuo sente uma 

diferenc;a entre a situac;ao ideal e a real, eo estagio inicial do processo. 

A busca de informa~o, ocorre primeiramente de maneira interna, se houver 

necessidade, falta de informac;ao o potencial consumidor passa a buscar outras 

fontes de dados. 

No terceiro passo, o individuo avalia as alternativas, verifica qual a melhor 

opc;ao, sendo influenciados pelas diferenc;as individuais e influencias ambientais. 

A compra normalmente ocorre em algum ponto de venda, ou ate mesmo por 

catalogos, Internet. 

Recentemente os profissionais de marketing passaram a se preocupar com 

esta fase, do consumo e do p6s-compra, a partir deste momento, e verificado se o 

consumidor ficou ou nao satisfeito por sua escolha e se ha possibilidade de retornar 

a repetir o processo. KOTLER (1999, p. 98) 

2. 7.6 Satisfa~ao do Cliente 

"0 cliente quase sempre tern razao, e quando nao tiver, merece ao menos 

ser ouvido" sugere CHIAVENATO, (1999, p. 697). 

Para Robbins (2000, p.48), "e muito mais caro atrair clientes novos do que 

gastar tudo o que for necessaria para manter os que se tern" ainda afirma que, "as 
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organizac;oes estao investindo significativamente para treinar os funcionarios que 

interagem com os clientes, oferecendo servic;os telefonicos gratuitos para 

assistencia tecnica ou reclamac;oes" 

Apesar de todas estas citac;oes ainda ficam duvidas o que e realmente 

satistac;ao do cliente, KOTLER e ARMSNTRONG (1999, p. 6) nos dizem que "a 

satisfac;ao do cliente depende do desempenho do produto percebido com relac;ao ao 

valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho fizer jus as 

expectativas, o cliente fica satisfeito". 

Mas o que significa valor para o cliente, "e a diferenc;a entre os valores que 

ele ganha comprando e usando urn produto e os custos para obter esse produto" 

KOTLER e ARMSNTRONG (1999, p. 6) 

Para que as empresas possam satisfazer os seus clientes e necessaria que 

entendamos a cadeia de valor e o sistema de oferta de valor. 

Michael Porter, citado por KOTLER e ARMSNTRONG (1999, p. 7) difundiu 

a ideia que, "cadeia de valor e o melhor instrumento para identificar os meios de 

criar mais valor para o cliente" dividindo assim a empresa em nove setores, sendo 

cinco basicas e quatro de apoio. 

Atividades basicas: logistica interna, operac;oes, logistica externa, marketing 

e vendas e servic;os; atividades de apoio: infra-estrutura da empresa, gerenciamento 

dos recursos humanos, desenvolvimento de tecnologia, func;ao de compras. 

A criac;ao de valor nao ocorre de forma isolada apenas em urn 

departamento, e sim atraves do conjunto das atividades, sendo assim KOTLER e 

ARMSNTRONG (1999, p. 395), afirmam que "as empresas devem colocar enfase na 

administrac;ao harmonica dos processes centrais do neg6cio". 

Empresas bern sucedidas encontram uma forma eficaz de gerenciamento 

destes processes que incluem: processo de desenvolvimento do produto; processo 

de gerenciamento do estoque; processo de pedidos e recebimentos; processo e 

servic;os ao cliente; 

Sistema de Oferta de Valor e quando as empresas deixam de se preocupar 

apenas com a sua cadeia de valor, chegando ate a cadeia de valor de seus 

fornecedores e distribuidores, formando-se parcerias para que se possa atender 

melhor o cliente final. 

Segundo Zulke citado por Rangel (1994, p. 26) "As pessoas contam suas 

experiencias ruins para dez outras; As experiencias positivas sao contadas para 
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apenas cinco." Esta informa~ao salienta que urn cliente mal atendido gera mais 

repercussao do que urn cliente satisfeito, alem do re-trabalho para reconquistar o 

cliente perdido e a rna imagem gerada. 

A satisfa~ao deve ser urn processo continuo, pois os clientes sempre 

procuram informa¢es sobre novos produtos e servi~os, alem de ser urn passo para 

a fideliza~ao, estreitando a rela~ao como cliente vendo-o com parceiro. 

