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O NIiVEL DE SATISFACAO DOS CONSUMIDORES DE CALCADOS
PRODUZIDOS NA REGIAO DO CARIRI - CE

Maria Thamires Alves da Silval
José de Figueiredo Belém?

RESUMO

Na conjuntura sobre a satisfagao dos consumidores observa-se que estd intrinsecamente ligado
a aquisi¢ao de bens e servigos, também sendo indispensavel que as organiza¢des busquem
mais informagdes e dados relacionados ao mercado e aos clientes, tragando estratégias
especificas para atender as necessidades e os desejos, estudando os comportamentos, as
mudanc¢as no meio em que esta inserido ¢ os fatores para a compra. Assim, 0 presente estudo
tem com objetivo geral analisar o nivel de satisfagdo dos consumidores de calgados
produzidos na regido do Cariri. A pesquisa se constitui de natureza bésica, sendo de cunho
quantitativo, descritivo, com uma faixa etdria entre 18 a 50 anos de idade, assim no estudo
foram aplicados 237 questiondrios por critérios de acessibilidade para obtencdo das
informacdes, onde a coleta de dados foi através de questiondrios impressos, apresentando dez
perguntas fechadas, ja a andlise das informagdes coletadas foi por meio do software Excel
com a avaliacdo do contetido especificado, concluindo que o nivel de satisfacdo sobre os
calcados da regido analisando intervalos de zero a dez, demostrou que mais de sessenta e
cinco por cento atribuiu notas de seis a oito, sendo considerado regular e bom, de modo que
devem melhorar na qualidade, variedade e durabilidade, onde os fatores e variaveis
influenciam na decisdo de compra juntamente com o marketing podendo melhorar os
resultados e os motivos pelos quais as pessoas compram foram qualidade, necessidade, prego
e desejo.

Palavras-Chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Satisfacao.

ABSTRACT

I In the context of consumer satisfaction, it is observed that it is intrinsically linked to the
purchase of goods and services, and it is also essential that organizations seek more
information and data related to the market and customers, outlining specific strategies to meet
their needs and wants, studying behaviors, changes in the environment and factors for
purchase. Thus, the present study aims to analyze the satisfaction level of consumers of shoes
produced in the Cariri region. The research is of a basic nature, being quantitative,
descriptive, with an age range between 18 and 50 years old, so in the study were applied 237
questionnaires by accessibility criteria to obtain information, where data collection was
through printed questionnaires, presenting ten closed questions, the analysis of the collected
information was done through Excel software with the evaluation of the specified content,
concluding that the level of satisfaction on the footwear of the region analyzing ranges from
zero to ten, showed that more than Sixty-five percent scored from six to eight, being
considered fair and good, so they should improve in quality, variety and durability, where
factors and variables influence the buying decision along with marketing and can improve
results and results. The reasons people buy were quality, need, price, and desire.

Keywords: Marketing. Behavior of the Consumer. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

No Brasil o setor calgadista mostra em 2019 uma perspectiva de crescimento de 2,9%
em numeros de pares vendidos em relagdo ao ano anterior neste ramo, também previsto um
aumento de 2,3% no faturamento das empresas, onde a cadeia de suprimentos esta
diretamente ligada aos produtos calcadistas de couros e objetos, desse modo o setor emprega
mais de 334 mil pessoas de forma direta ou indireta, havendo 34 mil pontos de vendas e tendo
6.400 fabricas (FIESP, 2019).

Com a gestao das relagdes entre empresa e cliente, se mostra a preocupagdo em obter a
fidelizacdo dos mesmos com estratégias que possam chamar atencdo, tracando ofertas
direcionadas para atender as necessidades, com intuito de ter um ambiente agradavel e
valoroso, entdo a analise do comportamento ndo e s6 apenas o ato de comprar, pagar e utilizar
os produtos, mas também se constitui de inimeras situacdes podendo haver influéncias
internas e externas, sendo essencial para obter os resultados esperados, dessa maneira o
marketing, os planejamentos e as ferramentas na sua aplicacdo exprimem 0s processos que
iram ser executados aos clientes (LAS CASAS, 2013).

De acordo com Dearo (2019) o comportamento dos consumidores estad em constantes
mudangas, e assim as tendéncias para o ano de 2019 e os demais anos, sdo que as empresas
inovem e que sejam eficazes, buscando o interesse sobre as necessidades dos consumidores
com diferentes variedades em opgdes simples e efetivas, com o auxilio das tecnologias nos
processos, pois tem dados em tempo real que os consumidos podem fazer solicitagdes de
compras, dessa forma a interligagdo entre cliente e mercado houve mudancgas, onde os
consumidores tem acesso a informagdes para obter melhores decisdes.

J& no aspecto sobre a qualidade mostra-se a primeira impressdo na missdo das
organizagdes, revelando aos seus colaboradores o caminho a ser percorrido, onde deve-se
atender os consumidores de forma assertiva, com controle e padronizagdo para atingir as
metas estabelecidas (MENESES; OLIVEIRA, 2015).

Porém, a andlise da qualidade se apresenta subjugada em conformidade com a
aceitacdo dos clientes, que satisfaga ambas as partes em termos de ganho, sendo gerenciada e
melhorada continuamente. Além disso, com uma qualidade superior a dos concorrentes,
notoriamente observa-se uma maior adequagdo para tender as necessidades, com a execu¢ao
dos seus processos gerando ganhos mais sustentaveis financeiramente, com receitas maiores €
custos reduzidos (DEFEQO; JURAN, 2015).

