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RESUMO

Daniel, Pamela. Estudo de mercado do comércio varejista do setor do
vestuario do municipio de Morro Grande, SC. 2014. 80 folhas. Monografia do curso
de Administracdo com linha especifica em Comércio Exterior da Universidade do

Extremo Sul Catarinense — UNESC, Criciima.

A presente monografia mostrara um estudo sobre o comércio varejista do setor do
vestuario no municipio de Morro Grande, SC. O objetivo da monografia € avaliar
juntamente com os clientes das lojas do municipio as caracteristicas destes locais,
avaliar a satisfacdo dos mesmos e propor melhorias para os lojistas ndo perderem
seus clientes e adquirirem novos. Inicialmente foi feita uma pesquisa bibliografica
para buscar fundamentos sobre o estudo, analisando questbes sobre o varejo,
marketing, satisfacdo dos clientes, vendas. Foram aplicados para instrumento de
pesquisa um questionario de pesquisa quantitativa com 20 perguntas fechadas &
100 clientes das lojas. Em seguida a coleta de dados, realizou-se a tabulacdo dos
dados e assimfoi elaborado de forma simples de entender em graficos os resultados
obtidos quanto aos atributos pesquisados. Com os resultados foi possivel identificar
as caracteristicas do comércio varejista do municipio, indicando melhorias para as
pequenas empresas lojistas, assim garantindo mais espa¢o no mercado e satisfacao

dos clientes.

Palavras-chave: Varejo, Vestuéario, Marketing, Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

O comeércio é uma fonte importante de arrecadacdo de tributos, gera
renda e emprego, movimenta e circula capital e, ainda pode trazer valorizacdo ou
desvalorizacdo imobiliaria. Para cidades do interior, com populacdo reduzida e
poucas industrias, 0 comércio varejista € um importante gerador de postos de
trabalho e receita. Portanto, a reducdo das vendas deste setor pode trazer fortes
impactos negativos para a economia das cidades de pequeno porte, em especial,
aguelas do interior.

Segundo Lobato et al (2009), o comércio varejista é encontrado em
diversos setores, como vestuario, calcados, supermercados etc. O setor é
responsavel por vender mercadorias aos consumidores. Dentro de uma cadeia de
distribuicdo, o comerciante varejista € o Ultimo a conceder o produto ao cliente.

Com o fortalecimento do mercado interno brasileiro e o crescimento da
renda no século XXI, esta mais dificil ter a fidelidade do cliente, considerando as
suas multiplas escolhas na hora da compra, tanto no varejo de balcdo como nas
possibilidades de compras on-line, os avancos tecnoldgicos, os clientes podem
interagir com lojas de outros lugares e setores. Como uma consequéncia 0s
consumidores estdo se distanciando da tradicdo de comprar sempre num mesmo
lugar, ou as mesmas marcas. O comércio local precisa aumentar seu cCompromisso
com as pessoas compradoras de seus produtos, pois sem satisfacdo certamente
essas pessoas irdo procurar outro estabelecimento para efetuar a compra do que
realmente precisam.

Existem varias empresas que comercializam produtos e servicos
diretamente ao consumidor, isso faz com que se movimentam milhdes de reais todos
os dias. As empresas do varejo criam empregos e giram parte da economia. Para o
marketing este setor € de grande importancia, pois ele “conversa” diretamente com o
consumidor final (LAS CASAS, 2000).

O setor do vestuério, tem participacdo importante no comércio varejista.
Este setor tem também forte representacéo globalizada. No Brasil, desde a década
de 1990, apds as crises e inflagdo dos produtos, o pais teve que reestruturar seu
trabalho produtivo neste setor. Muitas mudancas ocorreram, a modernidade estava

com forte evolucdo, maquinas e equipamentos haviam avancado tecnologicamente.
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O produto estava mais barato e com maior qualidade devido ao processo de
producéo estar mais estruturado (GORINI, 2000).

Em relacdo a satisfacdo do cliente, € de suma importancia ter
conhecimento sobre o que o cliente precisa, avaliar o que € mais viavel para cada
cliente em relagcéo aos produtos que sdo oferecidos.

Para Godri (1998), a melhor opg&o para um bom atendimento ao cliente
€ a satisfacdo, com ela o cliente voltara ao local.

No municipio de Morro Grande existem poucas lojas de varejo do setor do
vestuario. Os lojistas atendem pessoas do municipio e de cidades vizinhas, porém,
encontram dificuldade quanto aos produtos oferecidos. Como sao poucas lojas, ha
opcOes reduzidas de produtos para os clientes, assim, as pessoas estdo se
locomovendo para outras cidades em busca de novos produtos e alternativas.

Com base nesta contextualizacdo no primeiro capitulo deste projeto,
estardo a situacao problema, onde indicard o que sera pesquisado para solucionar a
guestao levantada, os objetivos geral e especificos da pesquisa que verificam como
ficara a analise do comércio varejista do setor do vestuario do municipio de Morro
Grande, as caracteristicas da lojas e os fatores que geram satisfacao e insatisfacéo
dos clientes e justificativa.

A fundamentacdo tedrica esta contida no segundo capitulo da pesquisa,
composta de conceito de marketing, comércio varejista, pesquisa de mercado,
varejo e vestuario, micro e pequenas empresas, a cidade de Morro Grande e
satisfacdo dos clientes, juntamente com outros quesitos relacionados a pesquisa.

O Terceiro e Ultimo capitulo é composto pelos procedimentos
metodoldgicos, neste item encontram-se o delineamento da pesquisa, definicdo da
populacdo alvo, plano de coleta e analise dos dados, cronograma das atividades que
serdo desenvolvidas no decorrer da monografia e orcamento de tudo que sera gasto

para a conclusao da pesquisa.
1.1 SITUACAO PROBLEMA
As empresas escolhidas para a realizagdo da pesquisa sao lojas

varejistas do segmento do vestuario localizadas no municipio de Morro Grande —

SC. A cidade possui um numero reduzido de lojas para atender o publico adulto.



14

As cidades grandes estao sempre inovando, as pequenas cidades ainda
encontram dificuldades quando o assunto é inova¢do, mas, com 0 avango da
tecnologia ficou mais facil microempresarios viajarem para trazerem novidades do
setor de moda as suas cidades. Fornecedores conseguem comunicar mais rapido
com seus clientes, agilizando a entrega de produtos. Porém, as lojas das pequenas
cidades ainda ndo estdo no patamar dos lojistas de cidades maiores. Alguns
problemas ainda existem, as op¢des sao poucas e assim satisfazer todos os clientes
€ uma tarefa bem dificil.

Na cidade de Morro Grande, as pequenas lojas que existem encontram
também um grande obstaculo, as pessoas da cidade deixam de comprar no
comeércio local e se deslocam para outras cidades. Isso afeta a economia da cidade,
0s comerciantes deixam de faturar e se o0 comércio ndo estd bem,
consequentemente a cidade ndo consegue adquirir maiores recursos para 0 seu
desenvolvimento. Afinal, a evasdo de recursos reduz renda para 0 municipio e
compromete o seu desenvolvimento.

Todas as empresas que querem ver seus clientes satisfeitos, precisam
saber das necessidades que o consumidor precisa, 0os desejos dos consumidores
devem ser atendidos. Assim, a empresa também conseguird ter seus lucros
alcancados e a movimentacdo da sua carteira de clientes (MORSCH; SAMARA,
2005).

Frente ao exposto mostrado, apesar de os lojistas estarem bastante
atentos, o trabalho pretende responder a seguinte questdo: Quais as
caracteristicas do comércio varejista do setor do vestuario do municipio de
Morro Grande — SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos gerais

Analisar a estrutura do comércio varejista do setor do vestuario do

municipio de Morro Grande — SC.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever as caracteristicas das lojas do setor do vestuario localizadas

na cidade de Morro Grande — SC;

b) Identificar os fatores que geram satisfacdo ou insatisfacéo dos clientes
frequentadores destas lojas;

c) Verificar o perfil dos clientes assiduos destas lojas;

d) Apresentar sugestdes com base na pesquisa de campo junto aos

clientes.

e) Entender as caracteristicas mercadolégicas das lojas.

1.3 JUSTIFICATIVA

O municipio de Morro Grande — SC € pequeno e possui poucas lojas do
segmento do vestuario. Muitas vezes estas lojas ndo sdo suficientes para atender o
que o publico procura, assim, os moradores estdo deixando de gastar ou comprar na
cidade e vao para as cidades vizinhas em busca de produtos diferenciados e
novidades em mercadorias.

A motivacado para a construcdo desta monografia € a descoberta dos
motivos que estdo causando a evasao destas pessoas para a compra em outros
locais. Sendo esta pesquisa importante para os moradores, lojistas e poder publico.
Com a pesquisa de campo, é possivel observar as caracteristicas do comércio da
cidade e verificar a satisfacéo dos consumidores.

Este trabalho € oportuno para dar maiores informacdes sobre o comércio
varejista do setor do vestuario desta cidade, analisando suas caracteristicas,
produtos oferecidos e atendimento.

E necesséario ressaltar a relevancia deste trabalho para futuros
empreendedores que queiram investir na cidade de Morro Grande, pois estes
saberdo o que o povo precisa e prefere através das informacdes que serdo

adquiridas.
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7

Também ¢é relevante para a pesquisadora e a universidade. Para a
pesquisadora, pois ajudara a terminar a sua graduacdo, adquirindo maior
conhecimento, e podendo ajudar outras pessoas que precisem das informacdes
mencionadas no decorrer do exposto. Para a universidade é importante, pois ficara
disponivel na biblioteca, ajudando alunos e docentes se precisarem do assunto
mencionado.