Segundo Godri (1994, p. 17) "Propaganda e apenas 1% do processo de 

Marketing, o contato do dia-a-dia eo que realmente importa". Sendo assim, a area 

de venda, no caso do comercio varejista, deve estar preparada para recepcionar, 

atender da maneira mais eficiente e eficaz deixando assim, o cliente mais satisfeito 

possivel. 

Segundo JONES (2000), o que influencia na satisfa~o dos clientes sao: 

• Produtos e servi~os de qualidade; 

• Pre~o percebido como justo; 

• Condi¢es de pagamento satisfat6rias; 

• Cumprimentos dos prazos e compromissos assumidos pela empresa; 

• Disponibilidade dos produtos/servi~os; 

• Entrega adequada; 

• Escuta atenciosa; 

• Dialogo de compromisso; 

• Descontos e ofertas especiais; 

• Facilidade de compra; 

De acordo com COBRA (2004, p. 119) "urn produto ou servi~o in6cuo, de 

baixa qualidade, ou de desempenho insatisfat6rio podera sofrer san~oes, por meios 

de dispositivos legais, como o C6digo de Defesa do Consumidor, mas o que e mais 

cruel, por meio da indiferen~a do consumidor." 

Baseado no livro de COBRA (2004), os clientes podem ser classificados da 

seguinte maneira, quanto ao seu nivel de satisfa~ao: 

• Leais/ap6stolos: completamente satisfeitos, possuem alto nivel de lealdade e 

sao partidarios da empresa; auxiliam a conseguir novos clientes por meio de 

indica~oes; 
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• Retirantesfferroristas: tendem a estar insatisfeitos e mudar para a 

concorrencia; espalham referencias negativas; 

• Mercenarios: tern baixo compromisso com a empresa e geralmente sao 

sensiveis a pre9os e promo9oes; 

• Refens: sentem-se presos a empresa; mesmo insatisfeitos, sao altamente 

leais por falta de altemativa viavel. Se surgir uma altemativa, sao capazes de 

mudar de fornecedor; 

llustra9ao 4: Processo de satisfa9ao do cliente 

Expectativas 

Qualidade lJalxaJ 
msatisfa~ao __ ,,.., ,, 

Defini9ao de satisfa9ao para BOGMANN (2000, p. 121). 

Qualidade/ 
Satisfa~ao 
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3. ESTUDO DE CASO 

3.1 Apresentac;io da Empresa 

0 Comercio de Tecidos Avenida e uma empresa de pequeno porte atuante no 

ramos de comercio varejista de tecidos e outros materiais para decorac;ao, estofados 

residenciais e automotivos, sua estrutura organizacional e enxuta, subdividida em 

administrative e vendas. 

Fundada em 1998, em Curitiba - PR, a sede da empresa esta localizada na 

Av. Brasilia 6543, bairro Novo Mundo, a quat e alugada onde concentra as 

atividades administrativas, logisticas e vendas, ha doze anos. 

A empresa possui mais de tres mil itens em linha, sendo seu principal produto 

tecidos para estofados residenciais e automotivos, bern como os acess6rios: linha, 

cola, espuma, Korino, pes para sofa, puxadores, entre outros. 

0 Comercio de Tecidos Avenida atua na modalidade de vendas direta de 

varejo onde sao realizadas vendas no balcao e via telefone. A visao da empresa e 

ser lider no ramo em que atua no prazo de cinco anos, buscando excelencia no 

atendimento a seus clientes. 

Sua missao e comercializar a materia-prima para produyao dos estofados 

residenciais e automotivos, proporcionando a competitividade de seus clientes, ja 

com relac;ao aos valores da empresa, busca-se a etica, qualidade, atraves de urn 

custo baixo. 

Desta forma a empresa procura manter urn relacionamento e uma postura 

etica com seus principais fornecedores e concorrentes, onde apresenta seus 

produtos, evitando enaltecer os defeitos ou pontos fracas dos produtos e/ ou 

servic;os dos concorrentes. 