Assim, no contexto organizacional sobre o comportamento consumidor em relacdo as



suas aspiragdes, a qual o nivel de satisfacdo exercidos no setor calgadista devem ser levados
em consideracdo fatores para obter cada vez mais qualidade e satisfacdo para com o cliente, e
assim atingir com marketing, gestdo e aplicacdo de treinamentos, planejamentos, cursos e
aperfeicoamentos para superar metas e objetivos na qualidade e atendimento, agregando
assim a cultura da empresa, se mostrando que s@o ferramentas essenciais no desenvolvimento
das atividades e melhorias resultados para as organizacgdes na regido do Cariri.

Diante disto, muitas organizagdes buscam fazer pesquisas, estudar e melhorar seus
produtos e servigos para suprir as necessidades da populacdo e ofertar produtos que
satisfacam os consumidores e também gere ganhos as entidades, com esse intuito de crescer,
se desenvolver e evoluir cada vez mais nos processos para ndo apenas obter qualidade, mas
eficacia na gestao, inovacao e pessoas capacitadas.

Portanto, o presente estudo tem com objetivo geral analisar o nivel de satisfagao dos
consumidores de cal¢ados produzidos na regido do Cariri e como objetivos especificos
descrever o setor calcadista, identificar o comportamento de consumo dos produtos ofertados
pelas industrias de calcados da regido e verificar a adesdo dos consumidores aos produtos
regionais do ramo calcadista.

O trabalho justifica-se por explorar o cenario nas organizagdes do setor de calgados,
em ecvidenciar dados e informagdes relevantes em sociedade, com intuito de melhorar os
resultados e assim contribuir para com as pessoas € organizagdes como um todo, além disso
adquirir conhecimentos e também servir de base para outros pesquisadores em relagdo ao

tema.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CONTEXTO DE CALCADO

No setor calcadista no Brasil mostra melhoras em relagao a 2017 ¢ 2018, Associagao
Brasileira das Industrias de Calgados (ABICALCADOS) segundo seus estudos mostraram
grande ociosidade em suas capacidades, com atraso nos transportes de matérias, greves e a
incerteza dos consumidores diante o cendrio politico, influenciando no desempenho com
perspectiva de aumento para 2019, com mudangas no mercado e adaptagdes (CILO, 2019).

De acordo com o Jornal do Comércio (2019) o setor calgadista mostrou-se um
aumento nas vendas para o exterior em 33,4 % melhorando seu desempenho no més de

janeiro de 2019 em comparacdo com mesmo periodo do ano anterior, gerando mais de 99



milhdes segundo as informacdes da Associagdo Brasileira das Industrias de Calgados
(ABICALCADOS). Nesse contexto o Ceara foi o estado que mais exportou no més de janeiro
com 7,3 milhdes de pares, também havendo outros estados brasileiros com exportagdes em
segundo e terceiro lugar respectivamente, o Rio Grande do Sul e Sao Paulo, onde os
principais paises destinados sdo os Estados Unidos e a Franca.

As organizagdes produzem bens e servigos, com o intuito de gerar renda e suprir as
necessidades para com o mercado, tal planejamento das suas vendas sdo importantes, com 0s
dados e previsdes, pois ¢ um fator determinante para o desempenho da empresa (LAS
CASAS, 2017). Assim descreve que “qualquer organizagdo que venda para consumidores
finais seja um fabricante, atacadista ou varejista estd fazendo varejo. A maneira como
produtos ou servicos sdao vendidos [...]” se liga com a estruturacdo e a forma como a
organizacao pressupde (KOTLER, 2000, p.540).

No mercado os cal¢cados desenvolvidos de formas manuais mostram um incremento
em termos de diferenciacdo para os demais que produzem em larga escala, contudo, por esse
fator se tem um valor mais elevado, com isso, diversos clientes optam por valores menores
que sdo produtos mais padronizados, mas com o cendrio de endividamentos por parte dos
consumidores, ha prioridades no pagamento de suas determinadas dividas e para sua
coexisténcia em sociedade (MONTEIRO, 1999; SINBI, 2019).

Dessa forma, o marketing ¢ essencial para o planejamento das organizacdes, assim
sendo o ramo em que estuda e comtempla a agdo para a relagdo de troca, inovagdo e criagdo
de valores aos clientes para atingir metas e padrdes desejados, procurando uma adequagdo ao
ambiente ¢ um melhor relacionamento com os individuos e suas consequéncias no meio em
que estao inseridos (LAS CASAS, 2017).

Nesse contexto a inovacdo se constitui do exercicio no desejo continuo para obter
lucratividade, por questdes de beneficios competitivos das organizagdes, que anseiam ser
diferentes dos concorrentes no desempenho das atividades, conjurando todo o processo de
atendimento, construcdo do produto ou servigo, na gestdo das matérias, padronizaciao e
feedback (OLIVEIRA, 2018).

Entretanto, com as novas tecnologias mudam os padrdes de diversas organizacdes na
sua atuacdo, aprimorando, controlando e desenvolvendo a produgdo em grande escala, se
adaptando cada vez mais em modelos ajustaveis, em termos de gestdo, colaboradores,
processos, exigéncias e equipamentos que agregam ao produto, j4 com esses modelos
flexiveis os desempenhos das suas atividades organizacionais trazem maior resultados com as

diversas mudancas atuais (CARON, 2003).



