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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo e o perfil dos
clientes e potenciais clientes da empresa ArtVip Personalizados. Utilizou-se da
modalidade de pesquisa de Estudo de Caso, onde os resultados foram apresentados
através de uma pesquisa descritiva exploratéria, baseando-se em reviséo da literatura
com enfoque no mercado de produtos personalizados. A coleta de dados ocorreu por
meio da aplicacdo de questionario junto a clientes que compraram entre janeiro de
2016 e setembro de 2018. Os resultados apresentados alcancaram os objetivos
propostos, evidenciando o perfil do publico que busca produtos personalizados por
serem diferenciados, também se notou uma forte demanda pelos produtos para
presentear e uma tendéncia de os produtos serem utilizados para divulgacdo de
marcas, eventos e como lembrancinhas. Constatou-se que o0s clientes possuem uma
boa relagdo com a empresa, seus servicos estao, em geral, bem avaliados e com

caracteristicas para abrir negécio também no meio online.

Palavras-chave: Estudo de caso. Personalizacéo. Clientes. Satisfacao.



ABSTRACT

This paper aims to analise the satisfaction level and the costumer’s profile and potential
clientes of the company ArtVip Personalizados. It was used the research modality of
Case Study, where the results were presented through an exploratory descriptive
research, based on a review of the literature focusing on the market of personalized
products. Data collection was carried out through the application of a questionnaire to
customers who bought between January 2016 and September 2018. The presented
results reached the proposed objectives, evidencing the profile of the public that seeks
customized products for being differentiated. Also it was noticed a strong demand for
gift products and a tendency for products to be used for brand promotion, events and
as souvenirs. It was verified that the clients have a good relation with the company, its
services are, in general, well evaluated and with characteristics to open business also

in the online environment.

Keywords: Case Study; Personalization;Costumers; Satisfaction.
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1. INTRODUCAO

O termo “Personalizar”, segundo Dicionario Aurélio, significa tornar pessoal,
conceder qualidades de pessoa a algo ou alguém, personificar. Portanto, os produtos
personalizados podem ser definidos como sendo todo e qualquer item que se possa
customizar ao gosto da pessoa, tornando-o um item exclusivo.

Dentro dessa perspectiva, o mercado tem procurado adotar uma tendéncia
de customizacdo de seus produtos/servicos para conseguir fidelizar seus
consumidores. No entanto, em geral, tais produtos, possuem um preco mais elevado
gue produtos convencionais por ndo terem uma linha de montagem ou produgéo em
massa.

Em contrapartida, o comércio de produtos personalizados tem se
desenvolvido com novas tecnologias, sistemas de gestdo e com a possibilidade de
vendas online. (ALVES, 2010).

Para Moraes e Rez (2009), cada vez mais, empresas e sites especializados
tém se esforcado na busca de oferecer ao seu publico algo exclusivo. Esta estratégia
objetiva oferecer a cada comprador a possibilidade de fazer parte do processo de
criacdo de sua mercadoria, deixando-a ao seu gosto e oferencendo uma nova
experiéncia de compra.

Dentro desse contexto, 0os pequenos empresarios sdo desafiados a
adentrarem neste mercado, onde inicialmente, embora o investimento seja
relativamente baixo, o custo para produzir tais produtos que sao vendidos sob
encomenda séo altos.

O lucro poderéa nao ser alto no inicio. Contudo, com o aumento da clientela
e oportunidades de vendas durante todo o ano em datas festivas (pascoa, dia das
maes, dia dos pais, natal, etc), sendo assim, com o0 aumento das vendas existe forte
tendéncia para se conseguir manter sua marca com precos competitivos e tendo
rentabilidade.

Pode-se dizer, entdo, que se trata de um grande desafio para as micro e
pequenas empresas oferecer pre¢os justos e garantir a satisfacdo em suas vendas.
Deve-se levar em consideracdo que a satisfacdo do cliente e a lucratividade estéao
fortemente ligadas a qualidade dos produtos e servigos oferecidos (COBRA, 2004).
Portanto, faz-se necessario ainda que as empresas busquem novas formas de avaliar

o nivel de contentamento dos seus clientes.
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Outro desafio que se destaca para as empresas € a alta competitividade
existente no mercado online. As empresas de personalizados utilizam a rede de vitrine
para mostrar produtos que sao feitos pessoalmente para cada cliente.

Neste mesmo mercado eletrdnico, observa-se que ha um ndimero limitado
de clientes que sdo assediados por um namero cada vez maior de fornecedores.
Dentro deste contexto, a satisfacdo, mais uma vez, tem grande importancia como
parte da estratégia do négocio.

Segundo lkeda e Oliveira (2011), as empresas precisam buscar sempre
esse feedback de qualidade, onde devem existir duas frentes: uma para ganhar novos
clientes e a outra para manter a base de clientes existentes.

Partindo deste pressuposto, pode-se dizer entdo, que ndo basta investir
apenas em marketing e oferecer produtos a precos baixos. E necessario também
oferecer uma experiéncia de compra que gere prazer e garanta um retorno para
aguele comprador. Isso pode melhorar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo
aos produtos/servicos de uma organizacdo. (BERTARELLI et al., 2010)

Nessa perspectiva, a pesquisa de mercado se torna uma importante
ferramenta para perceber o posiocionamento do negdcio. Dessa forma, através da
coleta de dados, pode-se determinar se um produto ou servico particular ird satisfazer
as necessidades dos clientes. (SEBRAE NACIONAL, 2018)

Faz-se uso, por exemplo, da pesquisa de mercado para realizar uma
andlise de satisfacdo dos produtos ou servicos de uma empresa. A pesquisa de
satisfacdo é a melhor forma de saber se os objetivos de uma marca estdo sendo
atingidos.

Diante deste contexto, o objetivo geral deste trabalho € analisar o nivel de
satisfacdo e o perfil dos clientes e potenciais clientes da empresa ArtVip
Personalizados.

Esta pesquisa justifica-se pela relevancia do assunto para pequenas e
médias empresas que investem no mercado de personalizacdo. Para ter sucesso
neste nicho, torna-se necessario priorizar a qualidade do produto, pois séo oferecidos
produtos exclusivos, ndo podendo ser revendidos para outros clientes. Dessa forma,
torna-se importante realizar pesquisa de mercado, envolvendo pesquisas de
satisfacdo. De maneira, a identificar oportunidades de melhoria e elaborar plano de

acoes.
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Quanto a metodologia utilizou-se da modalidade de pesquisa de Estudo de
Caso descritivo, onde os resultados sdo apresentados através de uma pesquisa
gualitativa exploratoria. A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo de
guestionario, junto a clientes que compraram entre janeiro de 2016 e dezembro de
2018, formado por 27 perguntas fechadas que foi aplicado entre 19/10/2018 e
21/11/2018.

As secdes que seguem irdo apresentar, respectivamente, uma breve
revisdo de literatura acerca do mercado de produtos personalizados, pesquisa de
mercado e satisfacao e a respeito do mercado online. Na terceira parte sera tratado a
metodologia e nas partes seguintes serdo as analises dos resultados e as

consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. O Mercado De Produtos Personalizados

O mercado de produtos personalizados faz parte do setor criativo, onde
cada produto é customizado para o cliente de acordo com seus gostos e sua visao de
mundo. Vale destacar que esse mercado também atrai empresas que precisam de
produtos para divulgar suas marcas.