Este estudo é viavel em virtude de o numero de lojas a serem
pesquisadas ser pequeno e a populacdo do municipio ser baixa, com disponibilidade
de acesso e flexibilidade a todos os locais em que as lojas situam-se, 0 tempo em
que sera feito a pesquisa serd suficiente para o levantamento de todos os dados. A
pesquisadora tem acesso as informacfes necessarias para o desenvolver do

trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 VAREJO

Segundo Novaes (2007), na década de 1990 o varejo teve evolucéo e foi
caracterizado por mudancas rapidas e abrangentes. Dessa forma na primeira
década do século XXI, o comércio varejista sobreviveu com as empresas mais fortes
dominando o mercado global, assim, dando pouco espago para as pequenas
empresas que estavam surgindo.

O varejista faz parte de um grupo que € composto pela ligacdo de
fabricantes a consumidores, ele tem a funcdo de venda, vende produtos e servigos
para pessoas e empresas, dentro deste grupo ele faz a parte do negociador, tem
contato direto com os consumidores ou compradores (LEVY, WEITZ, 2000). Destina-
se varejo “a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos
desejados pelos consumidores” (LAS CASAS, 2006, p. 17).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o varejo é composto por varias
lojas, elas apresentar diversos tipos de produtos, espacos e formas; cada empresa
do varejo tem a sua forma de trabalhar e novas empresas estdo sempre surgindo.
Existe também o varejo sem loja fisica, que esta crescendo nos ultimos tempos.

Do mesmo modo que as industrias decidem e se preocupam com o0 que
vao produzir, o varejo também passa por isso. No varejo, antes de entrar no
mercado comercial, € preciso fazer uma analise para decidir seu publico alvo e como
sera seu posicionamento no mercado. Existem varios tipos de produtos, ambientes
de lojas e quantidade de produtos oferecidos, portanto, € necessario avaliar bem
estes trés itens no mundo do varejo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

As lojas independentes de varejo constituem-se geralmente de apenas
um estabelecimento, sdo proprietarios ou gerentes diretos que conseguem ter
contato imediato com seus consumidores. A simplicidade € uma caracteristica das
lojas de varejo independentes e o vendedor esta sempre ao dispor de seus
consumidores. (LAS CASAS, 2006)

Segundo Parente (2000), atualmente as lojas estdo diferentes dos
formatos que eram h& anos atras, os lojistas estdo projetando suas lojas para que
consigam atender melhor seus clientes. As lojas se adéquam aos clientes e ndo os

clientes as lojas. Assim 0s espacos comerciais estdo mais cbémodos e
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aconchegantes e com isso a eficiéncia em vendas e atendimento da loja aumentam.

Os consumidores estdao mais exigentes com produtos e servigos, iSso
acontece através da inovacao tecnoldgica, que traz muitas informacdes e novidades
para as pessoas, assim € preciso que o0s varejistas de comércio estejam focados em
inovar para ndo perderem seus clientes (LEVY; WEITZ, 2000).

As empresas de varejo, ha sua maioria, sdo de pequeno e médio porte,
isso faz com que seja mais facil a comunicacdo com o cliente, podem até ser feita
através de telefone, por exemplo, avisando ao cliente que chegaram coisas novas
na loja (LEVY; WEITZ, 2000).

O varejo segundo Levy e Weitz (2000), é um setor de grandes
oportunidades. A maioria dos grandes empreendedores iniciaram suas atividades
com o proprio negécio na area varejista, oferecendo produtos e servicos para 0s
consumidores.

Las Casas (2006) defende que a empresa e consumidor estédo ligados e
apresentam vantagens entre si. A empresa entra em contato com o fabricante e,
assim, o mesmo desloca seus produtos até o fornecedor. O fabricante ndo tem
vinculo direto com o consumidor final da loja. Ap6s o fornecimento do produto o
comerciante destina seus produtos aos consumidores finais, tornando melhor a
compreensao da estrutura comercial.

Pode-se relatar que as empresas ficardo disponiveis aos consumidores
para ofertarem os produtos especificos de cada uma, atendendo o que o cliente
precisa e procura, proporcionando rendimento e crédito direto entre empresa e
consumidor (LAS CASAS, 2006).

Portanto, o varejo € de grande importancia para o comércio, ele liga o
nivel de consumo ao nivel de producdo, identificando o que o cliente realmente
espera de um produto ou servico (PARENTE, 2000).

De acordo com Levy e Weitz (2000), o varejo € de grande importancia
para 0s consumidores, pois 0s varejistas trazem produtos e servicos para 0s
compradores. Também é uma instituigdo economicamente ativa e significativa, gera
renda, emprego e € um Gtimo negocio para a sociedade.

Contudo, o varejo € como uma industria: deve analisar as pessoas que
fazem parte do seu mercado alvo, o que ir4 vender para elas, o mix de produtos
oferecidos, as caracteristicas fisicas da loja, garantindo assim o sucesso do

comeércio varejista.
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2.1.1 O Comeércio e a Logistica

O conceito de Logistica teve inicio quando as tropas militares precisaram
formar uma estratégia para seus deslocamentos de um lugar a outro num exato
momento. Dessa forma, tinham que ter uma equipe a frente para que tudo fosse
corretamente feito e com precisdo, pois precisavam deslocar municéo,
equipamentos, produtos farmacéuticos e de emergéncia médica, tudo tinha que
estar num devido lugar no campo de batalha em que precisavam estar (NOVAES,
2007)

Para Novaes (2007), garantir um produto pelo consumidor no momento
esperado e desejado por ele é feito com eficacia através da logistica.

A cadeia varejista vai desde a matéria-prima até o consumidor final. Todo
0 processo desta cadeia depende uma da outra, isso faz parte do processo logistico
e cada sistema tem que ser ajustado para a visdo de um todo (NOVAES 2007).

Segundo Novaes (2007), para que os produtos satisfacam as suas
necessidades, o consumidor depende de alguns elementos importantes
economicamente calculados, fisicamente vistos e que fazem parte do psicologico da
pessoa. Os 4 pontos listados abaixo identificam esses elementos:
¢ Dinheiro: é 0 necessario para a compra;

e Tempo: é 0 necessario para obter informacdes do produto; como sera a compra,
se o0 preco fornecido é exato ou se tera desconto; condicfes de transacdo e o
transporte do produto quando for necessario.

e Tensao: este item serve para conhecimento de como resolver duvidas quanto ao
preco e as condicbes de pagamento, ao compromisso do varejista, a entrega do
produto, etc. Em parte a maioria dos casos de duvidas surgem para artigos
eletronicos. Estes artigos sdo modificados e modernizados com muita freqiiéncia,
existem varias versfées de varios tipos de produtos, o consumidor ndo consegue ter
conhecimento de todos os modelos, tendo dificuldades para adquirir alguns
produtos. Muitas vezes o0s vendedores ndo conseguem transmitir todas as
informacgdes necessarias presentes nos produtos para os compradores.

e Esforco de transportar: antes de comprar um produto de grande porte €
necessario verificar como ele sera transportado, se a empresa levara o produto até o
destino sugerido ou se o consumidor sera responsavel pelo seu transporte. Alguns

produtos sdo encontrados e comprados desmontados, portanto é preciso saber se o
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comprador ter4 capacidade para montar e transportar o que sera ou foi comprado.

Os vendedores atravessam os limites entre a empresa de varejo e seus
clientes. Mesmo a mercadoria mais atraente ndo se vende sozinha. Os
varejistas precisam comunicar-se com seus clientes para estimular
necessidades, fornecer informagBes para ajuda-los a avaliarem a
mercadoria e encoraja-los a tomar decisbes de compras. Essas
comunicacdes sdo entregues por meio de anincios, promog¢des de vendas,
propaganda, sinais e exposi¢des na loja e pelos vendedores (LEVY, WEITZ,
2000, p. 521).

Para Levy e Wetz (2000) é preciso que o lojista realize um plano de
compras, assim, identificarda quais serdo o0s produtos mais vendidos num
determinado periodo, o que realmente precisara fornecer, o tempo de chegada das
mercadorias, assim podera garantir mercadorias disponiveis para 0os consumidores.

Sem planejamento o vendedor ndo consegue ter lucro em suas vendas. O
responsavel por colocar mercadorias na loja deve saber exatamente o que seus
consumidores precisardao para que o produto chegue bem ao cliente final. A logistica
€ uma fundamental ferramenta para o sucesso do lojista varejista (ANGELO, et al.,
1994).

2.1.2 Concorréncia entre lojistas

Para Serrentino (2006), o mercado estd numa situacdo em que todos o0s
comerciantes concorrem contra todos. Isto acontece pelo fato da grande expansao e
diversificacdo dos canais de distribuicdo, producéo, formas e categorias de produtos

nas empresas de varejo.

O varejista também diferencia sua loja com as mercadorias que vende.
Existem varios tipos de produtos no mercado, com diferentes modelos e
cores. Com uma diversificacdo das mercadorias oferecidas para a venda, o0s
consumidores recebem dos vendedores um padrdo de vida representado
pelas qualidades dos artigos vendidos. Roupas, alimentos, utilidades
domésticas para diferentes classes sociais, regides ou mesmo aspectos
psicossociais apresentam caracteristicas diferenciadas para atingir seu
publico — alvo e projetar imagem desejada. Portanto, a escolha do produto
representa importante passo na decisdo de um administrador. E uma forma
de apresentar “algo mais”, que adicionado a boa prestacdo de servigos
pode tornar um concorrente imbativel (LAS CASAS, 2000, p.95).

Quando existe uma vantagem competitiva estabelecida significa que o

varejista pode construir um bloqueio sobre sua posicdo no mercado de varejo. Este
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bloqueio tem a funcdo de fazer com que os concorrentes do comércio varejista
tenham contato com seus clientes (LEVY; WEITZ, 2000).

Segundo Serrentino (2006), os servicos através de agregacdo de valor
sempre estiveram presentes no mundo do varejo. Os servicos fazem parte da
extensdo de negaocios, gerador de receita e de contribuicdo. Eles permitem ampliar
a oferta da loja com baixo empenho de espaco fisico, estendendo aos servigos que
geram niveis de rentabilidade maiores que as dos produtos.