3.2 Estrutura Organizacional 

No sentido de apresentar a empresa de maneira mais profunda e a estrutura 

organizacional atual ressalto alguns pontos: 

Razao Social: Jose Salvia Tondin- Firma Individual 



Enderec;o: Av. Brasilia, 6543, - Bairro Novo Mundo- Curitiba- PR 

CNPJ: 76.764.661/0001-55 

Telefone: (41) 3248-6451/ (41) 3246-6766 

Atividade: Comercio Varejista de artigos de colchoaria. 
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Colaboradores: total14, sendo: uma auxiliar de servic;os gerais, urn financeiro, 

urn caixa, urn cobrador, dois montadores de amostras, urn entregador, dois 

assistentes de vendas, quatro vendedores e urn vendedor ambulante atuante no 

interior do estado. As compras sao realizadas pelo proprio empresario. 

A empresa ainda possui duas filiais na cidade, A filial 1 localizada no centro 

de Curitiba e a filial 2 localizada no bairro capao da imbuia. 

A filial 1 e composta por urn gerente, dois vendedores, urn caixa, urn 

entregador e urn vendedor ambulante que atua no interior do Parana. Esta filial esta 

posicionada para atender os clientes residentes no centro, em santa felicidade ..... 

A filial 2 e composta por urn gerente-caixa, dois vendedores e urn entregador. 

A cada quinzena o entregador visita as cidades litoraneas, efetuando entregas e 

venda local. Alem esta preparada para atender algumas cidades da regiao 

metropolitana como Colombo, Sao Jose dos Pinhais, Piraquara, Pinhais etc. 

Periodicamente sao realizadas viagens a cidades do interior do estado do 

Parana e Litoral, cada loja responsavel por sua rota, definida para entrega de 

pedidos e venda ambulante, onde o vendedor-entregador fara a distribui98o, 

recolhimento e substituic;ao dos mostruarios disponibilizados pela empresa. 

Os mostruarios citados sao confeccionados pela empresa e distribuidos aos 

estofadores tento urn custo de produ98o de R$: 280,00 e 100,00 de manutenc;ao 

anual. 

Visando reduzir estes custos, a empresa tern feito parcerias com as 

industrias, sendo que a partir de uma quantidade e diversidade de produtos 

comprados, a propria industria fornece o mostruario, em alguns casos ate mesmo 

personalizado como logotipo e telefone do Tecidos Avenida. 

0 setor administrative compreende: financeiro (responsavel por toda area de 

contas a pagar, a receber, custos), compras (efetua pedidos e controla todo o 

estoque), cobran99 {realiza contato telefonico com clientes inadimplentes). 

A contabilidade e terceirizada atraves de documentos fornecidos pela 

empresa, esta por sua fez mantem controles internos, atraves de planilhas Excel, 

referente a custos, pedidos, cobranc;a etc. 
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A atual carteira de clientes do Tecidos Avenida e de quatrocentos clientes, 

espalhados pela regiao de Curitiba, litoral do Parana e Interior do Parana, mantendo 

urn faturamento mensal de R$: 385.000,00. Valor consolidado com as duas filiais do 

grupo, uma residente no bairro Capao da lmbuia e a outra localizada no centro da 

cidade. 

Devido ao grande numero de produtos comercializados (3.000 

aproximadamente), o controle do estoque e feito de forma superficial, sua 

atualiza9ao ocorre por meio de levantamentos estimados. Alem do estoque fisico 

local de cada loja, ainda ha dois barracaes para armazenamento dos materiais, 

localizados proximos a matriz, urn deles predio proprio. 

Para cada produto, existe no sistema de cadastro em media, tres 

fomecedores, porem os tecidos para decora9ao sao algo especifico de cada 

fornecedor, variando marca, cores, desenhos, entre outros. 

Sao os principais fomecedores: J. Serrano, Karsten, Jacquard, Tapecol, 

Fiama, Ecoflex, Ronconi, Linhazita, CifaTextil, Certa, DiniTextil, Cipatex, Topleather. 

0 planejamento estrategico, e centralizado no empresario, de acordo com sua 

visao de mercado, apesar deste planejamento nao ser fomalizado em "papel". 

Normalmente a partir de mar9o sao retirados da comercializayao, tecidos que 

obtiveram pouca demanda, e comprados novas produtos, estas escolhas sao 

efetuadas de acordo com "feeling" do empresario, e do que esta mais em alta nas 

feiras de decorayao. 