Atualmente, verifica-se ser comum o fato dos sujeitos estarem a procura de
itens que os diferenciem uns dos outros. Para Junior (2010), permitir que o cliente crie
sua arte e estampe em seu proprio produto é uma 6tima forma de conseguir levar a
exclusividade desejada.

Dessa forma, pode-se dizer que produtos individualizados podem contribuir
a fidelizagdo do sujeito. As pecas feitas sdo limitadas, neste sentido os produtos
personalizados séo itens unicos, prezando sempre pela qualidade e criatividade
(SILVA, 2010).

No entanto, a maneira como estes itens personalizados séo produzidos
encarecem seus precos. Neste contexto, as novas tecnologias e técnicas de producao
tém deixado os valores consideravelmente mais acessiveis, abrindo a possibilidade
para que pequenas empresas possam ingressar neste mercado.

Isso abriu um novo leque de possibilidades para empreendedores que

desejam evitar a concorréncia com grandes empresas, oferecendo produtos
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personalizados aos seus clientes: canecas, camisetas, copos, cases para celular,

artigos para decoracéo, entre outros.

2.2. A lmportancia Da Pesquisa De Mercado

Conhecer seu nicho de mercado, seja no mercado convencional ou
digital, é essencial para entender seu publico alvo. Além de ser utilizado no
direcionamento de acdes para estruturar a empresa e tomar decisées que levardo ao
fracasso ou sucesso da mesma.

Portanto, a Pesquisa de Mercado € uma ferramenta importante para
obtencéo de informacdes. Consiste na definicdo de um problema e dos objetivos de
pesquisa, coleta e andlise de informacdes. Ao realizarem pesquisa, as organizacdes
buscam conhecimento sobre mercado, clientes e concorréncia, por exemplo, para
melhor desempenho de seu negocio. (GOMES, 2013)

Certo e Peter (2005), defendem que a analise de mercado é essencial para
abrir ou reestruturar organizacfes. A pesquisa de mercado € um instrumento
fantastico que possibilita decisbes com menor incerteza, consistindo numa coleta de
informacdo junto ao publico-alvo.

Segundo Pinheiro et al (2015), as pesquisas podem ser realizadas para
avaliar oportunidades de mercado, ou para desenvolver opcdes de segmentacdo de
mercado, ou ainda para compreender as atitutes e o comportamento do consumidor.

A pesquisa de mercado, portanto, torna-se importante para que as
empresas busquem formas eficazes de conhecer compradores e oportunidades
rentaveis no comercio.

O conhecimento adquirido pela analise realizada traz informacdes
especificas do mercado alvo da empresa. Com os dados coletados podem ser criados
estratégias de comunicacao e marketing, além de tracar o posicionamento no qual a
empresa deseja ser vista por seus clientes.

Serve ainda para identificar o segmento mais lucrativo, detectar novas
tendéncias, avaliar a performance de seus produtos e servigos. As pesquisar podem
revelar a quantidade ou volume que o mercado é capaz de absorver e a que precos

esses produtos poderao ser vendidos.
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2.3. Pesquisa De Satisfacao

Dentros dos varios tipos de pesquisas mercadoélogicas, existe a pesquisa
de satisfacéo, realizada de forma direta com os clientes. Visa mensurar o nivel de
contentamento com produtos/servicos oferecidos. Esse método responde a
importantes perguntas como: Os clientes gostaram do produto? Foram bem
atendidos? Voltariam a comprar na sua loja?

Essas pesquisas estdo ligadas ao atendimento, negociacdo, custo-
beneficio e qualidade, sendo este Ultimo aspecto significativo para o retorno de alguém
gue experimentou comprar pela primeira vez no estabelecimento. Qualidade consiste
na capacidade de satisfazer desejos.

Conforme Lobos (1993), qualidade é a condicdo de totalidade de
satisfacdo dentro das expectativas do cliente. Pode ser atribuida a qualquer coisa ou
acao, integrante ou resultante de um processo. Qualidade € um comportamento
organizacional que abrange processos dentro das instituicdes e que compde principal
forca propulsora dos negoécios da organizacéo.

Lino (2014), complementa dizendo, que a qualidade dos produtos devem
ir além das especificagdes técnicas. As empresas precisam oferecer prazos pequenos
e pontualidade na entrega, condicdes de pagamento, atendimento pré e pds-venda,
além de flexibilidade.

Outro ponto importante na pesquisa de sastisfacdo é o feedback com os
clientes. Onde procura-se entender as motivagdes pelas quais a empresa tem sido
preferéncia para as compras ou tem atraido mais individuos para o seu negaocio.

Pode-se dizer, entdo, que empresas devem adotar medidas para se criar
vinculos com seu prospecto. As informagdes sobre os niveis de satisfacéo constituem
umas das maiores prioridades de gestdo nas empresas que sdo comprometidas com
a qualidade de produtos e servigos. (ROSSI & SLONGO, 1998)

Neste sentido, a literatura sugere que a pratica da pesquisa de satisfacao
do consumidor tem se tornado uma acao importante para as empresas, pois podem
englobar informagbes quanto as formas de comercializacdo e de marketing.
(CASSUNDE et al., 2014).

Dentro desse contexto, Marr e Crosby (1993), enfatiza que pesquisas de
satisfacao devem fazer parte das atitutes pro-ativas das empresas. As instituicées néo

podem esperar pelas reclamagbes dos consumidores. A maior parte dos
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consumidores insastifeitos troca de fornecedor, além de demostrar seu
descontetamento com o servi¢o, podem causar um boca-a-boca negativo.

Dessa forma, tais pesquisas veem sendo utilizadas por praticamente todas
as empresas de pequeno e grande porte. Devido as particularidades de cada
empreendimento, cada organizacdo procura desenvolver sua prépria pesquisa de
mercado.

Pode-se dizer ainda, que ndo existe uma férmula sobre quais as perguntas
ideiais devam ser feitas. O importante é que cada negdcio busque verificar, dentro das
informacgdes coletadas, os niveis de satisfacdo e se os mesmos estdo adequados em

relacdo ao planejamento estratégico do negaocio.

2.4. O Varejo De Produtos Personalizados Na Internet

O varejo na internet conceitua-se como a venda de produtos para 0s
consumidores finais no meio online. O varejo comercializa por unidades, definindo os
precos como base na média oferecida pelo mercado local. (MARTINEZ, 2009).

Percebe-se, portanto, o quanto a internet tem se tornado um meio
promissor na perspectiva comercial. Kotler (1996) destaca que a internet, por seu
potencial de interligar funcionarios localizados em salas distantes, além de seguir 0s
consumidores e fornecedores mais rapidamente, comecou a ser utilizada pela
empresas como forma de comércio.

Dessa forma, as empresas de produtos personalizados tém buscado
interagir com seu publico através da rede. Por meio da internet, as informagdes sobre
0s produtos/servicos sdo transmitidas de maneira instantanea, onde as empresas
podem divulgar e vender seus produtos sem pagar quase nada.