Ja a questdo dos materiais, e seus insumos dos produtos sdo mais utilizados em
calcados sdo representadas no grafico 01;
Figura 01: Produgdo de calgados no Brasil por material predominante em pares
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25
3.8% e,
pr=25u}

Fonte: ABICALCADOS (2016, p. 19)

A gestdo dos custos estd intrinsicamente ligada ao desenvolvimento na producio,
como as pessoas, materiais € os gastos gerais, onda se faz a necessidade de controle para
atender o que ¢ almejado, obtendo o planejamento das entradas, processamento e saidas
durante seu processamento, assim a estruturacao dos custos sdo afetados por fatores internos e
externos, com a inten¢do de maximizar o retorno e reduzir os gastos, dessa maneira os
estoques sdao benéficos a organizagdes quando bem gerenciados atingindo uma maior
eficiéncia, mas podem também gerar altos valores imobilizados ndo sendo bem controlados
(DUTRA, 2017; DIAS, 2011).

De maneira que a cadeia produtiva do setor se forma de interligagdes entre diversos
componentes para fabricagdo, entre os insumos, processos, transportes, fornecedores e
consumidores, onde no contexto atual enfrenta dificuldades em automatizar certas atividades
no processo, como os moldes, suas costuras, a constru¢do e detalhes dos acabamentos,
necessitando de um grande numero de colaboradores para as produgdes (SILVESTRIN,
TRICHES, 2007).

As organizagdes necessitam de ajustamentos para continuar se desenvolvendo no
mercado, sabendo que outras empresas irdo buscar novos modelos e métodos para crescer no
meio em que se encontram, aderindo j& na cultura organizacional que tem o objetivo inovar,
criar diferenciacdes e ser criativo com pensamentos novos (TROTT, 2012).

Assim para se adaptar as diversas mudancgas, as novas tecnologias e atender as

necessidades da populagdo, inimeras organizacdes desenvolvem e elaboraram planejamentos



estratégicos em todos os niveis hierarquicos, descrevendo os caminhos a serem percorridos, as
metas, os padrdes, e sua aplicagdo no tempo estabelecido, de maneira continua e eficiente,
fazendo o diagnoéstico, analisando os fatores externos e internos, delimitando a missao, visao e
valores para as organizagdes, posteriormente avaliando, ajustando e reformulando suas
estratégias, contudo a inovagdo se antecipa em relacdo aos seus concorrentes, melhorando os
aspectos, criando e desenvolvendo novos produtos, aperfeicoando bens e processos

(OLIVEIRA, 2018; GUAZZELLI; XARAO, 2018).

2.2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inicialmente era chamado de estudo sobre o comportamento de compra, nas décadas
de 60 e 70, com o intuito de obter informacdes sobre as relagdes entre consumidor e
organizagdes, onde houve diversas mudangas e os estudiosos em marketing enxergam
atualmente como o comportamento do consumidor, que se mostra também sendo uma série de
procedimentos continuamente que ndo se limitam apenas as circunstancias das compras, nem
tdo pouco apenas ao repasse do seu valor seja ele em espécie ou cartdes, em troca de um
produto ou servigo prestado, de forma que o consumidor ¢ influenciado anteriormente,
durante o processo e posteriormente sua compra, onde o individuo, grupo ou organizagao
anseia ou sente a necessidade em obter um determinado servi¢o ou bem, analisando suas
vantagens e tendo opinides sobre elas com suas observagdes (SOLOMON, 2016).

Nesse contexto o comportamento representa qualquer agdo, reagdo ou resposta da
pessoa, seja ela uma atividade ou através da fala, onde cada um tem sua personalidade e
atitudes distintas, assim dimensionando as mudangas entre os individuos e sua percepgao
acerca de alguma influéncia que pode gerar mudangas nos comportamentos (MARTIN;
PEAR, 2018).

Em relagdo a este estudo do comportamento Samara e Morsch (2005) descrevem
também como sendo uma das atribuicdes primordiais do marketing que reflete em
compreender muitissimo o comportamento dos individuos, seus anseios, os fatores que lhe
motivam e suas necessidades, assim buscando interpretar, explicar e esclarecer o sistema
como um todo, dimensionando por qual razio das suas compras e o tempo relacionado a
quando irdo desenvolvé-los. Onde, ndo se mostra uma atividade simples, por estar ligado ao
comportamento e a suas complexidades, estudando areas diferentes para analisar e obter uma
melhor compreensao.

Mas segundo Limeira (2016) no ambiente organizacional o comportamento do



consumidor pode ser definido como a juncao de resultados a situagdes que advém segundo os
incentivos e aspectos ligados as pessoas internamente, condigdes ambientais, de marketing e
em oportunidades naturais.

Incluindo o perfil e suas particularidades a respeito do ser humano, e os motivos e
curiosidades sofrem intervengdes por parte dos valores culturais, das situagdes, dos conceitos
sociais, fatores psicologicos e demograficos. Apresentando como uma analogia do
consumidor como sendo um iceberg, onde sdo blocos de gelo que se observa nos polos frios,
mas que tem uma representatividade enorme, pois sua massa se encontra mais profunda,
permitindo que se veja somente um fragmento pequeno, assim no seu deslocamento e
complexo possuir uma andalise bem clara da sua totalidade por sua verdadeira grandeza, dessa
forma simbolizando que os mercados podem ver, entretanto como a parte que seja possivel
observar do iceberg, mas seus desejos, pensamentos e condutas encontra-se escondidas como
por¢des que esta submersa aos olhos (SAMARA; MORSCH, 2005). Sendo mostrado na
figura a seguir.