Segundo Fleury e Ribeiro (2006) existem quatro caracteristicas de uma
administracdo de gestao que devem estar destacadas para uma melhor experiéncia
de seus clientes:

e Variedade de mercadorias: o lugar deve oferecer grande variedade de

produtos para seus clientes, de acordo com o que o cliente procura.

e Preco justo: o preco da mercadoria deve estar de acordo com o que a

loja oferece e com o0 que o cliente procura, assim, consegue-se a

confiabilidade do cliente.

e Respeito pelo consumidor e pelo seu tempo: o cliente tem que ser

tratado com respeito, sem isso ndo adianta o esforco da empresa, deve

ser atendido no tempo que precisa.

¢ Diversdo: a compra pode ser divertida, criando situacdes espontaneas,

se o cliente se sentir bem a vontade certamente ele ira sair com um

grande grau de satisfacao.

Segundo Levy e Weitz (2000), é o administrador que deve tomar as
devidas decisbes para o0 sucesso de seu empreendimento. Verificara seu mercado
alvo, a localizacdo da loja, os produtos oferecidos, o atendimento que o0s
funcionarios terdo com os clientes, o preco das mercadorias de acordo com o que 0
publico procura. Hoje o mercado esta muito complexo e cheio de alternativas, é
preciso tomar as decisbes certas para nao perder espaco para as lojas
concorrentes.

Para Las Casas (2006), o comércio varejista precisa ser administrado de
uma forma simples e correta para obter os recursos e objetivos alcancados,
melhorando sua concorréncia. Para melhor entendimento o varejo pode ser

identificado com as seguintes funcodes:
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Quadro 1: Funcbes do Varejo

Compras Formacéo de Precos Promocodes

Oferta de Servigos Venda Pessoal Controles

Fonte: Adaptado de Las Casas, 2006.

2.1.4 Estratégias no comércio varejista

Para Parente (2000), planejar € a principal caracteristica para manter uma
empresa em boas condi¢cdes. Toda empresa tem um objetivo de longo ou curto
prazo, com o planejamento estratégico este objetivo sera conquistado, com foco nas
etapas para conclui-lo. Assim, é definido como ocorrera o processo administrativo da
empresa, levando em conta 0 que a empresa pode ou ndo gastar, pois, coOmo 0
comeércio varejista estd em constante mudanca e sempre inovando, é necessario
calcular o que podera ser feito para melhor atender os clientes e consequentemente
ter o lucro esperado.

Como estédo acontecendo diversas mudangas no mundo, e a tecnologia
esta em constante fase de mudanca, evoluindo rapidamente, as pessoas
conseguem ter mais acesso a outros ambientes. Os lojistas entdo, devem focar em
uma estratégia para ndo perder seus clientes para a era da informatica e tecnologia.
Devem criar sempre promocdes de produtos e servigos para chamar a atencao dos
consumidores, procurar sempre melhorar o atendimento, sempre suprindo as
necessidades que as pessoas procuram, com isso, sera mais concorrente do que
outros lojistas (LEVY, WEITZ, 2000).

Segundo Angelo e Silveira (2003), uma boa estratégia é aquela que
procura atender a demanda de mercado. O administrador da loja deve verificar todas
as decisfes a serem tomadas para conseguir ter mais sucesso entre as outras
empresas lojistas, atendendo melhor as necessidades dos clientes.

O melhor marco para se ter uma estratégia boa € conhecer precisamente
seu mercado alvo e posicionamento da empresa. Todos os produtos, servicos e
locais que as lojas estdo colocadas fazem parte de uma estratégia de varejo, se
esses guesitos atenderem o que o publico procura, certamente a empresa tera uma
estratégia de alta definicdo (LEVY; WEITZ, 2000).
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2.2 MARKETING

O marketing pode ser visto em todo lugar, tudo que acontece no mercado
estd sempre relacionado ao marketing. Indiretamente ou diretamente, as pessoas
estdo envolvidas com o marketing e com o que ele pode oferecer a populagcdo. O
marketing € o ponto principal para o sucesso das empresas, as pessoas muitas
vezes preferem um ou outro produto ou servico somente pelo que a propaganda de
marketing passou a elas, desde lojas e cartazes até sites que sdo Vvisitados
(KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kotler (2000, p. 30), “marketing € o processo de planejar e executar
a concepcao, a determinacao de preco, a promocao e a distribuicdo de idéias,bens e
servigcos para criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Com o marketing é necessario obter um retorno dos investimentos empreendidos.

O propésito de marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores por meio da producdo de produtos e servicos. Assim,
conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos e seus habitos de
compra torna-se fundamental para a eficaz administragcdo mercadolégica
(SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

O marketing ndo estd necessariamente volta a venda de produtos.
Desde antes de o produto ser fabricado o marketing ja existe, ele faz parte do
planejamento do produto e continua apds a venda do produto. O marketing pode
avaliar o que o produto pode oferecer tanto para os clientes como para 0s
fabricantes. Pode-se avaliar se ele trar4 lucros para a empresa e verificar se
conseguira atrair novos clientes (KOTLER, 1999).

O marketing cria valorizagdo ao cliente, para Dias (2005), o conceito de
marketing € aquele que esta voltado a melhor forma para seus consumidores e
aguele que gera vantagem competitiva as empresas, sendo ele composto por
algumas estratégias como produto, preco, comunicacao e distribuicao.

Marketing € uma filosofia, uma atitude, uma orientacéo de algo em que a
satisfagdo do cliente é o grande e principal objetivo a ser alcancado. Uma
organizacdo deve desenvolver processos e disponibiliza recursos para conseguir
encontrar a melhor forma de valorizar seus clientes (FLEURY; RIBEIRO, 2006).

Para Kotler (2000), o marketing é a uma distribuicédo e oferta de produtos

e servigcos entre a populacdo, pode ser a troca de mercadorias e servicos entre a
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mesma.

‘O conceito de marketing € uma orientagdo para ocliente tendo como
retaguarda o marketing integrado, dirigido para a realizacdo da satisfacao do cliente
como solucao para satisfazer aos objetivos da organizagao”. (KOTLER, 1992. p. 43).

O marketing sempre traz resultados positivos para a empresa.
Atualmente, o marketing precisa ser amplo e pesquisado. Com as mudancas no
mundo o marketing deve estar sempre ativo e atualizado, construindo novas
estratégias para conseguir maior chance de sucesso. Pode-se dizer que o marketing
€ uma ciéncia e junto com a ciéncia vem a “arte” (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Semenik e Bamossy (1995), o marketing sofre influencia da
sociedade, o profissional do marketing deve estar atento a tudo que acontece na
sociedade para conseguir identificar as caracteristicas que as pessoas estdo
vivenciando. A sociedade causa um grande impacto sobre o marketing.

De acordo com Kotler e Keller (2006), quem trabalha com marketing,
precisa principalmente saber e identificar as necessidades humanas e sociais,
analisando suas caracteristicas.

Para que a empresa e o cliente sintam-se satisfeitos com o conjunto de
caracteristicas que p marketing traz, € preciso que o0 mesmo esteja com um conjunto
de idéias para a criacdo, comunicacdo e bom relacionamento para com as pessoas
(KOTLER; KELLER, 2006).

Através de Las Casas (1997), verificou-se que a inovacdo do marketing
deve ser composta por trés diferentes caracteristicas como a producdo, vendas e
marketing. A producdo surgiu a muito tempo e apo6s a revolucdo industrial trouxe
mais rapidez aos processos produtivos. Sobre as vendas é visto que as empresas
comecaram a alguns anos utilizar varias técnicas. JA o marketing iniciou suas
atividades a partir da segunda metade do século vinte e trouxe valorizagdo para as
pessoas consumistas.

Assim, Kotler e Keller (2006), afirmam que o marketing é feito para os
vendedores terem menos esfor¢co ao vender seus produtos, eles ja chegardo as lojas
prontos para serem vendidos de acordo com cada mercado alvo.

Por fim, o marketing traz aos consumidores novos produtos e servicos, as
empresas tiveram que fazer de sua especializacdo o melhor atendimento para com
os clientes, entregando produtos e servigcos com qualidade avancada (LAS CASAS,
2010).
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2.2.1 Planejamento de marketing

Para Kotler e Keller (2006), € preciso que primeiramente se faca uma
pesquisa de marketing dentro do mercado. O planejamento de marketing € a melhor
forma para conseguir boas estratégias, essas estratégias podem definir as ofertas e
o0 mercado que o marketing ir4 atuar.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o melhor entendimento para um
bom planejamento de marketing € identificar os 4P’s, sao eles produto, propaganda,
preco e praga.

e Produto: alguns produtos sdo mais vendidos mais que outros, existem
0S que sao mais faceis de vender e tem uma aceitacdo global melhor, outros tem
mais dificuldade de venda, pode-se por como exemplo as industrias de alimentos e
bebidas, elas ndo tem um mercado global amplo, pois cada regidao tem habitos
diferentes, e isso faz com que haja uma dificuldade de aceitacéo do produto;

e Propaganda: ela é responséavel pela comunicacdo entre empresa e
publico, com a propaganda a populacéo identificara os produtos e servicos ofertados
por uma determinada organizacdo e também terdo acesso as informacfes do
interesse de cada um;

e Preco: este € um dos quesitos mais importantes dos 4P’s, o prego dos
produtos deve estar de acordo com o que o mercado alvo espera, as necessidades
dos consumidores sdo ajustadas aos precos dos produtos que eles precisam. Muitas
vezes as empresas nao conseguem colocar um pre¢co de acordo com a populagéo
alvo, devido ao fato de inflacdo, impostos, custos de fabricacdo e comercializacdo e
a concorréncia com outras empresas. Porém, 6rgdos do governo sao responsaveis
por fazer com que a empresa oferega preco certo para as pessoas;

e Praca: é onde estd o ponto de venda da marca, assim que o produto
sai da fabricagéo e chega ao mercado ele precisa estar encaixado num perfil onde
seja logo destinado ao seu consumidor final. O produto faz parte da concorréncia
das empresas, cada um tem um perfil proprio e este perfil deve estar de acordo com
0 que o publico alvo necessite.