Outro fator que tem levado empresas a utilizarem a internet para vender, €
a sua interface de facil utilizacdo. Para as empresas de personalizados, a troca de
informacdes na rede permite uma nova experiéncia para o consumidor. De forma que
possa transmitir suas ideias com relacéo ao produto e receber o mesmo ja pronto para
uso, sem, muitas vezes, sair de casa.

Esse novo modelo de negécio levou ao que Pinho (2000) chama de “Nova
Economia”, na qual o conhecimento, a informagao e o tempo séo valores essenciais

para o0 negocio.
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Outra percepgdo para comercio eletrébnico é a de que é um processo de
compra, venda, troca de produtos/servicos e informacdes por redes de computadores
(TURBAN e KING, 2004, aput MARTINEZ, 2009).

Portanto, esta nova modalidade de vendas surgiu para facilitar o acesso
das organizagcbes ao seus clientes. Pode-se dizer ainda, que o comércio online
proporciona novas possibilidades de vendas, oferencendo aquilo que o cliente
necessita e aumentando os lucros das empresas.

Atualmente, ferramentas poderosas, como por exemplo, WhatsApp
Business, permite que a empresa tenha uma conta comercial no WhatsApp e, com
iSso, consiga uma comunicacdo mais proxima com seus clientes, indepedente de
onde este cliente esteja localizado.

Pode-se deduzir, segundo Rodrigues (2011), que as empresas devem
expandir suas agdes no meio online, buscando se diferenciar dos concorrentes.
Entender as percepcbOes dos clientes e como eles estdo neste mercado do e-
comerce € essencial para poder oferecer um servigo que conceda a cada cliente a

exclusividade e qualidade que merecem.

3. METODOLOGIA

O Método Cientifico pode ser definido como um conjunto de etapas e
instrumentos, pelo qual o pesquisador direciona seu projeto de trabalho. Com critérios
de carater cientifico, visando o alcance de dados que suportem ou ndo sua teoria
inicial (CIRIBELLI, 2003).

Para tanto, serdo apresentados a seguir a classificacdo e método da
pesquisa, 0 instrumento de pesquisa, os procedimentos metodoldgicos e a analise

dos dados.

3.1. Classificacdo Da Pesquisa

O objeto de estudo deste trabalho sdo os clientes da empresa ArtVip
Personalizados, tendo como foco os individuos que realizaram alguma compra dentro
do periodo analisado. Para isto, foi realizada uma pesquisa com os consumidores.

Para Gil (2008), a pesquisa descritiva busca a descri¢cdo das caracteristicas

de uma populacdo ou fendbmeno, como também estabelecer relacdes entre variaveis,
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e dessa forma entender o comportamento apresentado. Na pesquisa foram descritos
varios aspectos do cenario de produtos personalizados e pesquisas de mercado,
visando montar uma pesquisa de satisfacao para analise estratégica.

Conforme Ciribelli (2003), as pesquisas podem ser classificadas quanto a
sua natureza, as de perfil exploratério, por exemplo, proporcionam maiores
informacdes sobre o tema que o pesquisador pretende abordasr. Contribui para ajuda-
lo a delimitar o tema e definir seus objetivos e formular sua hipoteses.

Neste contexto, esssa pesquisa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o tema abordado, contruindo hip6teses. Através de entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado.

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa € bibliografica, segundo
Fonseca (2002), nessas pesquisas sao feitos levantamento de referéncias tedricas ja
andlisadas, permitindo assim conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Para
tanto, neste trabalhos baseia-se em livrros e artigos. Foram levantados informacdes a
cerca do assunto estudado para se contruir o quesquinario aplicado.

Pode-se afirmar que, quanto aos fins, este estudo é caracterizado como
estudo de caso. Para Yin (2015), a pesquisa de estudo de caso é uma das varias
formas de buscar informa¢des acerca de um fenébnomeno, visando entender como
pessoas ou organizacfes tém se comportado dentro de contextos contemporaneos.

Neste caso, 0 obejto de estudo foram os clientes da empresa ArtVip
Personalizados, visando conhercer a satisfacdo com os produtos e os motivos pelos
quai os séo clientes. Busca-se, com uma perspectiva interpretativa, compreender o
ponto de vista dos participantes.

Segundo Gerhardt (2009) este tipo de pesquisa objetiva proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito e construir
hipoteses.

Neste trabalho houve coleta de dados com pessoas que tiveram na pratica
experiéncias com o problema pesquisado, caracterizando assim uma pesquisa
exploratoria por meio de um estudo de caso.

Trata-se, portanto, de uma pesquisa de campo onde além de uma pesquisa
bibliogragica com investiga¢gfes relacionados ao tema e objetivos desde trabalho,

realizou-se coleta de dados junto a pessoas.
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3.2. Coleta De Dados

Num primeiro momento foram feitos levantamentos referentes ao comércio
de produtos personalizados, pesquisa de mercado e satisfacdo e comércio eletrénico,
dando maior enfase a importancia de acompanhar o comportamento do consumidor.

Para a elaboracéo das questdes foram exploradas as varidveis sugeridas
pelos autores na fundamentacao tedrica deste trabalho: Martinez (2009), Esperidido
(2006). bem como outras de julgamento pessoal do pesquisador.

Inicialmente foi confeccionado o questionario que seria repassado para 0s
respondentes, com 27 questdes fechadas. O instrumento de pesquisa foi feito de
maneira on-line, através da ferramenta - google docs, escolhido devido ao fato de
facilitar a confeccdo das questbes e tornar agil o préprio preenchimento do
instrumento atraveés de filtros.

O questionario foi aplicado previamente, a modo de pré-teste, entre os dias
01/10/2018 e 12/10/2018, com 20 pessoas, das quais 18 tinham caracteristicas
semelhantes a populacdo da amostra e 02 eram colaboradores com conhecimentos
mais profuntos sobre a empresa estudada.

Conforme sugestfes da amostra do pré-teste, foram realizadas algumas
modificacdes no instrumento de pesquisa, com o intuito de dar maior facilidade no
preenchimento e adequar melhor a linguagem utilizada.

Quanto a aplicacdo do questionario, contou-se com a divulgacao por link,
contento o instrumento de pesquisa para os selecionados, através da ferramenta de
selecdo aleatéria do programa da Microsoft Excel. Tal divulgagéo foi realizada por
meio do aplicativo Whatsapp e pelas redes sociais Facebook e Instagram. O link foi
liberado e enviado a todos no dia 19/10/2018 e ficou disponivel para os clientes até o
dia 21/11/2018.

Ao todo séo entrevistados 100 individuos, sendo classificada como uma
pesquisa por amostragem probabilistica simples quanto ao objeto estudado.

Todos os dados foram tabulados automaticamente e analisados pelo
software Excel de maneira descritiva, onde foram realizados cruzamentos entre as
variaveis, com o intuito de encontrar possiveis tendéncias no comportamento dos

respondentes. Os resultados foram apresentados por meio de tabelas e graficos.
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4. RESULTADOS

4.1. Perfil Geral

A pesquisa contou com 100 participantes, todos esses clientes da empresa
ArtVip Personalizados, onde 0s mesmos realizaram ao menos uma compra no periodo
analisado que foi de janeiro de 2018 a outubro de 2018, sem diferenciacédo ao volume
de compras. No periodo analisado foram identificados 265 compradores, destes, 100
clientes responderam a pesquisa, portanto, pode-se afirmar que houve uma
participacdo de 37,77% dos clientes.