Figura 02: Iceberg humano: o Consumidor ¢ um iceberg.

, Acao (Comportamento)
A

Motivos = Necessidades

(Causas) , =Crencas ( \
= Atitudes \ \
= Percepcao \ J :
= Preconceitos
= Motivacao
= Habitos
= Estado de espirito \
=Etc... :

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 5)

A andlise do comportamento se trata de diversos fatores onde sua interpretacdo e
complexa, o qual seu posicionamento e aspiragoes lhe constitui, sendo assim para o marketing
uma importante ferramenta para fazer previsdes e planejamentos aos produtos e suas
atividades, com o desejo de saber quais as causas para a aquisi¢do de bens, estudando essas
atitudes de modo amplo e considerando inimeras observagdes, desenvolvendo pesquisas a
respeito da relacdo com o individuo e o ambiente, das suas agdes ao comportamento, imagens
e pontos fisicos, entretanto ndo apresenta as suas atitudes normais, mas sim o que ele percebe
sobre determinado sistema por completo (CAMARGO, 2013).

Ha também as pesquisas por parte dos clientes para identificar os melhores produtos,
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precos, entregas e qualidade se mostrando o pré-compra com varias opgoes de produtos. De
outra maneira, as expectativas sao atreladas as qualificacdes ou padrdes de aceitacdo nas
execucdes das atividades que os clientes almejam com o proveito que se espera, com a
escolha de um bem ou servigco em questdo que se oferta no mercado (SOLOMON, 2016).
Onde a segmentacdo de mercado segundo Kotler (2000) sdo agrupamentos de pessoas
que sdo vistas por seus anseios, renda para aquisi¢coes de bens, seu ambiente que se encontra
geograficamente, atuagdes, cultura perante a compra e semelhancas naturais, se tornando um
ponto importante para os estudiosos em marketing para formar uma segmentagdo e ter
informacdes relevantes para as tomadas de decisdes. Com isso tem inimeras vantagens que
advém da segmentacdo do mercado, que busca suprir as necessidades dos consumidores,
observando todos os detalhes, entendendo o ambiente e como ele se constrdi em partes,
analisando os anseios de forma distinta a cada individuo de acordo com o que se deseja,
reconhecendo oportunidades ou necessidades que o segmento desconhece e criando uma
diferenciacdo no mercado em comparagdo com seus determinados concorrentes (AYROSA;

BARROS; SAUERBRONN, 2015).

2.3 FATORES QUE LEVAM AO PROCESSO DE DECISOES DE COMPRA

O processo de compra vem a partir de uma necessidade que se estabeleceu,
desenvolvendo critérios para a compra e decisdo logo em seguida sua avaliagdo (pos-venda),
visivelmente modifica-se e evolui bastante, com o incremento das novas tecnologias digitais
para automatizar os pedidos, melhorar os controles e obter a igualdade entre as compras e as
necessidades como um todo. J& as organizagdes visam se posicionar diante do mercado se
ajustando 4s mudangas e atuando com planejamentos elaborados, estruturas adequadas,
liderangas mais engajadas e flexiveis para atuar cada vez melhor, onde as pessoas sdo
importantes nesse processo, sendo qualificadas, tendo aperfeicoamentos ndao s6 dos
colaboradores, mas das estratégias e metas almejadas, para resolver os problemas, objegdes e
mudangas inesperadas que podem ocorrer, mas ¢ evidente que buscara a melhoria continua e
resolucdes para as indagagoes (ROCHA; TREVISAN, 2018).

O sistema de decisdo para a compra, segundo os consumidores, baseia-se
respectivamente no reconhecimento dos desejos, na obtencao de mais dados importantes, com
a analise das opcdes dos bens ofertados e das decisdes de compras, posteriormente a decisdo
em si e por fim as agdes pos-compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Contudo, segundo Limeira (2016) os fatores que influenciam nas decisdes de compra
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estdo descrita no quadro abaixo:

Quadro 01: Fatores que influenciam na decisao para compra.

Fatores Descrigao

Pessoais Mostra-se o estado fisioldégico e psicoldgico, incluindo aspectos da
personalidade, experiéncias, sensacdes, anseios, ganhos, seus anos e
convicgoes que influenciam suas decisdes.

Ambientais | Pertencem a esséncia social, politica, crencas e participagdes familiares,
econdmico, educacional, por a troca de ideias, novas tecnoldgicas e padroes
promulgados pela legislagao.

Marketing | Delas sdo os planejamentos com precos, praga, promocdes, entregas,
divulgacdes, e do que se espera do mercado e a resposta dos clientes a estes
estimulos.

Situacionais | Sdo aspectos que no momento da compra influenciam e refletem na decisao,
como um ambiente agradével, bom atendimento, entre outros.

Fonte: Adaptado pelo autor (2019) com base Limeira (2008)

Nesse contexto Merlo e Ceribeli (2014) descreve que a decis@o de compra tem as
seguintes etapas e estdo ligadas a um incremento ou subdivisdo em cada uma, durante o
processo exposto no quadro a seguir:

Quadro 02: Etapas para a decisao da compra.