Neste contexto, a comunicayao entre o empresario e seus colaboradores se 

da por meio de reunioes ao Iongo do ano e atraves de conversas individuais, estas 

mais informais que aquelas, onde o mesmo repassa informay()es e orienta9oes 

quanta a procedimentos, produtos, tomada de decisao. 

A organiza9ao nao possui uma politica de recursos humanos formal, o 

recrutamento de pessoal e efetuado a partir de entrevistas com o candidato, feito 

pelo proprio empresario e pela assistente financeira, e se o mesmo for selecionado, 

sera integrado no quadro de colaboradores, e no decorrer de seus trabalho sera 

treinado pelos funcionarios mais experientes, alem de ser enviado ao Sebrae, para 

efetuar cursos e assistir palestras. 

0 publico-alva do Comercio de Tecidos sao estofadores atuantes na cidade 

de Curitiba, interior e litoral do Parana, tambem e foco da empresa consumidores 
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que desejam reformar seu estofado e para isto buscam comprar os materiais 

diretamente das lojas. 

3.3 Amilise dos Principais Concorrentes 

Os principais concorrentes sao as empresas Rei das Espumas e Comercial 

Pegaza, que estao localizadas nas regioes do Boqueirao, Agua Verde e Portao, e os 

concorrentes indiretos CasaNova Decoragoes e Chen localizados na regiao central 

da cidade. 

Foram realizadas visitas nos principais concorrentes com o objetivo de 

verificar os seguintes fatores: atendimento, layout de exposigoes das mercadorias, 

variedade dos produtos e acess6rios, condigoes de pagamento e entrega e as 

estrategias de marketing utilizada pela empresa (visual, fachada, luminosos e 

apresentayao dos atendentes). 

0 Rei das Espumas possui uma matriz e duas filiais, o layout de exposigoes 

das mercadorias e bern estruturado onde os expositores apresentam identificayao 

dos produtos e pregos, com 6tima iluminayao, a fachada possui urn visual que se 

destaca e o atendimento e tecnico e qualificado, com funcionarios uniformizados. 

Ja o Pegaza o layout de exposigao das mercadorias e mais simples em 

comparagao ao Rei das Espumas, sua fachada nao se destaca, o atendimento 

apresenta urn certo despreparo dos funcionarios. 

Apesar da Casa Nova oferecer certos produtos comercializados pelo T ecidos 

Avenida, nao se enquadra como concorrente direto, pois seu publico alvo sao 

decoradores, enquanto o objetivo da empresa analisada sao estofadores e 

consumidores finais. 

A empresa Chen, localizada no centro de Curitiba, nao oferece formas de 

pagamento, sua fachada e iluminagao sao precarias, nao fornecendo servigos de 

entrega e amostras, apenas oferecem produtos com urn prego final extremamente 

reduzido com pagamentos a vista em dinheiro. 
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3.4 Delimita~io da Pesquisa 

"A pesquisa no mercado varejista e essencial para que as empresas 

continuem atuando nesse sistema dinamico" RUOTUO A. Carlos p.159, 1996. A 

pesquisa e uma ferramenta que informa corretamente o perfil do consumidor, auxilia 

diretamente na tomada de decisao. 

0 tempo dos administradores decidirem baseados em paradigmas e falso 

conhecimento de mercado ja passou, o ambiente extremamente competitivo nao 

aceita erros, ficando os que os cometerem sujeitos a desaparecer do mercado. 

A pesquisa de Marketing e de suma importancia para resolvermos tipos 

especificos de situac;oes que as empresas enfrentam. 

Segundo KOTLER (2007 pag.87) "a pesquisa de Marketing e a elaborac;ao, 

coleta, analise e registros sistematicos de dados relevantes sobre uma situac;ao 

especifica de marketing com a qual uma organizac;ao se depara". 

"0 processo de pesquisa de Marketing possui quatro etapas: definic;ao do 

problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, 

implementac;ao do plano de pesquisa e interpretac;ao e apresentac;ao dos 

resultados." (KOTLER, 2007) 

Sandhusen (2003 pag.144) diz que "pesquisa de marketing e a coleta 

sistematica, o registro, a analise e a distribuic;ao de dados e informac;oes sobre 

problemas e oportunidades de marketing". 