A primeira questao, que questiona sobre sexo do participante, mostrou que
gue (45%) dos questionados foram do sexo masculino e (55%) sexo feminino. Este
resultudo mostra que o publico de mulheres € maioria dentre os entrevistados.

A segunda questao diz respeito a idade dos respondentes, a distribuicéo
mostrou uma forte predominancia de clientes com idades entre 20 e 24 anos (50%),
seguidos dos que possuem de 15 a 19 anos e da faixa de 25 a 29 representando
(16%) cada um destes grupos.

No tabela a seguir, estdo as informacdes referentes ao perfil dos
participantes em relacdo ao sexo e idade.

Tabela 1 - Perfil dos participantes por sexo e idade

Sexo e ldade
Sexo Feminino 55
de 15 a 19 anos 11
de 20 a 24 anos 25
de 25 a 29 anos 9
de 30 a 34 anos 2
de 30 anos a 34 anos 3
maior que 34 anos 5
Sexo Masculino 45
de 15 a 19 anos 5
de 20 a 24 anos 25
de 25 a 29 anos 7
de 30 a 34 anos 3
de 30 anos a 34 anos 1
maior que 34 anos 4
Total Geral 100

Fonte: Elaboracgédo propria a partir dos dados coletados

Considerando que foi escolhido de maneira aleatéria os respondentes para
esta pesquisa, pode-se considerar que o maior niamero de clientes hoje da empresa

estdo da faixa etaria de 20 a 24 anos, sendo que neste quesito, homens e mulheres
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possuem as mesmas quantidade de participante. Para as mulheres o segundo maior
publico estava na faixa de 15 a 19 anos com 11 respostas, e para os homens a faixa
de 25 a 29 anos com 7 respostas. A Faixa etaria de 30 a 34 anos foi a menor para
ambos os sexos.

Ja quanto a localidade Gréfico 1, com o intuito de entender melhor a
abrangéncia do mercado dentro da regido, perguntou-se quanto ao endereco o qual
reside o entrevistado.

Conclui-se que 29% dos respondentes disseram residir em Vigosa,
evidenciando a ligagao com os clientes da cidade natal da empresa e talvez pelo fato
do mercado de produtos personalizados da cidade ser menos competitivo, a facilidade
com que os produtos chegam aos clientes pode ser um outro fator.

Em segundo lugar ficou a cidade de Sobral com 27%, cidade onde a
empresa esta localizada atualmente. Outras cidades aparecem, elas sdo: Marco; Bela
Cruz; Camocim; Coreau; Cratels; Forquilha; Fortaleza; Groairas; Guaraciaba do
Norte; Iraucuba; La Rioja (Argentina); Martinépole; Massapé; Meruoca; Mucambo;
Pires Ferreira; Taperuaba e Tiangua. No toral foram citadas 20 cidades onde Sobral
e Vicosa do Ceara representam 54% dos compradores e as outras 18 cidades

possuem um média 2,44% de consumidores.

Gréfico 1 - Cidade em que reside
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Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados coletados
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4.2. Perfil S6cio-Economico

Com o intuito de mensurar o estilo de vida, a ocupacao e meios de interecéo
com produtos personalizados dos participantes, estes foram questionados sobre a sua
ocupacdo em alguma atividade remunerada ou ndo, sobre o que costuma fazer nas
horas livres, suas habitos na hora de comprar pela internet e suas preferéncias em
relacdo a produtos personalizados no geral.

Quando questionados sobre a ocupacédo em alguma atividade remunerada
Gréfico 2, 51% disseram ser estudantes, outros 23% confirmaram possuir alguma
renda sendo funcionario privado e 13% sendo funcionario publico, 3% responderam
ser empresarios, desempregados apenas 2%, ndo se enquadram em nenhuma das

opcOes apresentadas, 8%.

Grafico 2 - Profissdo

8o 2% 3% ®m Desempregado
® Empresario
Estudante
Funcionério Privado
g 1% ® Funcionario Publico

m Outro:

Fonte: Elaboracgéo propria a partir dos dados coletados

Conclui-se, dessa maneira, que a maioria dos participantes estdao na
categoria estudante, que sabendo a média de idade dos respondentes, pode-se
afirmar que o publico esta dentro do ensimo médio ou iniciando nivel superior.

Perguntou-se sobre qual ou quais atividades os entrevistados costumam

realizar em seu tempo livre, conforme Gréfico 3.
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Grafico 3 - Atividades realizadas nas horas livres

Acessar a Internet IS 70
Bares e restaurantes IS 34

Descansar I 69
Dancar m 3
Ver TV I 29

Ler livros I 46

Viajar O

Esportes mmmmmmmmmm 18

Cinema I {7

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Elaboracgéo propria a partir dos dados coletados

Os resultados mostram que a maioria dos respondentes usam seu tempo
livre para acessar a internet (70), principalmente. Merecendo também ser destacado,
a opcgao descansar apareceu com (69) dos 100 entrevistados dizendo que realizam
tal atividade, logo ap6s merecendo também ser destacados que (46) leem livros;
outros (34) afirmaram frequentar bares e restaurantes; (29) usam a tv, (18) disseram
praticar algum tipo de esporte, (17) em suas horas livres vdo ao cinema e (3)
respondentes costumam dancar em suas horas livres.

Buscando entender como estes consumidores interagem com a internet
para realizar compras, questionou-se qual foi o habito na hora de decidir uma
ferramenta de pesquisa de precos e das caracteristicas do produto na hora da deciséo

de compra, os resultados seguem no gréafico a sequir:

Gréfico 4 - Pesquisa para compra de produtos novos

6%

B Amigos e conhecidos
m Google
® Lojas Fisicas

Lojas online

3% E Redes sociais

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados coletados
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Como se pode observar, 47%, quase metade dos participantes fazem
pesquisas iniciais para compras de produtos novos no Google, mecanismo de busca
na internet. Evidenciando que as empresas devem estar no meio eletrénico ja que
elas devem estéd onde seus potenciais consumidores vao pesquisar na hora de realizar
compras.

Ainda responderam que na hora de pesquisar, 27% preferem ir diretamente
nas lojas que vendem online os produtos que desejam, 17% buscam informacdes com
amigos e conhecidos, observa-se aqui a importacia de reputacdo da empresa, ja que
para estes 17% a opinido de quem ja teve experiéncia com o produto ou servi¢co
infleuncia na compra.

Outros 6% afirmaram procurar nas redes sociais e apenas 3% optaram por
lojas fisicas.

Questionado quanto a experiéncia com produtos personalizados no
Grafico 5, a maioria dos entrevistados disseram tem experiéncia siginificativa, a
maioria tanto disseram ja ter comprado assim como ganhado algum produto

personalizado.

Grafico 5 - Experiéncia com produtos personalizados

m Ja comprei e ja ganhei;
® Ja ganhei algum produto;

® Tenho algum produto que
comprei;

Fonte: Elaboracgéo propria a partir dos dados coletados

Para 70% dos entrevistados, ele ja tiveram tanto a experiencia de ter
ganhado quanto comprado algum item, 21% afirmar ter pelo menos comprado algum
produto e 9% consideram apenas ter ganhado.