Assim, para Kotler e Keller (2006), o marketing € composto por uma série
de competéncias, essas competéncias sdo responsaveis por produzir um bom
produto, ter um 6timo preco para atrair clientes e conseguir uma boa comunicagao

com a populacédo e o publico alvo de seus produtos. A melhor forma é uma empresa
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saber se comunicar corretamente, impondo somente caracteristica que chamem a
atencdo dos clientes, com muitas empresas no mercado € preciso ter uma

comunicacao atrativa com suas ofertas.

2.2.2 Marketing de fidelizacéo

De acordo com Las Casas (2010), para conseguir que um cliente esteja
fiel a sua loja é preciso identificar o nivel com que o cliente compra na empresa,
guantas vezes ele se direciona a ela e quais os valores gastos na mesma. Se um
cliente tem fidelidade a resposta € de que ele esta satisfeito com os produtos e
servigos ofertados a ele, assim, eles sempre voltardo ao local e certamente ndo irdo
trocar de marca ou empresa.

Segundo Vavra (2010), para obter um cliente fiel é preciso saber
arduamente sobre seu valor, o reconhecimento que o cliente tem é a “peca-chave”
para conhecer seus desejos e necessidades, as opinides dos clientes sempre sao
colocadas para melhorias e enquadramento de uma empresa.

Para conseguir ter fidelidade total com o clientes, as empresas pode fazer
planos para programas de fidelidade, ofertando aos clientes frequentes das lojas
promocdes, prémios, descontos entre outras formas para sempre ter clientes fiéis
(LAS CASAS, 2010).

2.2.3 Marketing de relacionamento

Segundo Barreto e Crescitelli (2008), o marketing de relacionamento esta
voltado para as empresas modificarem a forma de atender os clientes. O marketing
de relacionamento evoluiu, e é preciso uma abordagem para compreender as
tendéncias que ele proporciona.

Segundo Las Casas (2010), com o marketing de relacionamento, o
vendedor pode manter contato com o cliente apds a venda efetuada, mantendo
juncao entre consumidores e lojistas.

Quando uma empresa quer que seu cliente sempre retorne ao seu
estabelecimento, a organizacdo nao deve simplesmente ter um relacionamento com

o cliente apenas quando ele entra em seu departamento para fazer uma compra,
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ndo deve conversar com o cliente apenas para vender algo que ele deseja, € preciso
ter uma conversa aberta, simpatia € sempre bem vinda e o cliente certamente ficara
satisfeito (STONE; WOODCOCK, 2002).

Ainda para Stone e Woodcock (2002), a empresa busca relacionamento
com os clientes através de técnicas e processos de marketing, se comunicando,
colocando os clientes de uma forma que eles se sintam a vontade com o
relacionamento entre empresa e consumidor. Se bem administrado o marketing de
relacionamento pode gerar grandes beneficios para o empresario e sua empresa, €
preciso investir mais no relacionamento, afinal o marketing de relacionamento pode

ser colocado de duas formaa:

e Retencdo de clientes e aumento da lealdade, isso acontece quando o
cliente compra mais na loja por mais tempo, aumentando o tempo de valor para a
empresa.

e Aumento da lucratividade, os clientes das lojas j& estdo acostumados
com o marketing de relacionamento que a mesma possui, assim, certamente a
empresa terd menos custos nas vendas e para atrair mais clientes, sendo que os
clientes assiduos das lojas, sempre estédo satisfeitos com o marketing da empresa.

Para Gordon (1998), varias vantagens sdo oferecidas através do
marketing de relacionamento. Ele pode trazer melhor atendimento para os clientes,
gerando a fidelidade dos mesmos para com a empresa. Pode inovar o ambiente,
assim as empresas conseguirao estar mais perto de como os clientes a querem ver
e assim ter a valorizagéo de espaco e lugar.

“O aspecto-chave do marketing de relacionamento é a capacidade de
coletar, analisar e rastrear as informagbes acerca dos clientes.” (STONE;
WOODCOCK, 2002, p. 93).

De acordo com Las Casas (2010), € através da qualidade de produtos e
servicos que os clientes retornam a empresa, assim, € preciso diariamente verificar
tudo que é oferecido pela empresa para seus consumidores.

Assim, pode-se dizer que o marketing de relacionamento é algo muito
vantajoso para a empresa, ele faz com que os clientes se sintam satisfeitos com o
atendimento oferecido, tornando-os fiéis a loja, isso através de compreensédo do
comportamento dos clientes, demonstrando a eles produtos, servi¢os, atendimento e

gualidade que os consumidores precisam.
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2.2.4 Marketing de Varejo

Segundo Las Casas (2000) o marketing varejista € essencialmente a
prestacdo de servicos. O cliente, ao entrar numa loja, ndo esta apenas atras de
produtos, mas sim de bom atendimento, considerando que, muitos produtos podem
ser encontrados em diversos lugares, o bom atendimento é o fator determinante
para conseguir manter e atingir novos compradores.

Para Serrentino (2006), o marketing de consumo faz com que as
empresas elaborem um processo de busca da fidelidade e lealdade para o
consumidor. Porém, os consumidores ndo estdo mais tao fiéis as lojas e marcas. O
crescimento e abrangéncia dos meios de comunicacdo estdo fazendo com que as
pessoas facilmente decidam comprar produtos de qualquer loja e marca. Houve um
aumento de informacédo e possibilidades de locomocé&o para outras cidades e lojas.
Nessas condigdes, os consumidores podem escolher onde comprar, 0 que comprar,

como pagar, sem dar importancia ao local em que estéo se diregindo.

2.3 MIX DE PRODUTO

Para Kotler e Armstrong (2003), quando uma empresa produz ou fornece
variados tipos de produtos ela tem um mix de produtos. Todos os produtos vendidos
pela organizacdo estdo dentro do mix de produtos. Quanto maior for o mix de
produtos, maior sera seu desempenho perante aos clientes. Cada linha de produtos
pode ter diversas versoes.

Uma empresa que tem um mix de produtos ela € composta por diferentes
linhas de produtos. Sendo que cada linha de produto tem um namero de produtos
com varias versdes (KOTLER; AMSTRONG, 2003).

2.3.1 Ciclo de vida do produto

Para Buchmann (2005), cada produto passa por um clico de vida
diferente, esses ciclos podem ser classificados em cinco fases, nenhum produto é
considerado lucrativo sempre, por isso que existem as ofertas e promogdes para

limpar estoque e colocar coisas novas na empresa. Abaixo esta colocada as cinco
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fases do ciclo de vida de um produto:

e Desenvolvimento do Produto: nessa fase o produto ainda ndo chegou
as prateleiras das empresas para que seja feito o retorno do investimento colocado
sobre ele. Antes de um produto chegar ao seu representante para ser direcionado
ao consumidor final, € preciso que ele seja analisado, verificado e testado, assim 0s
custos para o desenvolvimento do produto sédo altos e ndo existem sinais de retorno
ainda;

¢ Introducdo: aqui ainda ndo existem lucros conclusivos, nessa fase o
produto estd chegando as lojas e distribuidores, o cliente ainda ndo viu o produto,
assim, é preciso fazer uma linha de divulgacdo do produto para que o mesmo seja
potencializado;

e Crescimento: nesta etapa o retorno e os lucros comegam a aparecer, e
todo o trabalho que foi feito anteriormente sera reconhecido. Aqui o cliente
certamente aceitard o produto oferecido e as vendas irdo aumentar;

e Maturidade: é onde ocorre a estabilidade do produto, ele estd sendo
aceito pelos clientes e 0 mercador consumidor s6 tende a aumentar,;

¢ Declinio: nessa fase € onde € preciso ser feitas promocdes e ofertas
dos produtos, aqui eles jA& ndo sao atraentes para 0 consumidor, o poder de
atratividade e as vendas aos clientes come¢am a cair, sendo assim é preciso de
qualquer forma fazer uma exclusdo do produto, ele jA ndo sera mais aceito pela

populacao.

2.4 PROMOCAO DE VENDAS

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), a promocao de vendas pode atrair
0s consumidores a algo que eles ndo estavam procurando. Se o produto esta sendo
promovido o cliente pensara se precisara dele e podera compra-lo. As mensagens
de promocdes podem atrair os consumidores e assim eles poderao influenciar na
hora da decisédo da compra.

A forma mais simples de atrair clientes é a promoc¢do. Com a promogao o
consumidor ficara sabendo dos produtos que sdo ofertados pela loja, os servicos
oferecidos no local e informacdes sobre o comércio. O varejista necessita atrair

pessoas para o seu local de vendas, e 0 objetivo principal € que as pessoas estejam
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encaixados no mercado-alvo do varejista. Mesmo sem o consumidor necessitar de
algo, dependendo da promocéo ele ir4 até o local e se o agradar certamente ele
comprara algo mesmo sem precisar. O cliente, se ficar satisfeito, lembrara do
atendimento bom que obteve, dos produtos de qualidade que foram oferecidos, dos
beneficios encontrados no lugar e das formas de pagamento que foram ofertadas,
com todos esses quesitos certamente o cliente sera fiel ao comércio que encontrou
(LEVY; WEITZ, 2000).

Apoés a globalizacdo, os setores sofreram grandes mudancas. Algumas
empresas encontram em seus locais muitos produtos saturados, que nao agradam
mais os clientes, e a concorréncia que s6 aumenta no mercado. Os consumidores
estdo mais exigentes atualmente, qualquer requisito a mais que o agradar fara a
diferenca, hoje as pessoas conhecem muito bem os produtos e sabem diferenciar o
que é de boa qualidade e o que ndo € tdo bom assim. Através disso, as empresas
procuram ter mais contato com seus consumidores para atender melhor as
necessidades dos clientes e conseguir comunicacdo com eles da melhor forma
possivel. Pode-se dizer que a promocéao € a melhor forma de apoio do lojista ao seu
consumidor (ANGELO; SILVEIRA,1997).