Para coletar os dados sobre o publico-alvo do estudo e descrever os aspectos 

de atendimento, foi executada uma pesquisa que teve como tecnica de coleta de 

dados o questionario 

Ainda sobre os questionarios e preciso esclarecer que este pode ser 

considerado, na compreensao de Lakatos e Marconi (2002, p. 65): 

[ ... ] urn instrumento de coleta de dados constituido por uma serie ordenada 
de perguntas, que devem ser respondidas por escrito. 0 questionario 
apresenta vantagens como economia de tempo, obtem grandes numeros de 
dados, atinge maior numero de pessoas simultaneamente, obtem respostas 
rapidas e precisas, ha maior liberdade nas respostas, em razao do 
anonimato, ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel. 
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0 questionario e uma ferramenta que ao ser utilizada demonstrou o nivel de 

satisfagao dos clientes, considerando diversos aspectos e, especialmente, o 

atendimento. 

3.5 Analise e lnterpretac;io dos Dados 

Com o objetivo de identificar os pontos fortes existentes e os fracas a serem 

trabalhados, realizou-se pesquisa com questionario com dez questoes fechadas com 

os clientes das principais regioes de atuagao do Tecidos Avenida. 

Para verificar o nivel de satisfagao dos clientes foram selecionados uma 

amostra de oitenta clientes, sendo que vinte e cinco se recusaram a responder ao 

questiomirio. Esta pesquisa foi realizada durante o mes de Abril de 2009, por meio 

de contato telefonico. 

A partir da coleta de dados elaborou-se graficos e avaliagoes com o intuito de 

identificar qual a visao dos clientes em relayao ao Tecidos Avenida, e os fatores que 

impactam em urn relacionamento satisfat6rio quanta ao atendimento. 

3.6 Aplicac;io de Pesquisa 

1. 0 Comercio de Tecidos Avenida apresenta uma linha de produtos que atende 

toda necessidade dos seus clientes? 

Objetivo: avaliar se alinha de produtos oferecidos pela empresa esta de acordo com 

o esperado pelo publico-alva. 

Analise: 0 grafico de produtos, mostra que 95% dos entrevistados encontram os 

produtos que precisam na empresa. 
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Grafico 1 : Produtos 

Grafico de Produtos 

Sim Nao 

Respostas dos Clientes 

Fonte: o Autor 

2. 0 Cornercio de Tecidos Avenida tern urn atendirnento: 

objetivo: verificar qual a percepc;ao dos clientes quanta ao atendirnento prestado na 

loja. 

Analise: o grafico de atendirnento rnostra que 38% dos clientes considerarn 6tirno, 

27%> dos clientes considerarn excelente e 24o/o considerarn born, 9°/o regular e 2o/o 

ruirn. 

Grafico 2: de Atendirnento 

Grifico de Atendimento 

Fonte: o Autor 



3. Voce considera o atendimento par telefone do Tecidos Avenida eficiente? 

Objetivo: verificar a qualidade do atendimento telefonico. 
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Analise: 0 grafico abaixo nos mostra que, 73% dos entrevistados consideram o 

atendimento insatisfat6rio. 

Grafico 3: Vendas por Telefone 

Grafico Vendas por T elefone 

80% 

= c U) 60% 
cuJ! 
"C U) 

·c, &. 40% 
:6 m 
<( 0: 20% 
~ 0 

Sim Nao 
Resposlas dos Clientes 

Fonte: o Autor 

4. Como voce considera as formas de pagamento oferecidas pela empresa? 

Objetivo: identificar se as formas de pagamento sao motivos de insatisfayao para os 

clientes. 

Analise: 0 grafico forma de pagamentos demonstra que 29°/o considera excelente, 

27% born, 2% regular, as formas de pagamento oferecidas pela loja aos clientes. 

Grafico 4: Forma de Pagamento 

Fonte: o Autor 



5. A entrega de produtos atendem suas expectativas? 

Objetivo: avaliar o servi~o de entrega. 
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Analise: o grafico de entrega de produtos, demonstra que dos entrevistados 75% 

consideram eficiente, e 25% estao insatisfeito. 