Destes totais, o Grafico 6 busca mostrar como estdo divididos essas

experiéncias por sexo:



25

Grafico 6 — Cruzamento: Sexo x Experiéncia com produtos personzalizados
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Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados

Conclui-se que, assim como a maioria dos entrevistados sdo compostos
por individuos do sexo feminino, na opg¢éo para tanto quem ja realizou compras como
ja ganhou, o sexo feminino apresenta 44 respostas, do sexo masculino 23.

Verificou-se que para as op¢bes de que - j& comprou produtos
personalizados ou ganhou sao em maioria escolhidas pelo sexo masculino. A opgao
ja ganhei um produto € de 6 para o sexo masculino e 3 para o sexo feminino, quando
a opcao para o publico que ja comprou, os do sexo masculino somam 13 e 8 para o
feminino.

Entre a relacdo e as necessidades que os entrevitados teriam ao adquirir

produtos personalizados. Indagou-se sobre o motivo pelos qual poderiam vim a

comprar um produto personalizado. As respostas foram apresentadas no Grafico 7:
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Grafico 7 - Motivos de compras de produtos personalizados
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Elaboracao prépria a partir dos dados coletados

Oberserva-se que para 62%, a interacao e a prefréncia em deixar o produto
0 mais exclussivo possivel é o melhor motivo para se adquirir um objeto diferenciado,
empresas que fazem o servigco de criagdo de artes e oferecem maior itens 0s quais 0s
clientes podem modificar se dferenciam dentro deste mercado.

A opcdo onde o produto onde o produto ndo é encontrado no mercado
representa 15%, para 8% dos respondentes preferem criar suas artes e estampar em
produtos, 8% disseram n&o se enquadrar em nenhumas das categorias citadas e 7%
disseram comprar produtos personalizados pelo sentimento de se sentir Unico e

exclussivo.

4.3. Perfil E-Comerce

Conforme Limeira (2007) o comércio eletronio é feito na internet, este se
expandiu bastante desde o ano 2000. As taxas de uso para esta modalidade devem
continuar crescento nos proximos anos.

Na andlise a seguir, com o intuito de entender alguns mecanismos de
funcionamento do mercado online, buscou-se apontar atraves das respostas os estilos
de vida e de cosumo dos clientes da empresa Artvip Personalizados.

Portanto, Na tentativa de verificar o coportamento destes consumidores, 0s
participantes foram questionados ha quanto tempo vém utilizando a Internet para
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realizar compras, motivos pelos quais nao usariam, os motivos pelos quais os fariam
comprar e suas preférencias em relacdo aos mecanismos de compra online,
plataformas de compra e formas de pagamento.

Sobre a frequéncia que vem utilizando a internet para realizar compras, em
redes sociais ou sites, o0s participantes respoderam usar bastante a internet, conforme

observa-se no grafico a sequir:

Grafico 8 — Frequéncia de compras na Internet
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Elaboracéo propria a partir dos dados coletados

Conforme este resultado, as pessoas responderam com equidade entre
extramamente frequente e muito frequente com 32%, logo em seguida optaram por
moderadamente frequente com 29%, mostrando a relevancias em que a intenet tem
para o consumo atualmente. Somente uma pequena parcela de 4% disseram fazer
compras. Com pouca frequéncia e uma minoria de 3% disseram nunca ter feito uma
compra online.

Para os consumidores que nunca compraram na internet, buscou-se
entender os motivos pelos quais nunca realizaram compras, pelo baixo indice de
respostas nesta questdo, ndo se pode ter respostas conclusivas quanto ao assunto,

confome gréfico abaixo:
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Grafico 9 — Motivo de inibicdo para comprar na internet
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Apenas 3,3% dos entrevidados disseram nunca ter feito alguma compra na
internet, destes, 33% disse preferir comprar em lojas fisicas e para 66% o0 motivo foi
a inseguranca.

Sobre as plataformas utilizadas para fazer compras online, o0s
respondentes disseram com quais tem experiéncia de compra, sendo em sua maioria,

paginas de sites especificos, verificado no gréafico a seguir:

Grafico 10 — Plataformas para fazer compras online
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Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

Para os respondentes, 81 pessoas disseram comprar em sites especificos,
28 disseram também prefererir comprar em redes sociais, como Instagram, que se
pode comprar produtos dentro da plataforma ou ser direcionado para um site de
vendas. Este nimeiro € significativo e mostra o quanto as redes sociais tém vendido,

no entanto, um numero bem inferior comparado as lojas online.
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O site de compras coletivas, também chamado de Marketplace, onde varios
vendedores interagem em uma Unica pagina da web, foi citado apenas (8) vezes pelos
entrevistados.

Acreditou-se necessario conhecer o0s critérios pelos quais tais

consumidores optaram por compras online, as respostao estdo no graficoll.

Grafico 11 — Critérios de deciséo para compras online
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Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

Dessa forma, a maioria dos respondentes afirmaram ter a confiabilidade
como critério de decisdo 50%, e outros 35% disseram optar comprar online pelo preco,
em minoria, de maneira equiparada, o frete gratis aparece com apenas 7% e
visualizag&o do produto. Formas de pagamento com foi escolhido por 4%.

Conclui-se que, apesar da forma de pagamento e maketing visual serem
preocupacdes constantes para as empresas de comércio eletrbnico, para 0s
entrevistados a confianca na marca, criada pelo histérico de boas vendas e com
produtos de qualidade, € um grande diferencial do meio online, que somando com a
resposta de precos menores, representam 85% das preferéncias.

Continuando com a analise para compras online, foi questionado sobre as
préferencias com relacdo as formas de pagamento. Verificou-se entdo que para a
maioria dos respondentes, a forma preferida seria o cartdo de crédito, conforme

gréafico a segquir:
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Grafico 12 — Meios de pagamentos para compras online
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Continuando com a analise sobre compras online, questionou-se sobre as
formas de pagamento. Verificou-se que a grande maioria dos respondentes destacou
prefereir utilizar o cartdo de crédito como forma de pagamento 57%, seguidos por
aqueles que preferem pagar via boleto bancario 36%. Em menor proporcao estdo os
gue apontaram preferir transferéncias bancarias 25% e apenas 2% optaram via
depasito.

Dentro desta analise de formas de pagamento, verificou-se se estas
preféncias mudaria de acordo com o perfil de cada consumidor com relagdo a
frénquencia de acesso a internet, observou-se que para as categorias de
Extramamente Frequente; Muito Frequente e Moderadamente frequente, o0s
entrevistado continuaram a optar por cartdo de crédito e para a categoria de pouco

frequente disseram preferir boleto, conforme Gréficol3.
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Gréfico 13 — Cruzamento de dados: Frequéncia de compras na Internet x Preferéncia de meio
de pagamento
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Conforme as respostas, para o publico que mais acesso a internet. A opcao
extremamente frequente, prioritariamente escolheram cartéo de crédito. Para os que
acessam muito, se divedem entre preferir cartdo 23 ou boleto 9. Ja para os
frequentadores moderados, tém-se uma diversificacdo maior nas opcoes, sendo que
cartdo 15 continua sendo a melhor opcao, seguido do boleto 9, pagamento na entrega
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com 3 e apenas 2 para depésito. Para os que menos acessam, a melhor op¢éo passa
a ser o boleto 23 e cartéo 17.