Etapas | Reconhecimento | Procura de Analise das Aquisi¢ao Feedback
do anseio dados opgoes Pos-venda
Relagdo | Qual o incentivo | Informagdes Normas para | Vivencia com | Aceitacdo ou
a comprar intrinsecas e | a escolha as compras, | rejeicdo pela
extrinsecas local e | escolha
referéncias

Fonte: Adaptado pelo autor (2019) com base Merlo e Ceribeli (2014)

Mas, o consumir segundo Lipovetsky (2007) descreve como uma sequéncia
psicologica dos seres humanos com seus anseios, € assim surgem outras necessidades e
formam outros inimeros desejos a comprar logo em seguida, de maneira que fica nesta
relacdo de compra e compra, desta forma mudando e querendo incrementos e diferenciacdes
para satisfazer-se.

Ja no que se fala do acerca dos seres humanos, desejam o modelo que se constitui a
hierarquia das necessidades de Maslow em 1970, mostra que, onde as pessoas vém

inicialmente que as necessidades maiores sao observadas logo apds a realizagcdo das basicas,
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sendo elas respectivamente, as necessidades fisiologicas; necessidades de seguranga;
necessidades sociais; necessidade de autoestima e necessidade de auto-realizagdo (MERLO;
CERIBELI, 2014).

Contudo a qualidade do produto depende também da adequagdo e o conhecimento de
todo o processo para cumprir com as metas e padrdes, como os consumidores tem acesso a
dados e se mostram cada vez mais exigentes em varias areas diferentes, assim a cultura e o
modelo de gestdo impactam diretamente nos resultados, mas também os colaboradores falam
que nao ¢ facil buscar satisfazer os clientes, por motivos de renda, exigéncias, cultura e uma
das respostas para estes indagacdes sdao os treinamentos, boa interagdo na fala e

convencimento, etc (LAS CASAS, 2017).

2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR REGIONAL

Segundo Kotler (1988) a satisfagao se apresenta como sendo um estado sentimental de
bem-estar que advém de uma determinada expectativa sobre o que se deseja, onde ndo
atendendo o que se espera se gera decep¢ao, mas se 0 processo esta de acordo ou se supera o
que se anseia, cria-se uma grande satisfacdo, sendo o produto tocavel ou intocavel, sabendo
que ¢ de suma importancia desenvolver um atendimento de qualidade e interagdo com os
consumidores, buscando reprimir obje¢des e evidenciando pontos fortes com inovagdo e
criatividade, onde a inclusdo de novos atributos beneficiara e serd um diferencial para o seu
publico atendido.

Assim segundo Alvarez e Esmeralda (2019, p. 79) que mostra o resumo da evolucao
sobre o conceito de qualidade no quadro a seguir:

Quadro 03: Resumo da evolu¢do do conceito de qualidade ao longo do tempo.

Epoca Foco Fato gerador |Qualidade Enfase Instrumentos
1950 Padréo Producéo em IAtendimento aos |Interna, dentro da *Padronizagio
massa padrdes empresa; importancia *Inspecdo
estabelecidos no |dada aos interesses do *Controle estatistico do
rojeto do produto [fabricante e produtor rocesso
1960 Uso Consumidor IAtendimento do  [Externa, o cliente é o *Pesquisa de mercado
USO que o mais importante; deve  [*Analise de tendéncias
consumidor latender aos interesses do [*Inicio do envolvimento
pretende parao  [consumidor interfuncional na
produto oferecido empresa
*Estrutura matricial
1970 Custo Crise do petréleojAtendimento do  Interna, dentro da *Controle total de
mercado lempresa; inicio do qualidade
consumidor com  [controle do processo *Circulos de controle de
lcustos de producdo qualidade
mais baixos *Novas praticas de
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qualidade
1980 Desejo Mudancas Antecipar-se as  [Externa, o cliente é 0 *Gestdo do processo
sociais e necessidades do  |mais importante; *Sondagens de mercado
politicas cliente integragdo; competicdo  |*Controle da qualidade
gerencial
*Novas aplicagdes
*Novas formas de
estruturas
lorganizacionais
1990 Investidor |Globalizacéo Reconhecimento  [Mista: interna, dentro da [*Todas as anteriores
do valor do lempresa; externa, a *Analise global
produto leconomia global *Decisdes estratégicas
*Importancia das
pessoas
*Preocupagdo ambiental
*Quebra de paradigma
2000 Stakeholder |Organizag&o que [Foco no Mista: interna, dentro da [*Todas as anteriores
aprende funcionario lempresa; externa, a *Gestdo de consorcios
Foco do cliente  |leconomia global; de empresa
ambiental e a *Produgdo enxuta
responsabilidade social  [*6 Sigma

Fonte: Alvarez e Esmeralda (2019, p.79)

Mas, conforme lida (2005) os bens devem obter aspectos relevantes ligados ao mesmo
para buscar a satisfacdo dos desejos das pessoas, sendo eles a qualidade do produto, fatores de
otimizacdo, criacdo, inovagdes, desenvolvimentos agradavel e elegante para obter mais
atenc¢ao.

Neste contexto para Aratjo e Tavares (2013) as pesquisas voltadas a satisfacdo, sdo
importantes para a gestdo por relatar possiveis oportunidades de compreender o que os
consumidores deslumbram, e seu ponto de vista com relagao a organizagao.

Assim, segundo Samara e Morsch (2005) existem trés tipos de satisfacdo, a funcional
que esta ligada a parte tangivel de utilidade de um bem ou servigos, a satisfacdo emocional
que se refere a importancia, o valor, a padrdo e a confianca comtemplando fatores intangiveis
e por fim a satisfacdo do beneficio de uso que representa ao que se obteve em termos de
vantagens com seu proveito.