Uma das ferramentas mercadolégicas mais importantes a disposicdo dos
varejistas é a promoc¢do. Promocdo em sentido amplo significa a
comunicacdo do lojista em seu mercado e ocorre por meio de varias
técnicas, como a promoc¢do de mercadorias, programas educacionais,
prémios e concursos, promoc¢des institucionais, entre outras. A atividade
objetiva freqiientemente gerar trafego na loja. (LAS CASAS, 2000, p. 177).

A comunicacdo é a melhor maneira de fixar clientes e influencia-los a
comprar seus produtos e servicos. O fator levado em consideracédo para conseguir
isso é através do marketing, fazendo com que 0s investimentos para a promocéao de
produtos e servicos sejam necessarios para um retorno em longo prazo positivo
(ANGELO; SILVEIRA, 1997).
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Tarefas que as promocgdes de vendas podem e ndo podem executar

As promog08es de vendas podem

e  Estimular o entusiasmo da equipe de vendas para um produto novo,

melhorado ou maduro

e Revigorar as vendas de uma marca madura

¢ Facilitar o lancamento de novos produtos para 0 comeércio

e Aumentar o espaco de comercializagdo dentro e fora da prateleira

e Neutralizar a propaganda e as promoc¢des de vendas da concorréncia

e Levar os consumidores a fazer compras de teste

. Manter os usuarios atuais, estimulando compras repetidas

e Aumentar a utilizagéo de produtos, incentivando os consumidores a estocar

e Anular a concorréncia, incentivando os consumidores a estocar

. Reforcar a propaganda

As promog08es de vendas ndo podem

e Compensar uma equipe de vendas mal treinada ou a falta de propaganda

. Dar ao comércio ou aos consumidores qualquer razao convincente para

continuar comprando a marca a longo prazo

e Deter permanentemente a tendéncia de declinio de vendas de uma marca

estabelecida ou mudar a ndo aceitacdo de um produto indesejado

Fonte: Adaptado de Shimp, (2002).

A propaganda faz com que as pessoas lembrem-se do que lhes foi

passado e quando precisarem de algum produto procurardo o varejista ou a loja que

o ofertou anteriormente. Uma boa imagem do comércio varejista para o cliente faz

com que ele sempre retorne a loja que o proporcionou tal conforto. A propaganda

esta ligada diretamente as vendas de uma instituicdo, as metas de vendas sempre

devem ser alcancadas e para iSso acontecer o varejista programa-se para ofertar

seus produtos em datas de descontos especiais de mercadorias (LEVY; WEITZ,

2000).

2.4.1 Estratégia de preco nas vendas

Para conseguir ter uma boa estratégia de preco, € preciso que a empresa
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ofereca um produto de preco justo aos clientes, o piso de valor de um produto é
muito importante para o seu fornecimento. Mesmo ofertando um preco adequado
para o publico alvo, € preciso que os valores cubram o custo do processo de
desenvolvimento de um produto, levando em consideracéo tudo que foi gasto desde
a sua producéo, distribuicdo e venda, tendo uma taxa justa para o retorno do
investimento a empresa. Existem fatores que interferem no nivel de preco de um
produto como o objetivo do marketing, estratégia de mix de produtos, custos e a
administracédo de todo o processo (KOTLER; AMSTRONG, 2003).

Quando é colocado um produto novo no mercado, é preciso analisar
cuidadosamente como sera feito o retorno sobre o investimento na fase de
desenvolvimento do produto. Alguma empresa optam por colocar um valor alto no
produto lancado para logo suprir os investimento, mas muitas vezes pode acontecer
de o produto ndo ser aceito no mercado, as pessoas sempre procuram produtos
bons com precos acessiveis. Segundo Kotler e Amistrong (2003), algumas
empresas optam por fornecer o produto novo com preco de penetracdo de mercado.
A empresa levard mais tempo para conseguir suprir seus investimentos, mais tera
mais chance de que seu produto seja aceito pela populacdo. Cada empresa deve
analisar muito bem quando colocar um produto novo no mercado, quando um
produto € lancado e este ja faz parte de uma linha ja estabelecida o cuidado deve
ser ainda maior.

Um dos fatores mais importantes quando se pensa em uma estratégia de
preco, é conhecer a concorréncia. O preco de um produto ndo pode estar muito
diferente do que a concorréncia oferece, ninguém tem a liberdade de colocar o preco
gue quiser, pois 0 mercado é saturado e precisa estar apropriado. Ainda, existem
fiscalizagbes que o governo regulamenta precos e valores (KOTLER; AMSTRONG,
2003).

O preco é importante para conseguir os resultados esperados. Antes
descolocar um preco em pratica é preciso fazer uma analise junto aos objetivos da
empresa. Conhecer e reconhecer o que gera influéncia sobre um prego, os fatores
que impactam um preco podem ser internos ou externos. Sem planejamento de
preco a empresa podera sofrer consequéncias, sem geracao de receita equivalente
para se obter o lucro ou retorno desejado (SEMENIK; BAMOSSY, 1995).
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2.5 ESTUDO DE MERCADO

De forma geral, pode-se dizer que a decisdo de se realizar uma pesquisa
deve ser pautada em analise custo-beneficio, que estimule o valor das informacdes
a serem geradas (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).

Com a evolucdo dos negocios e mercados o cenario dos profissionais
estd em constante mudanca, quem trabalha com marketing encontra algumas
dificuldades para atribuir seus produtos. No mercado, muitas vezes é preciso ter
decisdes rapidas e precisas para ndo perder o que realmente esta colocando em
pratica. A economia, a legislacdo, fornecedores, clientes, comunidade e a midia
estdo em fase de troca com muita velocidade o que muda as condi¢cdes externas e
internas de uma organizacdo (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).

2.5.1 Segmentacdo de mercado

A segmentacdo de mercado € onde existe um processo para dividir o
mercado em varios grupos de consumidores conforme o que eles necessitam e
desejam. O mercado é caracterizado por varios tipos de clientes, necessidades e
produtos. O responsavel pelo marketing deve saber qual serd a melhor maneira para
chegar ao resultado pretendido. O consumidor pode ser agrupado de varias formas
no mercado, tudo vai depender do que ele precisa e procura para si, pode ser
enquadrado de forma geografica, demografica ou comportamental (KOTLER,
AMSTRONG, 2003).

“O processo de classificacdo dos consumidores em grupos de diferentes
necessidades, caracteristicas e comportamentos é chamado de segmentacdo de
mercado”. (KOTLER; AMSTRONG, 1993, p.30).

Segundo Kotler (1992), nenhuma oferta ou produto no mercado pode
satisfazer todos os clientes, cada comprador necessita de diferentes necessidades,
ele tem um estilo de compra diferente de outro. Assim, € feito a segmentacdo de
mercado, para que os consumidores distintos sejam colocados num mesmo grupo,
atendendo melhor as necessidades dos mesmos. Cada mercado € composto por
varios segmentos, e o profissional de marketing deve estar atento a este enfoque.

Para analisar o mercado consumidor, a segmentacdo de mercado é um



34

fator de grande importancia. Com a segmentagédo de mercado a empresa pode
ganhar vantagem competitiva no mercado, pois, conhecera melhor seus
consumidores, entendendo suas necessidades e desejos (SEMENIK; BAMOSSY,
1995).

A segmentacdo de mercado tem o objetivo de melhor atender os clientes,
aumentando a eficiéncia na estratégia de marketing, pode-se destacar a variacao

geografica e a variacdo demografica.

2.5.1.1 Variavel geografica

Nesta segmentacdo o mercado € dividido através da geografia, sédo
divididos entre paises, estados, cidades, nestes locais pessoas vivem, trabalham,
passeiam, e isso faz com que cada local tenha influéncia sobre 0 modo de comprar
das pessoas. As pessoas que moram num mesmo lugar tem caracteristicas
parecidas, experiéncia distintas, elas tem desejos e necessidades semelhantes e
estas necessidades e desejos sao diferentes das pessoas que moram em outros
locais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A escolha de uma empresa colocar um devido produto em pratica, pode
ser elaborada pela localizagdo geografica para escolha de segmentacdo. Com a
localizacdo geogréfica é facil conhecer o que 0s consumidores precisam, cada
regido é diferente da outra, os costumes e necessidades dissimilam (STEVENS et
al., 2004).

Para saber os segmentos geogréficos, o profissional de marketing pode
levar em consideracao a utilizacdo de midias locais como jornais, TVs e radios. Esta
estratégia serd relevante para o conhecimento do que a populacdo precisa, 0s
produtos serao diferenciados para cada regido (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.5.1.2 Variavel demogréfica

Nesta segmentacdo, pode-se identificar as caracteristicas das pessoas
em diversas partes como sexo, idade, raca, nivel de instrucdo entre outras. E a
forma mais popular e utilizada para agrupar consumidores ao mercado. A maioria
das necessidades das pessoas podem ser identificas conforme as caracteristica que

esta variavel pode transparecer. A demografia estuda a populacdo e seus



35

consequentes caracteristicas (KOTLER, 1992).

Ainda, Churchill e Jr. Peter (2000), afirmam que a melhor maneira de
definir a segmentacdo de mercado é saber as caracteristicas da populacao,
dividindo o mercado de forma simples.

Em termos de custos para a empresa, definir seu mercado alvo através
de uma pesquisa demografica € mais barato e facil. Com as caracteristicas da
populacdo é possivel identificar o mercado alvo, até mesmo os censos sao feitos
com pesquisa demografica (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.5.2 Posicionamento de mercado

Depois de conhecer o mercado e decidir o que ird colocar em prética, a
empresa deve saber qual posicédo deseja ter no mercado. Para ter uma boa posigéo,
0 produto ou a marca deve ser lembrado pelo consumidor em relacdo as empresas
concorrentes O produto deve ocupar um lugar no mercado com diferenciacdo e
positividade (KOTLER; AMSTRONG, 2003).