Pode-se concluir que os cartdes e boletos séo favoritos para o0s
consumidores, observou-se ainda que quanto maior for a frequéncia de conexao a
internet, maior a propenséo ao uso do cartdo. Em contrapartida, a medida que se
passar a acessar menos a rede, prefere-se formas de pagamento por boleto.

Ainda com relacao as opcdes de pagamento, fez-se um cruzamento entre
as ocupacoes dos entrevistados e suas preféncias de pagamento. Para os estudantes,
maior publico desta pesquisa, cartdo de crédito e boleto sédo as melhores op¢des, para
este grupo essas duas opcdes representam 88% das escolhas, obeserva-se no

gréafico seguinte:

Grafico 14 — Cruzamento de dados: Profisséo x Preferéncia de meio de pagamento
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Elaboracéo propria a partir dos dados coletados
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Verifica-se que, para os dempregados 2 ficam divididos entre cartdo e
boleto. Os empresarios 3 disseram preferir pelo cartdo ou pagamento na entrega. Ja
os estudantes 51, 44% disseram preferir o cartdo, 43% escolheram o boleto. Para as
opcoes de depdsito; pagamento na entrega e ndo optaram, ficou 2% cada.

Pode-se afirmar que para todos os entrevistados separados por profisséo,
0S questionados apresentaram preferéncia por cartdo de crédito e boleto,
respectivamente. Em geral, observa-se que a maioria dos respondentes concordaram
gue o cartdo é atualmente a forma mais pratica e segura de pagamento. Em seguida,
destacou-se 0os pagamentos via boleto, dado sua caracteristica de se optar por uma
data para pagamento futuro, tornando também uma boa opcéo.

Quanto as caracteristicas em que uma loja online precisa ter para ser
considerada de boa reputacdo, questionou-se aos entrevistados quais seriam 0s
atributos mais relevantes para uma empresa vender online. Foram categorizadas as
caracteriscas quanto a serem: muito importante; importante e pouco importante.
Notou-se que as informacdes da empresa foram consideradas de grande importancia

para maioria dos entrevistados.

Grafico 15 — Consideragdes sobre loja de varejo virtual
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados
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Pode-se concluir gue os participantes parecem ser bastante criticos quanto
as lojas online, ja que consideraram todas as variaveis como bastante relevantes em
sua maioria.

A tabela a seguir, mostra essa avaliagdo como sendo muito importante em

termos percentuais:

Tabela 2 — Classificagdo das caracteristica apresentado quanto ao critério : Muito Importante

Variavel Julgamento (Muito
Importante)

Informacgdes da Empresa 87,62%
Descricao e Informagdes do Produto 82,29%
Acesso a perguntas frequentes e a feedbacks 76,28%
Tempo de resposta 70,10%
Tempo para efetivacdo da compra (Tempo levado até a 68,04%
entrega do produto)

Apresentacado dos Produtos 68,04%
Formas de Pagamento 67,01%
Disponibilidade de Logistica Reversa (devolucao, troca 63,91%
ou defeito)

Pontualidade na Entrega 56,70%

Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

Pode-se concluir que, dentre os critérios apresentados e considerando o
namero de respostas para as assertivas acima, marcadas como “muito importante”,
as informagfes da empresa é de maior relavancia com 62%, seguido das descri¢cdes
dos produtos com 29%.

Oberserva-se ainda que o acesso a perguntas frequente e feedbacks
aparecem com 76,28%; tempo de resposta foram marcados como muito importante
para 70,10%; tempo para efetivacdo do produto e apresentacdo destes, foram
marcado como muito importante para 68,04%; logo ap6s vem formas de pagamento,
representando (67,01%); disponipilidade de logistica reversa com (63,91%). Por

ultimo, com uma porcentagem de (56,70%), ficou pontualidade na entrega.
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4.4. Perguntas Perfil Consumidor Artvip

Entender o perfil do consumidor é importante para fazer uma comunicacao
direcionada e eficiente, buscando focar suas vendas e direcioanar campanhas de
marketing para o publico correto.

Junto aos respondentes, propds-se quais seriam 0s produtos aos quais
eles tinham o interesse em personalizar. Dentre os quais foram citados os produtos
gue a empresa estudada disponibiliza no mercado, sendo estes: Camisetas, Uso
pessoal; Artigos/ Decoracdo; Canecas e Copos; Botons e Chaveiros; Outros.

Conforme apresentado no grafico abaixo:

Grafico 16 — Produtos para personalizar
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Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

Conforme as respostas, as camisetas encabecam a lista de preferéncia
(70), seguidas pelas canecas e copos (53) e os artigos de decoracao (48). Os botons
(38) como sendo a preferéncia dos entrevistados. Em menor proporcdo esta a
categoria de artigos de uso pessoal (33) que sdo mais especificamente artigos de
decoracdo e escritério, € a de “outros” (9), que contemplam produtos aos quais o
respondente tem interesse e que nao se enquadra em nenhum da lista.

Em seguida, questionou-se sobre como o cliente ficou conhecendo a marca

ArtVip Personzalidados. As respostas seguem no grafico a abaixo:
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Grafico 17 — Como voceé ficou conhecendo esta marca
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Conclui-se gque a empresa tem caracteristicas de vender produtos de 6tima
gualidade. Isso fica sugerido, pelo fato dos respondentes terem declarado possuir
conhecimento sobre a marca através da indicacdo de um amigo 51%. Logo apos,
destacou-se as redes sociais 22% e através dos responsaveis pela empresa com 22%.
Para 3% dos respondentes, o conhecimento da empresa foi através de eventos. Por
fim, 4% disseram n&o lembrar.

Outro comportamento pesquisado foi sobre em quais circustancias os
respodentes adquirem produtos personalizados. Para isso, perguntou-se qual seria a
finalidade destes produtos adquiridos. As respostas para esta questdo estdo

evidenciadas nos grafico.18.

Gréfico 18 — Finalidade do ultimo produto comprado
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Elaboracéo propria a partir dos dados coletados

Pode-se observar que para 47% dos clientes, seu produtos servem para

presentear, logo em seguida, 29% dizem adquiirir produtos para uso particular. Outros
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8% disseram comprar para servir de lembrancas de casamento, batizados, formaturas,
etc. Para revender 6% e em menores propor¢des para eventos em geral
5%, divulgacao de marcas 4% e 1% disse nunca ter comprado.

Destaca-se, coforme observado, a maior porcentagem para presenteatr,
enfatizando sobre datas sazonais serem uma boa estratégia para vender produtos
personalizados.

Faz-se necessario para uma melhor analise, um cruzamento entre 4
grandes categorias de produtos vendidos pela empresa e as finalidades de uso, esta
analise, segue nos 3 seguintes graficos:

Gréfico 19 — Cruzamento de dados: Finalidade dos produtos ArtVip por categoria Botons e Chaveiros
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Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

Verifica-se que, para a categoria de botons e chaveiros, 42% dos
entrevistados responderam que compram para uso pessoal e 29% para presentear.
Por serem itens da prec¢o baixo, e por se caracterizarem como brindes, esta categoria
ainda foi escolhida por 10% para serem revendidos e outros 10% adquiriram para

divulgagoes, ainda sendo escolhidos para lembrancas 6% e eventos 3%.