Para a verificacdo da qualidade existem ferramentas que as organizacdes se utilizam
como base, realizando pesquisas com a populagdo para saber o nivel de aceitacdo ou
indagacoes a respeito do produto, como o PDCA, a matriz SWOT e as pesquisas de satisfacdo
direcionadas, a esse respeito o ciclo PDCA, (Plan) representando o planejamento para as
demais geréncias, (Do) sendo a execugdo dos padrdes primordiais, (Check) a verificagdo com
relagdo ao resultado e o que foi planejado e o (Act) que reflete no agir mostra a relagido de
diferenciacdo entre as metas e os resultados obtidos, onde se faz a identificagdo do fator
causador da oscilacao no resultado ¢ as medidas para minimizar os mesmos, onde se vé um

controle maior em um processo continuo de melhoria da qualidade (TOLEDO et al, 2017).
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Com a andlise swot que representa as partes fortes e fracas para com a organizagao, de
maneira interna e externa, sendo que os pontos fortes ndo pertencem as competéncias dentro
da empresa que visa auxiliar para atingir o que foi estabelecido nos planejamentos, mas os
pontos fracos sdo aspectos internos que podem dificultar ou evitar o alcance dos propdsitos e
metas, ja a oportunidade se direciona a fatores externos que ¢ identificado no mercado e
explorado para desenvolver e obter um melhor resultado na entidade, e por fim as ameagas
contemplando também fatores externos, que a organizagdo ndo detém o controle, com tal
caracteristica pode influenciar diretamente na performance da empresa, no tempo futuro ou no
cotidiano atual (WOOQOD, 2015).

A gestao dos insumos que fazem parte do processo podem gerar ganhos ou perdas em
relacdo a tempo, custos, aquisi¢cdo, planejamento, producgdo e controle, refletindo que o “just
in time” ¢ um método de gerenciamento que tem como objetivo minimizar os estoques, falhas
e perdas, onde muitas organizacdes se utilizando do mesmo, de maneira planejada, controlada
e executando da melhor forma possivel, auxiliando na qualidade ¢ na manutencao das
atividades em produtos acabados, matérias-primas, componentes em transformacdo e a sua
posterior disponibilizagao (LOBO, 2010).

Também nesse cenario a gestdo de pessoas e os treinamentos atrelados aos
colaboradores geram um sucesso maior, analisando as atividades e desenvolvendo estratégias
para a organizagdo, levando em questdo aspectos relevantes para a atuagdo, onde, quando se
ha treinamentos continuos, gera-se uma melhor capacitagdo, aprimoramento e
desenvolvimentos mais eficazes em produtos ou servigos, com menos custos, minimizando
falhas, poupando os materiais de todo o processo, com atendimentos adequados, utilizando da
inovagdo para adaptar-se e elaborando produtos novos, para manter e obter mais qualidade

nos processos € na sua atuacao (RIBEIRO, 2018).

3 METODO

A presente pesquisa se constitui de natureza bésica, descritiva por conter o
detalhamento e o intuito de estudar interacdes, acontecimentos, grupos ou varidveis, para
adquirir mais informagdes e conhecimentos ao tema, sendo de cunho quantitativo que mostra-
se ser planejada, de modo continuo, havendo a compreensao do que se objetiva a estudar, com
o controle e aplicag@o de técnicas estatisticas que possam ser mensuradas de forma numéricas
havendo a verificagdo se ha relagdo entre as variaveis do estudo (FLICK, 2012; GIL, 2019).

Em relacdo a caracteristicas da regido do Cariri em 2011 foi o maior polo calgadista no
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nordeste de modo que ha mais de 40 anos houve demandas por sandalias segundo
informacgdes do diario do nordeste, ja em 2017, no digital “O povo”, mostra que ha mais de
300 empresas e 16 mil funcionarios nesta localidade, sendo o terceiro maior polo do Brasil,
onde suas exportagdes sao para diversos paises, a regido ¢ marcada pela religiosidade e outros
negocios como bebidas e cosméticos.

A pesquisa foi feita com a populacao caririense do CRAJUBAR, contemplando as
cidades de Juazeiro do Norte, Crato e Barbalha, por critérios de acessibilidade, com uma faixa
etaria entre 18 a 50 anos de idade, onde respectivamente tem populacdes estimadas segundo
dados do IBGE para 2019 em 274.207, 132.123 e 59.732 habitantes, assim, a amostra do
estudo ¢ de 384 individuos, mas foram aplicados 237 questionarios por critérios de
acessibilidade para obter mais informacdes, onde a coleta de dados foi através de
questiondrios impressos, apresentando dez perguntas fechadas para adquirir respostas a
respeito do tema e as indagagdes estabelecidas, ja a andlise das informagdes coletadas foi por

meio do software Excel com a avaliagdo do conteudo especificado.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente trabalho obteve como informagdes frente aos questionamentos e objetivos
descritos no mesmo com a aplicagdo dos 237 questiondrios, gerando informagdes a respeito
da opinido segundo o que foi perguntado nas dez indagagdes sobre o contexto dos calgados da
regido especificada, onde a principio foi perguntado sobre o sexo das pessoas respondentes,
de modo que, foi relatado que 64,56 % das pessoas sao do género feminino e 35,44%
masculino, como pode ser demostrado no grafico logo a seguir, com seus respectivos
percentuais.