Se a empresa oferecer um produto com valor superior as demais, ela
deve comprovar que de fato o produto tem valor agregado superior. A organizagao
devera definir as vantagens competitivas perante a concorréncia, fornecendo valor
superior ao seu segmento de mercado (KOTLER; AMSTRONG, 2003).

2.5.3 O mercado das micro e pequenas empresas

No Brasil, as micro e pequenas empresas sdo de grande importancia,
tanto na economia como na geracdo de empregos, faturamento e empreendimento
de novos negocios. Dados mostram que as pequenas empresas ocupam 96% das
empresas e sdo responsaveis por 88% de empregos oferecidos (JUNIOR, 2000).

De acordo com Junior(2000, p.12):

Em todos os paises do mundo, micro e pequenos
empreendimentos encontram-se disseminados, constituindo-se em setor
vital da sociedade, responsavel por alocar contingente expressivo de
pessoas, principalmente aquele que inicia seus proprios negécios. Em sua
maioria, estas pessoas tém relativo potencial de ganhar dinheiro, pois, diga-
se de passagem, ambicionam ficar ricas, demonstram talento para isso e
guerem tornar-se independentes, muitas vezes largando a condicdo de
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assalariado.

Segundo Filho e Pires (2001), com a globalizacdo as micro e pequenas
empresas estdo perdendo a competitividade para empresas maiores e de nivel
internacional.

Ainda, Filho e Pires (2001), indicam que as pequenas empresas podem
agregar vantagens sobre as grandes empresas, como logistica, marca ou
tecnologia, pelo fato de que pequenas empresas sdo mais flexiveis do que as de

grande porte, assim, as pequenas empresas terdo grandes chances de competicao.

2.6 INOVACAO EM SERVICOS

Segundo Serrentino (2006), os servicos através de agregacao de valor
sempre estiveram presentes no mundo do varejo. Os servicos fazem parte da
extensdo de negocios, gerador de receita e de contribuicdo. Eles permitem ampliar
a oferta da loja com baixo empenho de espaco fisico, estendendo aos servigos que
geram niveis de rentabilidade maiores que as dos produtos.

Segundo Fleury e Ribeiro (2006) existem quatro caracteristicas de uma
administracdo de gestdo que devem estar destacadas para uma melhor experiéncia
de seus clientes:

¢ Variedade de mercadorias: o lugar deve oferecer grande variedade de
produtos para seus clientes, de acordo com o que o cliente procura.

e Preco justo: o preco da mercadoria deve estar de acordo com o que a
loja oferece e com 0 que o cliente procura, assim, consegue-se a confiabilidade do
cliente.

e Respeito pelo consumidor e pelo seu tempo: o cliente tem que ser
tratado com respeito, sem isso ndo adianta o esforco da empresa, deve ser atendido
no tempo que precisa.

e Diversdo: a compra pode ser divertida, criando situagdes espontaneas,
se o cliente se sentir bem a vontade certamente ele ir4 sair com um grande grau de

satisfagéo.
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2.7 VESTUARIO

A palavra “moda” é originada da palavra latim modus, onde tem o
significado de moda ou maneira. Dentro da moda existem dois itens distintos o
masculino e o feminino, aqui pode-se observar pela vestimenta a diferenca entre o
homem e a mulher, sdo pecas diferentes que transmitem as caracteristicas de cada
um. Pela moda pode-se observar as classes sociais das pessoas, as que usam
pecas de maior qualidade, com marcas exclusivas sao geralmente as de classe mais
alta, ja as pessoas que usam roupas mais simples e de forma menos elaborada
podem ser consideradas pessoas de uma classe mais baixa (PALOMINO, 2003).

Segundo Palomino (2003), as tendéncias de moda tiveram inicio na ldade
Média, onde se inicio o Renascimento, nesta fase a burguesia comecou a imitar o
modo de vestir da nobreza, néo diferenciando quem era nobre e quem era burgués,
através desse fato a nobreza comecou a alterar sua vestimenta para se diferenciar
da burguesia, a burguesia sempre ia copiando o que os nobres faziam e assim eles
sempre ia inventando vestimentas novas para se diferenciarem dos demais.

De acordo com Treptow (2007, p: 26), “a moda surge no momento
histérico em que o homem passa a valorizar pela diferenciacdo dos demais através

da aparéncia”.

2.7.1 O vestuéario atual

De acordo com Palomino (2003), o vestuario comecou a mudar e criar
formas diferentes no século XX, o vestuario ganhou grande valor a partir dos anos
60, onde as pessoas comecaram a colocar suas preferéncias em evidéncia, a
personalidade das pessoas ja poderia ser vista através de como ela se vestia,
tornando assim o vestuario um estilo.

No inicio do século XX, todas as pessoas se vestiam igual, a roupa nao
transmitia a expressao das pessoas, pode verificar isso na figura 01. Palomino
(2003), mostra que a moda comecou de fato a partir dos anos 60, onde a juventude
comecou a ser expressada, transmitiam a rebeldia, havia os movimentos hippies,

dando continuidade nos anos 90, onde as tribos urbanas foram consolidadas.
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Figura 1: Traje padrdo da época de guerra

Fonte: LAVER (1989)
O termo “estar na moda” ficou para traz, ndo existe mais quem esta na
moda e quem néo esta (PALOMIMO, 2003).
Atualmente, as pessoas podem se vestir como guerem, existem varios

modelos diferentes, varios estilos de vida e gosto diferentes, todos podem estar na
moda, independentemente do que estiverem vestindo (PALOMINO, 2003).

Segundo Braga (2007), no século XXI, a moda se tornou mais popular, o
vestuario esta mais diversificado e customizado, as pessoas criam estilos e querem
ficar diferentes uma das outras, sendo que a releitura da moda ainda existe. Pode-se

verificar isso na figura 02.
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Figura 2 — Estilo grunge

Fonte: LEMOS (2011)

2.8 SATISFACOES DOS CLIENTES

A satisfacdo do consumidor com relagdo ao produto que foi comprado
muitas vezes depende da expectativa da pessoa que o adquiriu. O consumidor pode
ficar satisfeita, insatisfeito, muito satisfeito, dependendo de como o produto atender
as necessidades esperadas por ele (KOTLER, 2006).

Para uma compra ser feita de maneira satisfatéria, muitas vezes, o
consumidor ndo necessariamente percebe que suas necessidades foram atendidas,
a satisfacéo faz parte de um determinado fator que é encontrado somente depois do
ato da compra, a satisfacdo € atendida sem percepcéao imediata (COBRA, 1997).

Sobre como fazer a satisfacdo com relacdo ao atendimento ao cliente a
maior prioridade, ndo é um ato simples. Nem sempre o cliente estad certo, é
necessario analisar os dados para verificar se o comprador esta certo ou nao
(LONGENECKER; MOORE; PETTY, 1997).

Para Cobra (1997), € preciso saber exatamente o que o comprador esta
procurando, muitas vezes nem o proprio sabe o que pretende comprar. De acordo
com suas caracteristicas, o fornecedor pode oferecer o melhor para a pessoa que
esta atendendo e assim cativa-lo, fazendo com que seu grau de satisfacdo seja

elevado.

Em principio, as vendas de uma empresa vém de dois grupos basicos:
consumidores novos e consumidores atuais. Normalmente, é mais oneroso
atrair novos consumidores do que manter os ja existentes. Portanto, manter
0s ja existentes é mais importante do que atrair novos consumidores. E a
chave para manter os consumidores atuais é a satisfacdo dos mesmos. Um
consumidor satisfeito volta a comprar o produto, fornece informagfes
favoraveis para outras pessoas, dad menos atencdo as marcas e
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propaganda dos concorrentes e compra outros produtos da mesma
empresa (ANGELO; SILVEIRA, 2000, p. 38)

Para elabdrar uma estratégia que possa ter boa qualidade é de grande
importancia saber como seus clientes desejam ter suas necessidades alcancadas e
um bom nivel de satisfacdo. Deve-se planejar como 0s servigos poderdo serem
feitos para criar uma vantagem competitiva. Fazendo também com que um clima
organizacional seja adequado para que os funcionarios de um determinado local
desejem atender as necessidades dos clientes (WALTER, 1991).

Segundo Engelet al (2008), para saber das necessidades de cada cliente,
a area de marketing podera fazer um estudo de mercado para levantar tudo o que 0s
clientes precisam e querem para si. Cada pessoa é diferente da outra, e nem todas
procuram oS mesmos produtos ou mesmas coisas, com desejos diferentes e
situacOes adversas, os clientes procuram diversidade de pecas. Para atingir a total
satisfacdo de todos os clientes, se possivel, seria bom que as empresas
oferecessem um produto diferenciado para cada perfil de cliente.

Entretanto, € de suma importancia a verificacdo das atitudes dos clientes,
observando suas atitudes a empresa terd melhor empenho em fazer o cliente sair
satisfeito de seu estabelecimento. Se a empresa nao oferecer o que o cliente
procura, certamente ele ndo saira satisfeito e nem retornard ao local. De forma geral,
€ o cliente que determina como a empresa deve seguir e fornecer seus produtos,
seguindo sempre com a satisfagdo do cliente em primeiro lugar (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Segundo Whiteley (1992), se o vendedor consegue detectar o que
realmente o consumidor ou cliente necessita, certamente ter4 vantagem competitiva
em relacdo as outras empresas, tudo o que o consumidor deseja sera atendido,
assim, a empresa conseguira ter um bom desempenho em relacdo ao atendimento

ao cliente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos que foram
utilizados na pesquisa com os consumidores das lojas do setor do vestuario do
municipio de Morro Grande — SC. Destacam-se o tipo de pesquisa, definicdo da
populacdo alvo, amostra feita, coleta de dados e analise dos dados.