No gréfico 20 foram analisados 0s motivos para comprar camisetas,

conforme grafico abaixo:
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Grafico 20 — Cruzamento de dados: Finalidade dos produtos ArtVip por categoria Camisetas
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Elaboracéo propria a partir dos dados coletados

As blusas séo itens versateis, portanto, observa-se que para 44% elas sao
utilizadas para uso, outros 38% compraram para presentear. E por fim, nas categorias
em que foram usadas para lembrancas, eventos e para revender, apareceram com
6% cada.

No Grafico 21, oberservou-se 0s motivos pelos quais 0s respondentes

adqueriram produtos da categoria Canecas, conforme grafico abaixo:

Grafico 21 — Cruzamento de dados: Finalidade dos produtos ArtVip por categoria Canecas
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Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados

As canecas sdo utilizadas em sua maioria para presentear 68%, as
mesmas também podem ser usadas para serem de uso pessoal 10%, eventos 8%,
para servirem de lembrancinhas 5%, serem revendidas 5%, ou mesmo para a
divulgacao de marcas 3%.

Observa-se que para a categoria artigos de decoracao, 67% respodenram

comprar para presentear e 33% para uso. pode-se concluir que objetos mais
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genéricos, como 0 caso dos que ndo precisam de um tamanho compativel com o
presenteado, sdo os mais preferiveis.

De uma forma geral, todos os produtos, em sua maioria, possuem a funcao
de presentear. A finalidade para uso pessoal, identifica-se também como uma forma
a mais de vender. Outras finalidades, as quais foram menos citadas, pode-se trabalhar

formas de divulgacéo para atrair estes publicos.

4.5. Perguntas sobre Satisfacao

Ponto central neste estudo, a satisfagdo com os produtos pode ser
abordada com perguntas diretas quanto a experéncia de compra que os entrevistados
tiveram. Para isso, questionou-se sobre os niveis de satisfacao que estes tiveram com
a empresa.

Primeiramente, foi perguntado se voltariam a fazer alguma compra na
empesa, onde 5 representaria com certeza e 0, nenhuma chance disso acontecer. A

analise segue no grafico abaixo:

Grafico 22 — Possibilidade de nova compra na empresa
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Elaboracéao prépria a partir dos dados coletados

Para (72%) dos clientes, eles com certeza voltariam a comprar os produtos,

outros 25% iriam comprar no nivel 4 de satisfacdo, e apenas 4% responderan com o
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nivel 2, abaixo da média. Observamos que a empresa possui uma probabilidade muito
alta de vender novamente para um mesmo cliente.

Continuando a analise, foi-se perguntado sobre a possibilidade de o
respondente indicar a empresa para alguém, sendo que se eles indicassem com
certeza, respondesse 5 e caso contrario, dariam 0. As respotas, seguem no grafico

abaixo.

Gréfico 23 — Possibilidade de indicagao para um conecido
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Conclui-se que, o nivel de satisfacdo com os produtos é alto e a confianca
apresenta pela empresa é evidenciada pelas respostas, onde para (89%) dos que
responderam esta pergunta, deram nota maxima e para (11%) disseram estar no nivel
4.

Por fim, perguntou-se de uma forma geral, se o respondente ficou satisfeito

com a qualidade do produto adquirido, conforme € representado no gréfico abaixo:
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Grafico 24 — Nivel de confianca apresentada
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Elaboracao propria a partir dos dados coletados

Conclui-se que a empresa possui um nivel de satisfacao elavado quanto
aos respondentes da pesquisa, onde 59% disseram excelente, outros 31%
responderam muito bom, 9% disseram bom e apenas 1% disse ter tido experiéncia

razoavel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho apresentado foi analisar a satisfacdo e perfil
consumidor dos clientes e potenciais clientes que através das analises feitas por meio
da amostra, pode-se observar caracteteristicas de como seria 0s cosumidores para o
negocio da empresa Artvip Personalizados. Baseando-se nas avaliagcdes positivas
feitas nas respostas de 100 clientes entrevistados na pesquisa, bem como um perfil
para vendas online.

O trabalho conseguiu atingir seu objetivo com a apresentacao de estudos
referentes ao mercado de produtos personalizados, pesquisas de mercado e
satisfacao, breve explanacéo sobre mercado online. A metodologia adotada foi coleta
de dados por meio da aplicacédo de questionario junto aos clientes da empresa.

Observou-se as oportunidades oferecidas dentro do mercado de produtos
personalizados, e seu desafios para que empresas se consolidem. Além disso,
constatou-se a importancia das pesquisas de mercado para o sucesso dos negocios.

Sobre os principais aspectos do consumidor estudado, em sua maioria
residem em Vigcosa do Ceara e Sobral. S&o formado basicamente por estudantes entre
20 e 24 anos, na maior parte do sexo feminino. S&do ainda, pessoas que possuem
habitos e caracteristicas de realizar compras online.

Dentre as oportunidades identificadas, observa-se o fato de que produtos
personalizados sdo usados principalmente para presentear, podendo ser entdo
direcionados esforcos para datas sazonais.

Identificou-se ainda, capacidade de vendas para finalidades especificas,
por exemplo, para lembrancas de batismo, casamento, e também como forma de
brindes customizados para empresa e eventos em geral.

Destaca-se na pesquisa, o fato de que a empresa possui um perfil de
clientes que sao divulgadores da marca. A empresa deve, portanto, oferecer para
estes clientes informacodes claras de seus produtos, facilitando assim uma satisfacao
ainda maior e garantindo que o cliente cada vez mais se fidelize.

Além disso, a pesquisa mostra um forte potencial que o mercado online
oferece, com possibilidade de vendas tanto em sites especificos como em redes

sociais.
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Nesta modalidade, destaca-se a preferéncia por formas de pagamento
como o cartdo de crédito/débito. A empresa ter credibilidade neste meio, é fator
relevante para que se possa esta atuando nele.

Quanto a satisfacdo com os produtos, constatou-se que a empresa tem
uma boa reputacdo e que seus produtos oferecem qualidades necessarias para
satisfazer as necessidades de seus clientes.

Conclui-se que, a empresa deve investir em produtos ndo sO para uso
pessoal, mas como para presentear, itens que sdo utilizados como brindes e atuar
dentro do mercado online.

Seus clientes sdo a maior forma de marketing e, portanto, deve se adotar
sempre um acompanhamento préximo das necessidades de casa comprador.

Ao detalhar a satisfacdo e o perfil de consumo da empresa estudada
através de seus clientes, o artigo pode contribuir para que empreendedores
enxerguem oportunidades de produtos personalizados. Para as empresas, pode-se
verificar a importancia da satisfacdo de seus clientes para 0 sucesso do
empreendimento.

Quanto as dificuldades enfrentadas, a coleta de dados foi dificultada, por
se tratar de uma pesquisa de satisfacdo, por uma resisténcia dos entrevistados em
nao responderem em primeiro momento a pesquisa.

Obervou-se que quanto mais tempo passou da compra, mais se tinha
dificuldade em obter as respostas. Contudo, os entrevistados se mostraram éticos e
dispostos a participar de bom grado deste trabalho.