Grafico 01: Sexo

64.56%

35.44%

Masculino Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2019)



Grafico 02: Nivel de escolaridade
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Ensino Ensino Ensino médio Ensino médio Ensino Ensino
fundamental fundamental incompleto completo superior superior
incompleto completo incompleto completo
B Ensino fundamental incompleto B Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto B Ensino médio completo
B Ensino superior incompleto B Ensino superior completo

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ja em relagdo a escolaridade se apresentou em um percentual maior no ensino superior

incompleto com 122 pessoas, seguido por ensino médio com 54 pessoas, 30 no ensino

superior completo, 25 médio incompleto, 9 fundamental completo e com 7 o fundamental

incompleto, sendo respectivamente representado em percentual com 47,26%, 22,78%,

12,66%, 10,55%, 3,80% € 2,95%.

Grafico 03: Renda média familiar

35.86%

32.48%

18.57%
13.09%

Até 1000,00 De 1001,00 a 2000,00 De 2001,00 a 3000,00  Mais de 3000,00

= Até 1000,00 = De 1001,00 a 2000,00 = De 2001,00 a 3000,00 = Mais de 3000,00

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No que se apresenta no terceiro questionamento foi notdrio que 35,86% das pessoas

responderam que tinham uma renda média de até¢ mil reais, 12,48% entre mil ¢ um a dois mil

reais, de 18,57% entre dois mil e um e trés mil ¢ de 13,09% acima de trés mil. Assim deve se

fazer estudos e planejamentos para saber informagdes relevantes sobre o mercado para futuros

dimensionamentos (LAS CASAS, 2017). Em relagdo a isso a segmentacdo de mercado

segundo Kotler (2000) sdo grupos pessoas que sao observadas segundo diversos fatores.



Grafico 04: O que Ihe motiva mais na compra de calgado?

34.18%
24.89%
20.67%
10.14%
5.06% 5.06%
Preco  Atendimento Qualidade Variedade Necessidade Desejo Outro:
mPreco m Atendimento mQualidade = Variedade m Necessidade ® Desejo ® Outro:

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No aspecto ao quarto grafico onde demonstrou a representagdo dos motivos dos
pesquisados para as compras dos calgados tendo como infamagdes em percentuais cerca de
5,06% para o atendimento, 5,06% variedade, 10,14% desejo, 20,67% sendo o preco,
24,89% necessidade e 34,18% a qualidade, essa informagdes relata o que Dearo (2019) que o
comportamento dos consumidores estd em constantes mudangas e também anseia ou sente a
necessidade em obter um determinado servigo ou bem (SOLOMON, 2016), onde o perfil tem
suas particularidades (SAMARA; MORSCH, 2005) e inicia da necessidade do individuo
(ROCHA; TREVISAN, 2018).

Grafico 05: Os calcados produzidos e comercializadas na regido do cariri, na sua opinido sao:

1.69% 0

Péssimos Ruins Regulares Otimos Excelentes

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Em representacdo ao grafico cinco exibe qual a opinido das pessoas em relagdo aos
calcados produzidos e vendidos na regido, onde se obteve-se 55,70% sendo regulares, 1,69%
péssimos, 3,37% ruins, 31,23% oOtimos e 8,01 excelentes, onde se apresenta subjugada
segundo a conformidade e aceitagdo dos clientes satisfazendo as partes (DEFEO; JURAN,

2015), reafirmando o que ele percebe em sua opinido sobre determinado sistema por completo
(CAMARGQO, 2013).
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Grafico 06: Com que frequéncia vocé compra calgados?

Cowm  [EEe

Umavezno Duasvezesno Acadadois Acadatrés A cadaseis Uma vez no
meés meés meses meses meses ano

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ja no contexto em relagdo a frequéncia com que as pessoas compram seus calcados,
teve como dados respectivamente de 3,37%, 6,33%, 9,71%, 20,25%, 35,87% e 24,47%, como
sendo uma vez por més, duas vezes no mes, a cada trés meses, de seis em seis meses € uma
vez no ano. Com as mudancas no cendrio as organizagdes buscam se adaptar para desenvolver
melhor suas atividades e gerar eficiéncia (OLIVEIRA, 2018; GUAZZELLI; XARAO, 2018),
também nesse contexto Limeira (2016) fala dos fatores de compra sendo influenciados com
aspectos internos e externos que podem melhorar os resultados (MARTIN; PEAR, 2018;
WOOD, 2015; SOLOMON, 2016).

Grafico 07: Com base nos cal¢ados que s&o produzidos e comercializados na regido do cariri

responda:

—— mll m

Péssimo Ruim Regular Bom Muito Bom
® Quanto ao prego praticado|  2.95% 5.91% 54.01% 31.65% 5.48%
® Quanta a durabilidade 2.53% 12.24% 51.06% 28.69% 5.48%
Quanta a qualidade 2.95% 6.33% 48.95% 35.44% 6.33%
® Quanto a variedade 1.69% 5.91% 46.41% 30.80% 15.19%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Sobre a indagacdo presente no grafico sétimo, foi analisado por cinco variaveis
respectivamente como péssimo, ruim, regular, bom e muito bom, segundo as percepgoes
quanto ao prego praticado obtendo 2,95%, 5,91%, 54,01%, 31,65% e 5,48%, também quanto
a durabilidade com 2,53%, 12,24%, 51,06%, 28,69% e 5,48%, quanto a qualidade tendo
2,95%, 6,33%, 48,95%, 35,44% e 6,33% e quanto a variedade com 1,69%, 5,91%, 46,41%,

30,80% e 15,19%, de modo que se relaciona como lida (2005) que descreve fatores para
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compra ¢ Merlo e Ceribeli (2014) que fala das etapas e analise do ser humano para a compra.
Griafico 08: Em sua opinido, qual o nivel de satisfacdo ao comprar um calgado, atribuindo
notas de 0 a 10?