Grafico 5: Entrega de Produtos 

Grafico Entrega de Produtos 

Sim Nao 

Respostas dos Clientes 

Fonte: o Autor 

6. Como voce analisa o Tecidos Avenida perante a concorrencia? 

Objetivo: justificar a satisfa~ao dos clientes com o Tecidos Avenida comparando-o 

com seus concorrentes 

Analise: o grafico de concorrencia demonstra que 42% consideram born, 

29°/oexcelente, 27% 6timo e 2% regular, a atual posi~ao do Tecidos Avenida. 

Grafico 6: concorrencia 

Fonte: o Autor 
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7. Voce considera ideal a localizac;ao da empresa? 

Objetivo: analisar se a localizac;ao e considerada estrategica e de facil acesso para 

os clientes. 

Analise: quanta a localizac;ao 85°/o dos entrevistados consideram que a empresa 

esta localizada em urn ponto estrategico e 15% disseram encontrar dificuldades de 

acesso. 

Grafico 7: Localizac;ao 
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0% 

Grafico Localiza~ao 

Sim Nao 

Respostas dos Clientes 

Fonte: o Autor 

8. Voce considera a forma de exposic;ao dos produtos adequadas? 

Objetivo: verificar se a empresa apresenta urn layout de exposic;ao adequado a seus 

produtos e aos clientes. 

Analise: 0 grafico de exposic;ao dos produtos demonstra que 89% dos clientes 

consideram a forma de exposic;ao satisfat6ria, entretanto 11% dos entrevistados 

consideram que a disposic;ao dos materiais pode ser melhorada. 

Grafico 8: Exposic;ao de Produtos 

Grilfico: Exposicao de Produtos 
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Fonte: 0 Autor 
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9. 0 prec;o ofertado pelo Tecidos Avenida, em relac;ao aos seus concorrentes, voce 

considera como? 

Objetivo: analisar se o prec;o que a empresa pratica esta no mesmo nivel da 

concorrencia e de acordo com o mercado. 

Analise: o grafico de prec;o ofertado versus concorrentes, demonstra que 45% 

responderam bam, 27% 6timo, 20%excelente, 4% regular e 4% ruim. 

Grafico 9: Prec;o Ofertado 

Fonte: 0 Autor 

10. Na necessidade de produtos qual a forma de compra utilizada com mais 

frequencia? 

Objetivo: identificar qual a forma de compra que os clientes da loja utilizam com 

maior freqOencia. 

Analise: 0 grafico "forma de compra" demonstra que 56% dos clientes preferem o 

atendimento pessoal no balcao e 44% utilizam o atendimento por telefone. 

Grafico 10: Forma de Compra 
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3. 7 Recomendac;oes 

Conforrne analise das respostas dos clientes entrevistados, verifica-se que a 

empresa atende as necessidades dos clientes em sua maioria. Porem ha ainda 

sugestoes que podem melhorar o fluxo do atendimento, para atingir mais agilidade 

no processo. 

Pelo grande numero de itens comercializados, deve-se colocar em 

funcionamento o sistema informatizado, onde sera disponibilizado os estoques das 

mercadorias, isto ira melhorar o tempo de resposta dos vendedores aos clientes. 

Muitas vezes os clientes pedem o material e como nao ha controle do estoque, a 

entrega deixa de ser realizada por nao haver o produto; o cliente e devidamente 

inforrnado, porem e fator de insatisfayaO do rnesmo. 

Recomendo ainda uma central de atendimento telefonico, com dois 

atendentes, na qual ira receber os pedidos para entrega, sanar eventuais duvidas, 

efetuar contados, e atraves do sistema informatizado podera responder no 

momento do pedido se o produto esta disponivel para venda. Esta proposta ira 

resolver o problema, onde os vendedores atualmente tern que parar de atender os 

clientes que estao na loja para atender ao telefone. 

A central de atendimento telefonico podera, ao receber todos os pedidos de 

entrega das tres lojas, e elaborar urn unico roteiro, reduzindo assim desperdicios de 

tempo e combustive!, pois e comum duas lojas entregarem na mesma regiao, 

mesmo havendo divisao das regioes, os clientes podem ligar para qualquer loja par 

a fazer o pedido. E. necessaria ainda, identificayao dos tecidos nas prateleiras, com 

dos c6digos internos e os preyos, esta medida facilitara o atendirnento aos 

consurnidores finais que veern a loja pesquisar. 