Sugere-se, entdo, aplicar mais pesquisas relacionadas a segmentacao de
clientes e de concorréncia, ja que o comportamento do consumidor é um assunto

muito vasto e que outras abordagens podem ser exploradas.
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APENDICE A — ROTEIRO DE QUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES
DA EMPRESA ARTVIP PERSONALIZADOS

(PERGUNTAS GERAIS)
1- Qual seu sexo?

a)( ) masculino b)( ) feminino
2 — Qual a sua faixa etaria?

a) () menos de 15 anos

b)( )de15a19anos

c)( )de20a?24anos

d)( )de?25a?29anos

e)( ) de 30anos a 34 anos

f) () maior que 34 anos

3 — Qual a cidade que vocé reside?

Sua resposta

4 — Qual a sua profissdo?
a) () Estudante

b) () Funcionério Publico
c) () Funcionario Privado
d) ( ) Empresario

e) ( ) Desempregado

) ( ) Outro:

5 - O que vocé costuma fazer nas suas horas livres? Marque quantas

alternativas quiser
a)( ) Cinema b) ( ) Teatro
c)( ) Shows d) () Exposicoes
e)( )Esportes f)( ) Viajar
g)( )Lerlivros h) ( )VerTV
1) () Dancar )) () Descansar
k) () Programas ao ar livre
) () Bares e restaurantes
m) ( ) Acessar a Internet
n) () Outros
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6. Quando vocé deseja pesquisar algum produto novo, que nunca
comprou antes, onde vocé costuma procurar informacdes em primeiro lugar?
a) () Lojas fisicas
b) () Amigos/Conhecidos
c)( ) Lojas online
d) ( ) Redes sociais
e)( ) Google
f) () Jornais e revistas
g) () Outros:

7 — Qual a sua experiéncia com produtos personalizados;

a) () Tenho algum produto que comprei;

b) () Ja ganhei de presente;

c) () Jacomprei e ganhei;

8 — Por que vocé compraria um produto personalizado?

a)( ) Para me sentir Unico e exclusivo;

b) () Por que ndo encontro no mercado o produto que procuro;

c) () Gosto da interatividade e deixar o produto com a minha cara,
d) () Gosto de criar minhas artes e personalizar;

e) ( ) Outros:

(PERGUNTAS PERFIL E-COMERCE)
9. Com que frequéncia vocé faz compras pela internet (sites, redes sociais)?
a) () Extremamente Frequente
b) () Muito frequente
c) () Moderadamente frequente
d) () Pouco frequente
e) () Nunca compreli
10. Se n&o. Qual € o motivo de inibigcdo de compras.
a) () Inseguranca
b) () Formas de pagamento
c) () Falta de conhecimento dos mecanismos de compra
d) () Viabilidade de aquisicao de determinados produtos
e) () Tempo de envio dos produtos
f) () Visualizacédo da qualidade do produto

g) () Prefiro comprar em lojas fisicas;
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h) () Outros

11. Caso vocé efetue compras online, quais sao as plataformas virtuais que
utiliza normalmente para fazer compras?

a) () Site especificos;

b) () Instagram

c) () Sites de compras coletivas;

d) () Nunca comprei;

12. Quando efetuou uma compra na internet, qual foi o critério de decisdo de
compra nesse site?

a)( )Preco

d) () Prazo de entrega

b) () Confiabilidade

e) () Visualizagéo do produto

c) () Formas de pagamento

f) () Frete Grétis

13. Qual o meio de pagamento vocé prefere para compras na internet?

a)( ) Boleto

b) ( ) Cartdo

c) () Depésito

d) ( ) Pagamento na entrega

14 — Vocé ja comprou produtos personalizados pela loja virtual (Instagram) da
ArtVip?

a)( )Sim b) () Nao



49

15 — Considerando uma loja de varejo virtual, como vocé percebe as seguintes
caracteristicas
Muito Pouco Nada

Assertivas importante Importante importante importante
Informacdes da Empresa
Descrigcao e Informagdes do Produto
Acesso a perguntas frequentes e a
feedbacks
Tempo de resposta
Tempo para efetivacdo da compra
(Tempo levado até a entrega do produto)
Apresentacédo dos Produtos
Formas de Pagamento
CondicOes de produto apds a entrega
Disponibilidade de Logistica Reversa
(devolucéo, troca ou defeito)

Pontualidade na Entrega

(PERGUNTAS PERFIL CONSUMIDOR ARTVIP)

16 — Vocé tem interesse em algum momento comprar produtos
personalizados? (Caso sua resposta seja nao, por favor, pule para a questao 14)

a)( )Sim b) () Nao

17 — Quais produtos vocé tem interesse?

a) () Camisetas

b) () Uso Pessoal

c) () Artigos/ Decoracao

d) () Canecas e Copos

e) () Botons e Chaveiros

e) () Outros

18 — Vocé conhece a empresa ArtVip Personalizados? (Caso sua resposta seja
nao, encerre seu questionario)

a)( )Sim b) () Nao

19 - Como vocé conheceu esta marca?
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a) () Indicacao de amigos

b) ( ) Internet/Redes sociais

d)( )Evento e) ( ) Presente

f) () Redes Sociais g) () Nao lembro

h) () Outros

20 — Vocé é cliente da empresa ArtVip Personalizados? (considere caso vocé
tenha feito pelo menos uma compra)

a)( )Sim b) () Nao

21 - O gue te levou a comprar um produto nosso?

a) () Eu conhecia os responsaveis pela empresa.

b) () Quem me indicou, ou vendeu, falou muito bem.

c) () A pagina de vendas me convenceu a comprar.

d) () Mensagens (Whatsapp) que recebi me levaram a comprar.

e)( ) Outro

22 — Qual sua Ultima compra que vocé realizou com a empresa ArtVip
Personalizados?

a) ( ) Canecas

d) () Camisetas

b) () Artigos de Decoracao

e) () Acessorios

c) () Botons e chaveiros

f) () Outros

23 — Qual a finalidade do altimo produto que vocé comprou?

a) ( ) Parauso;

b) ( ) Para presentear,

c) ( ) Paraeventos em escolas, universidades, cursos;

d) () Como lembranca de casamento; batizados, formaturas, Etc;

e) () Paradivulgacdo de marcas, negocios ou empresas;

(PERGUNTAS SATISFACAOQ)

24 - Pensando em uma escala de 0 a 5, em que 0 significa com certeza NAO e
5 significa com certeza SIM, qual a chance de vocé comprar algum produto da
empresa ArtVip personalizados novamente?

O @) @) @) @)
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1 2 3 4 5
25 - Pensando em uma escala de 0 a 5, em que 0 significa com certeza NAO e
5 significa com certeza SIM, qual a chance de vocé indicar essa marca para algum

amigo ou conhecido?

@) O @) O @)
1 2 3 4 5
26 - Qual o nivel de satisfagdo com o produto que vocé comprou?
a)( ) Ruim
b) ( ) Razoavel
c)( )Bom

d) () Muito Bom
e) () Excelente
27 — Quanto esforco vocé teve pessoalmente para realizar sua compra?
(Considere o tempo, a entrega e a negociacao até o produto chegar até vocé)
Pouco esforgo para realizar minha compra — 01
@) O @) O @)
1 2 3 4 5
Muito esforgo para realizar minha compra — 05