1.69%

De0Oa? De3ab De6a8 De9al0

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No que representa o grafico oitavo, que mensura a opinido das pessoas sobre
satisfacdo ao comprar um calgado aderindo um intervalo entre zero a dez, foi constatado que
1,69% classificaram como sendo de zero a dois, 8,44% de trés a cinco, 65,40% de seis a oito e
24,47% de nove a dez. Onde Kotler (1988) fala que a satisfacao se apresenta como sendo um
estado sentimental de bem-estar vem da expectativa sobre o que se deseja, buscando os
produtos segundo suas expectativas (SOLOMON, 2016), também com o intuito em obter
mais qualidade nos processos e na sua atuagcdo (RIBEIRO, 2018) segundo a andlise dos
clientes com sua expectativa e utilizagcdo para seu beneficio gerando satisfacio (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Grafico 09: Nos ultimos 2 anos vocé percebeu alguma diferenca nos calgados que sao
produzidos e comercializados na regido?

Sim Né&o
Se a resposta for sim, quais?

Modelos Resisténcia | Acabamento] Conforto J Qualidade Variedade Preco
N2 13 3 1 2 14 8 4

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No grafico nono, esta relacionado com a percep¢ao das pessoas se houveram alguma
diferenca nos ultimos dois anos nos cal¢cados produzidos e comercializados na regido, onde
foi obtido que 83,13% responderam que ndo perceberam mudangas e 16,88% responderam
que sim, justificando suas respostas com varidveis com mudangas na qualidade, nos modelos,
na resisténcia, conforto, variedade, preco e acabamento. Condiz com Las Casas (2017) que

fala da gestdo das relagdes e inovagdes para adequacdo ¢ melhoria com a observag¢dao do



20

contexto por completo, onde também devem ser gerenciados os fatores internos e externos da
organizag¢ao para obter uma melhor eficiéncia (CAMARGO, 2013), além de ter uma boa visao
das organizagdes segundo suas atividades, produtos e objetivos (MENESES; OLIVEIRA,
2015).

Grafico 10: Os calgados precisam melhorar algo?

Sim

Se a resposta for sim, em

Materiais

Design IDurabiIidade
4

6 29

Marketing | Conforto JQualidade | Variedade J Pregos
3 15 53 32 17

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Em relagdo ao décimo grafico e notdrio que foi perguntado se os calgados precisam
melhorar em algum aspecto, obteve como informa¢dao que 49,37% declaram que ndo era
necessario, no entanto 50,63% consideraram que sim, justificando que tinham que se ajustar
nos quesitos de design, durabilidade, marketing, conforto, qualidade, variedade, preco e nos
materiais utilizados. Refletindo no desejo e procura a adequacdo e satisfacdo com os
individuos e suas consequéncias (LAS CASAS, 2017; TROTT, 2012), também afirmado por
Oliveira (2018) e Toledo et al (2017) deve ter inovacdes e o desejo continuo para obter
qualidade e rentabilidade, estando em conformidade também com Guazzelli e Xardo (2018)

que citas as tecnologias onde mudam e buscam aperfeicoamento do processo como um todo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das técnicas e métodos desenvolvidos no trabalho, ¢ notdério que o estudo do
comportamento € essencial para organizagdes, pois com 0 mesmo, se torna possivel ver e

analisar inimeros fatores, como a aquisi¢do de informagdes relevante para as organizagdes,
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além de gerar beneficios para a gestdo nos desenvolvimentos das atividades, com isso,
elaborar produtos mais satisfatorios no mercado que supra as exigéncias de forma planejada e
direcionada se faz necessario.

Assim a abrangéncia e compreensdo do comportamento mostra-se complexo onde
deve ser estudado, visto que, por ter fatores e influéncias que podem modificar suas decisdes e
resultado final, o mesmo pode ser descrito como sendo conjungdes de causas e razdes pela
qual determinam e influenciam para o processo de compra, de maneira que o marketing pode
melhorar e fomentar as vendas e gerar maiores ganhos com estratégias direcionadas ao
publico alvo.

Desse modo, o planejamento deve estar contido nas organizagdes para a prestacao
servico ou desenvolvimento das atividades com o intuito de atender as necessidades e
satisfacao da populacdo. Ja em relagdo aos questionamentos e indagados sobre os calgados da
regido, se destaca que o motivo pelo qual as pessoas compram estdo atrelados a qualidade,
necessidade, preco e o desejo, ainda mostrou que a maior parte das respostas apresentaram
que os calcados da regido estdo em um patamar regular e 6timo, subentendendo que ¢
necessario elaborar melhorias para os produtos em relacdo a qualidade, durabilidade, prego,
conforto e variedade, tendo em vista que o nivel de satisfacdo das regides avaliadas se
expressou em mais de sessenta e cinco por cento das pessoas estudadas atribuindo variaveis
de zero a dez, com isso expOs que a uma maior frequéncia de compra a cada seis meses e
uma vez por ano, sendo afetado pela renda média e as demais variaveis, fatores e incentivos
do marketing.

Conclui-se dessa forma que os questionamentos e objetivos foram atingidos e também
se torna possivel desenvolver outras pesquisas para com o tema, como a analise entre as

informacdes de uma cidade em relagdo a outra ou eventuais comparagdes.
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