Para agilizar o processo de atendirnento aos clientes que veem a loja 

comprar, pode ser irnplantado urn sistema de senha pois e cornum ocorrer urn 

cliente chegar depois e ser atendido antes. 

A destinayao de dois vendedores para atendimento apenas de consumidores 

finais, sendo geralrnente urn processo mais dernorado urna vez que estes clientes 

precisam de urn atendimento mais explicativo e especializado, ira rnelhorar o 

atendimento tanto para estes clientes tanto para os estofadores que norrnalrnente 

conhecern e sabern os produtos que precisam. 
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Observndo a area de vendas, nota-se urn certo desapego dos vendedores no 

tocante a qualidade do atendimento, estes se preocupam em oferecer urn 

atendimento rapido mas nao de auxilio aos clientes, geralmente evitam dar 

sugestoes. 

Para reduzir o descaso dos vendedores sugiro uma mudanc;a no sistema de 

remunerac;ao da forc;a de vendas, a atual forma de pagamento e fixa, reduzindo 

assim o interesse dos vendedores em vender mais. Desenvolvendo urn sistema de 

metas por recompensa, os vendedores ofereceriam urn atendimento mais atencioso, 

buscando reter este cliente e dificilmente perderiam uma venda para os 

concorrentes. 

Observando as influencias na satisfac;ao do consumidor de JONES, 2000, o 

aspecto que rna is deixa a desejar e "escuta atenciosa" e "atendimento dos prazos"', 

muitas vezes o produto nao esta disponivel e o cliente o solicita, neste caso a 

organizac;ao fica dependente das industrias, que dependendo da epoca do ano nao 

conseguem entregar o produto no prazo combinado. 

Com os controles de estoques informatizados e possivel estabelecer o 

estoque minimo, e para os produtos que as entregas pelas industrias sao 

demoradas, o ideal e pedir com bastante anteced€mcia, deixando o estoque minimo 

com uma quantidade maior que os demais. 

Acredito que estas melhorias citadas provocarao aumento da satisfac;ao dos 

clientes, pois agilizara o processo de atendimento, entrega e os vendedores terao 

maior condic;ao de atende-los. 
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4. CONCLUSAO 

A expansao de mercado e urn processo que depende do comprometimento 

de todos os membros da organizac;ao, e para continuar atuando em qualquet 

mercado, seja ele comercio, industria, o desejo de crescimento e substancial para 

permitir que seja possivel pelo menos manter os parametros pre-existentes. 

A partir do momento que a empresa se acomoda com a rotina, com o nivel de 

crescimento, com os mesmos clientes, esta fadada a decair, pois, nenhuma ideia 

criativa ira surgir, e os clientes novos nao irao, por espontanea vontade, entrar no 

estabelecimento e se "auto-fidelizarem". 

Por estes motivos, o marketing e essencial para as empresas se manterem, 

inovarem, buscarem novos mercados e produtos. Contudo, para urn born 

desenvolvimento das ferramentas fornecidas pelo marketing, e preciso conhecer 

com afinco as peculiaridades, e para isto o embasamento te6rico esta a disposic;ao, 

nas mais diversas formas. 

Conhecer a teoria, forma a base de sustentac;ao nas escolhas dos melhores 

processos, propostas disponiveis, evita erros ja cometidos por outros e muitos 

apresentados em forma de estudos de caso. 

Como podemos notar, no estudo de caso apresentado, as medidas 

necessarias para solucionar os problemas normalmente sao de baixo custo, e 

melhorarao e muito a qualidade no atendimento. 0 que precisa e organizac;ao dos 

recursos que a empresa ja possui, retirando destes o maximo retorno possivel. 

Deve-se ver o mercado pelo foco do cliente, s6 desta forma sera possivel 

atender suas necessidades de maneira adequada. 

Claro que mudanc;as, por mais simples que sejam, sempre encontram algum 

nivel de resistencia, todavia muitas sao determinantes para o sucesso 

organizacional. 

Diante do exposto, acredito que o prop6sito principal do trabalho foi atingido 

que e aliar a teoria a pratica, uma vez que o mundo te6rico e estatico e o mundo real 

dinamico, decisoes precisam ser tomadas no momento certo ou estao fadadas ha 

nao surtirem o efeito desejado. 
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