O método da metodologia trata do conjunto de processos e assim é
possivel ter conhecimento de uma realidade especifica, produzir um dado objeto ou
desenvolver certos procedimentos ou comportamentos (Diehl; Tatim, 2004).

Segundo Deslandeset al.(1994), a metodologia define instrumentos e
procedimentos para analisar os dados obtidos, na sua etapa de campo obtém
escolha do espaco de pesquisa, indica os critérios de amostragem e construcdo de

estratégias para a pesquisa de campo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo tera os seguintes delineamentos de pesquisa: quanto ao tipo
de pesquisa referente aos meios de investigacdo sera descritiva, os meios de
investigacdo serdo de pesquisa de campo e pesquisa bibliografica.

A pesquisa € feita para descrever a precisdo de ampliar o conhecimento
de uma determinada area, relacionando relatos conhecidos ou o surgimento de
ampliacdo do conhecimento para novos etapas. (TOGATLIAN, 2012).

Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva € aquele em que se questiona
as pessoas ou fendmenos por suas caracteristicas. E feita através de questionarios

e observacéo sistematica.

A pesquisa explicativa € um tipo de pesquisa mais complexa, pois, além de
registrar, analisar, classificar e interpretar os fendmenos estudados, procura
identificar seus fatores determinantes. A pesquisa cientifica tem por objetivo
aprofundar o conhecimento da realidade, procurando a raz&o, o porqué das
coisas e por esse motivo estd mais sujeita a erros (ANDRADE, 2002 pg.20).

A pesquisa de campo segundo Creswell (2007) tem como objetivo
solucionar os problemas, sendo elaborada através de questionarios ou entrevistas,
através da coleta de dados.

A pesquisa bibliografica é de grande importancia para o trabalho

cientifico. E encontrada no levantamento, indicagéo e arquivamento de informacdes
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coletadas relacionadas ao que é pesquisado. Antes de comecar a pesquisa de um
trabalho cientifico é relevante se ter um conhecimento sobre 0 assunto ser estudado,
assim o0 pesquisador conseguira de uma maneira mais objetiva alcancar os
resultados esperados pela pesquisa. O estudo da pesquisa bibliografica dara mais
conhecimento ao pesquisador (AMARAL, 2007).

A pesquisa bibliografica pode ser identificada de duas maneiras, a
primeira € a pesquisa manual e a segunda a eletrénica. A manual € conhecida por
pesquisa em livros, jornais, revistas e publicacdes impressas. J4, a eletrbnica é de
melhor acesso para o pesquisador, pois € encontrada em sites, redes sociais, 0s
documentos procurados estéo disponiveis online (AMARAL, 2007).

Para ter maior éxito nas respostas a pesquisa foi feita em questionarios

com entrevista de perguntas fechadas.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

A pesquisa foi com consumidores das lojas do setor do vestuario do
municipio de Morro Grande. A amostragem da pesquisa foi probabilistica:
aleatéria simples.

A amostra da pesquisa é capaz de garantir um resultado eficaz por uma
parcela da populacédo que seré feito a pesquisa, afinal, na maioria dos casos em que
a pesquisa € feita com a populacdo em geral, ndo € possivel concluir o caso com
todas as pessoas aptas a responder as questdes (LAKATOS; MARCONI, 1996).

Para Diehl e Tatim (2004), uma amostragem probabilistica é estatistica,
onde é permitido compensar erros amostrais para significar a pesquisa, dentre os
tipos de amostragem probabilistica esta a amostragem aleat6ria simples, onde

qualquer pessoa pode ser escolhido para elaboracdo da amostra.
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Quadro 2 - Estruturacao da populacéo alvo.

Objetivo Periodo Local Amostragem Pesquisa

Analisar a

estrutura do Consumidores

comércio das lojas do

2° Semestre de Homens e

varejista do 014, setor do

g Morro Grande Mulheres acima
o}

setor Ari
N vestuario de | 4e 18 anos.
vestuario do Morro Grande

municipio  de
Morro Grande
— SC.

Fonte: elaborado pela pesquisadora.

A pesquisa foi feita com 100 pessoas que frequentam as lojas do
municipio de Morro Grande, na cidade existem aproximadamente 3.000 habitantes,

assim, foi feito a pesquisa come 3,33% da populagéo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para Diehl e Tatim (2004), encontram-se diversos tipos de coleta de
dados, cada pesquisador deve avaliar seu intuito de pesquisa e verificar qual a
melhor coleta para conclusdo dos fatos a serem questionados aos entrevistados.
Para uma pesquisa eficaz todas as técnicas de coleta de dados existem
probabilidade de erros, é necessario assimilar corretamente o que o0 pesquisador
procura para a melhor possivel coleta.

O plano de coleta de dados foi primario e secundario, neste plano o
pesquisador que encontra, colhe e relata os resultados. A coleta da pesquisa é feita
por pessoas e sao principalmente feitas através de questionarios e entrevistas.

Para Goldemberg (2002), o questionario pode ser enviado através de
correio eletrbnico, assim o entrevistado pode responder as questdes com maior
éxito, sem a presenca do pesquisador. E necessario que o pesquisador explique
claramente para as pessoas que irdo responder o guestionario a importancia da
pesquisa, das respostas efetuadas para a pesquisa ter seu objetivo alcangado. N&o
€ necessario a identificacdo de nome do entrevistado e as perguntas foram feitas de

forma clara e objetiva.
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No contexto de entrevista Diehl e Tatim (2004, p.66) exp6em que:

A entrevista € um encontro entre duas pessoas cujo objetivo é que uma
delas obtenha informacdes a respeito de determinado assunto mediante
uma conversacdo de natureza profissional. E um procedimento utilizado na
investigacao social, para a coleta de dados ou para ajudar no diagnéstico ou
no tratamento de um problema social. Trata-se, pois, de uma conversacao
efetuada face a face, de maneira metddica, que proporciona ao
entrevistador, verbalmente, a informac&o necessaria.

O questionario foi feito através de 22 questdes fechadas. Ele foi
elaborado com os entrevistados no més de setembro de 2014.

As pessoas foram abordadas nas ruas principais do municipio, onde o
comércio esta localizado. Em todas as entrevistas foi perguntado antecipadamente
se a pessoa teria tempo disponivel para responder o questionario, se ela morava no
municipio e também se comprava ou ja havia comprado mercadorias no comércio
varejista local. A pesquisadora usou papel e caneta para descrever as perguntas
respondidas, todas foram de mudltipla escolha, onde apenas uma resposta seria

aceita.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

O plano de analise de dados apds a coleta que foi feito com o resultado
das respostas colhidas pelo pesquisador, transcreveu em forma de gréficos e
tabelas para melhor entendimento e compreensao da populacdo e a quem possa

interessar.

Os gréficos, utilizados com habilidade, podem evidenciar aspectos visuais
dos dados, de forma clara e de facil compreensdo. Em geral, séo
empregados para dar destaque a certas relagbes significativas. A
representacdo dos resultados estatisticos com elementos geométricos
permite uma descricdo imediata do fendbmeno (LAKATOS; MARCONI, p.
170, 2001).

A pesquisa teve uma abordagem quantitativa, com 3,33% da populagao
total. Nos graficos e tabelas do item 4.2 deste trabalho estdo calculados as
respostas obtidas.

Para Trujillo (2001), na pesquisa quantitativa € quando se quantificam as
gualidades de determinado produto ou processo, buscando entender as qualidades

que ja foram estabelecidas previamente.
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7

De acordo com Diehl e Tatim (2004), é feita através de técnica
estatisticas, por percentual da populacdo, dando exatiddo aos resultados
previamente objetivados, evitando problemas com resultados distorcidos, tem

grande margem de eficacia e seguranca.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo, estdo colocados os dados obtidos pela pesquisa, todas as
perguntas respondidas estdo claramente apresentadas e um breve histérico do

municipio de Morro Grande.

4.1 MORRO GRANDE

O municipio de Morro Grande foi emancipado ha poucos anos, no dia 30
de marco de 1992 (IBGE 2010).

Sua histéria comecou aproximadamente no ano de 1918, quando as
primeiras familias chegaram ao municipio para darem inicio as plantacées num lugar
que era desconhecido. O nome de Morro Grande foi colocado pelo fato de o
municipio ser cercado de morros e planaltos, mas com terras férteis para o plantio
(IBGE, 2010).

Segundo o censo de 2010, o municipio é residido por 2.845 pessoas
(IBGE 2010).

4.1.2 Localizagdo do municipio de Morro Grande

Segundo o IBGE(2010), o municipio de Morro Grande — SC, esta situado
no extremo sul catarinense, com uma area de 282 Km2 pertencente a regido da
AMESC no vale do Ararangua. A cidade tem principal ligacdo com o municipio de
Meleiro, que encontra-se a 10,5 Km desta cidade e é ligado pela rodovia 447 Angelo
Dal Pont.
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Figura 3- Mapa do municipio de Morro Grande

Sideropolis: Gocal/do;Su

Criciima

Icaral

Forquilhinha

Ararangua
8y
Bal

Arrolo

Fonte: Google Maps 2014

4.2 APLICACAO DA PESQUISA

A aplicacdo da pesquisa foi feita com perguntas fechadas de multipla
escolha, a pesquisadora fez o questionario com os consumidores diretamente e
pessoalmente, a pesquisadora fez as perguntas e anotava as respostas em um

questionario impresso, para depois fazer a analise dos dados.

4.3 DADOS SOCIO ECONOMICOS

Primeiramente para analisar o perfil dos consumidores e a populacéo
entrevistada foram analisadas caracteristicas como: idade, sexo, estado civil, renda
mensal, renda mensal e o nivel de instrugédo, este estudo teve um total de 100
entrevistados.
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Tabela 1: Idade dos entrevistados

Alternativa F %

15 a 19 anos 14 14%
20 a 29 anos 20 20%
30 a 39 anos 21 21%
40 a 49 anos 33 33%
50 anos ou mais 12 12%

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 4: Idade dos entrevistados

m15 a 29 anos
m20a29 anos
=30 a 39 anos
m 40 a 49 anos

=50 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos clientes entrevistados possui idade entre 40 a 49 anos, com
um percentual de 33% do total dos entrevistados, as lojas sdo bastante frequentadas
por pessoas acima de 40 anos, sendo o segundo percentual mais alto as pessoas
com idade aproximada entre 30 a 39 anos com 21% dos entrevistados, seguido de
jovens entre 20 a 29 anos com 20% do percentual entrevistado, as pessoas entre 15
a 19 anos representam 14% da pesquisa e por fim pessoas acima de 50 anos foram
a minoria e da pesquisa formaram um percentual de 12%. Observa-se assim que

investir no publico da “casa” dos 40 anos € a melhor opgéo.
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Tabela 2: Sexo dos entrevistados

Alternativa F %

Masculino 29 29%
Feminino 71 71%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 5: Sexo dos entrevistados

B Masculino
B Feminino

Fonte: Dados da pesquisa

Neste item verifica-se que a maioria dos entrevistados sdo mulheres,
sendo 71% dos entrevistados, ja o publico masculino formou apenas 29% dos
entrevistados. Isso faz com que os lojistas da cidade invistam mais em roupas
femininas, mas deve-se levar em consideracdo se essas mulheres compram roupas

masculinos para maridos ou outros membros masculinos da familia.

Tabela 3: Estado civil dos entrevistados

Alternativa F %

Solteiro(a) 18 18%
Casado(a) 38 38%
Amasiado(a) 14 14%
Divorciado(a) 10 10%
Viavo(a) 20 20%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 6: Estado civil dos entrevistados

M Solteiro (a)

M Casado (a)

m Amasiado (a)
M Divorciado (a)

H Viuvo (a)

Fonte: Dados da pesquisa

O estado civil dos entrevistado tem em sua maioria pessoas casadas que
correspondem 38% dos entrevistados, seguido de pessoas que ja perderam seu
cOnjuge e sdo consideradas viuvas representando 20% dos entrevistados, 0s
solteiros ocupam a terceira posicdo com 18% do publico entrevistado, as pessoas
amasiadas formam cerca de 14% e os divorciados 10%. Este percentual esta
adequado para a idade das pessoas onde a maioria foi de 40 a 49 anos sendo que a
maioria destas pessoas sdo casadas. A realidade se confirma com as questfes

anteriores.

Tabela 4: Qual sua renda mensal individual (R$)?

Alternativa (R$) F %

De 500 a 1000 20 20%
De 1001 a 2000 69 69%
De 2001 a 3000 7 7%
Acima de 3000 4 4%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 7: Qual sua renda mensal individual (R$)?

4%

B De R$500,00 a R$1000,00
B DE R$1001,00 a R$2000,00

De R$2001,00 s R$3000,00
B Acima de R$3000,00

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se observar que a grande maioria das pessoas possui uma renda
mensal individual entre R$1001,00 e R$2000,00 correspondendo 69% dos
entrevistados, o restante segue com 20% recebendo renda entre R$500,00 a
R$1000,00 por més, depois 7% com renda entre R$2001,00 a R$ 3000,00 e por fim
cerca de 4% dos entrevistados recebem uma renda de R$3000,00 ou mais.

Aqui verifica-se que a maioria das pessoas recebem aproximadamente de
um a dois salarios minimos, ndo € uma renda alta, fazendo com que as pessoas
calculem seus gastos. Como a maioria das pessoas sdo casadas, certamente parte

dessa renda é colocada para despesas com a casa.

4.4 ANALISE DA PESQUISA QUANTO A SATISFACAO

Foram aplicadas quatro questbes sobre o que cada consumidor prefere
em relacdo com a compra, todas as questdes sao objetivas com opcdes de
respostas, sendo que cada entrevistado pode citar apenas uma resposta como sua

preferéncia.
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Tabela 5: Qual sua frequéncia de compras de roupas nas lojas do municipio?

Alternativa F %

01 vez por semana 3 3%
01 vez a cada 15 dias 10 10%
01 vez por més 22 22%
Quando tem promoctes 40 40%
Compra pouco 25 25%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 8: Qual sua frequéncia de compras de roupas nas lojas do municipio?

45%
40%
40%

35%
30%
25%
25% 22%

20%
15%
10%
10%

5% 3%

0%

Olvezpor 01vezacada 01vez pormés Quandotem Compra pouco
semana 15 dias promogdes

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das pessoas responderam que comprar quando existe a
divulgacdo de promocdes nas lojas, assim verifica-se que as lojas tem que investir
na divulgacdo de seus produtos, sempre colocando em seus locais coisas novas
para atrair a compra dos clientes, dos 100 entrevistados 40% responderam que
compram quando existem promog¢des. As pessoas correspondentes a resposta que
indica quem compra pouco é de 25%, o0 que leva a entender que a maioria dos
entrevistados que sao mulheres entre 40 e 49 anos e sdo casadas certamente
gastam seu dinheiro com outras coisas e compram pouco, afinal a renda das
mesmas nado é de alto valor. Entrevistados que compram uma vez por més sao de
22%, os que compram a cada quinze dias correspondem a 10% dos entrevistados e

somente 3% da populacdo compra no comércio do vestuario uma vez por semana.
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Tabela 6: Qual seu estilo preferido de roupa?

Alternativa F %

Social 6 6%
Casual 48 48%
Fashion 33 33%
Esporte 10 10%
Outros 3 3%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 9: Qual seu estilo preferido de roupa?

60%

40%
33%

30%

20%

10%
10% 6%
3%

0%

Social Casual Fashion Esporte Outros

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao estilo de roupa que os entrevistados procuram e usam, a
maioria respondeu que prefere roupas casuais, 48% das pessoas preferem roupas
simples. Mas, 33% dos entrevistados ja preferem roupas “fashion”, seguido de 10%
dos entrevistados preferindo roupas esportivas e 6% preferem se vestir de forma
social, outras pessoas preferem outros estilos e sdo correspondentes por 3% dos
entrevistados.
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Tabela 7: O que te atrai em uma loja do vestuario?

Alternativa F %

Vitrine 22 22%
Mix de produtos 16 16%
Preco 36 36%
Qualidade 26 26%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 7: O que te atrai em uma loja do vestuério?

40%

36%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Vitrine Mix de produtos Preco Qualidade

Fonte: Dados da pesquisa

Através da pesquisa aplicada, pode-se verificar que a maioria das
pessoas frequentam as lojas pelo preco de produtos que elas oferecem, sédo 36%
dos entrevistados optando por essa opc¢ao. Apos, 26% preferem a qualidade dos
produtos, outros 22% se agradam de uma loja pela vitrine e 16% pelo mix de
produtos que as lojas oferecem.
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Tabela 8: Vocé sempre encontra o que procura nas lojas da cidade?

Alternativa F %

Sempre 24 24%
Na maioria das vezes 29 29%
As vezes 36 36%
Nunca 11 11%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 11: Vocé sempre encontra o que procura nas lojas da cidade?

50%
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40%
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25%
20%
15%
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44%

Sempre Na maioria das As vezes Nunca
vezes

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se verificar que com esta questao 36% dos entrevistados apenas as
vezes encontra 0 que procura, 29% responderam que encontram 0 que precisam na
maioria das vezes, 24% responderam que sempre encontram 0 que procuram e por
fim, os que responderam que nunca encontraram 0 que procuram correspondem a

11% das pessoas entrevistadas.

4.5 ANALISE DA PESQUISA QUANTO A LOCOMOGCAO

Foram elaboradas quatros questdes referente a locomocéo das pessoas
entrevistadas para cidades vizinhas e o0 que leva essas pessoas a fazerem compras

em outros locais.
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Tabela 9: Vocé compra em lojas de outras cidades?

Alternativa F %

Sempre 18 18%
Na maioria das vezes 21 21%
As vezes 44 44%
Nunca 17 17%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 12: Vocé compra em lojas de outras cidades?
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Fonte: Dados da pesquisa

Relatos da pesquisa mostram que 44% da populacdo entrevistada
procura lojas de outras cidades as vezes, na maioria das vezes 21% se deslocam
para fazerem comprar em outros municipios. Os que sempre compram em outro
lugares somam 18%, e ainda existem 17% que afirmam que nunca compram em

lojas de outras cidades.
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Tabela 10: Quais as cidades da regido que vocé mais compra produtos?

Alternativa F %

Ararangua 36 36%
Meleiro 23 23%
Turvo 13 13%
Forquilhinha 7 7%
Criciima 18 18%
N&o compra 3 3%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 13: Quais as cidades da regiao que vocé mais compra produtos?

40%

36%

35%
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Ararangua Meleiro Turvo  Forquilhinha Cricidma N&o compra

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando esta questdo, pode-se verificar que a maioria das pessoas
gue se deslocam para fazerem compras nas cidades vizinhas ao municipio de Morro
Grande, procuram na sua maioria a cidade de Ararangua, para esta cidade 36% dos
entrevistados se dirigem. A cidade mais procurada pelos entrevistados foi a de
Meleiro, com 23% das respostas apuradas, 13% visitam a cidade de Turvo para

comprar, 7% a cidade de Forquilhinha, 18% preferem se locomover até a cidade de
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Criciibma e apenas 3% das pessoas entrevistadas ndo compram produtos do
vestuario em cidades proximas. Assim, verificou-se que a maioria das pessoas se
deslocam pelo menos para uma das cidades proxima, calculando uma porcentagem

de 97% de entrevistados que compram em outros municipios.

Tabela 11: Ir para outras cidades é de facil acesso para vocé?

Alternativa F %

Sim 51 51%
As vezes 44 44%
N&o 5 5%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 14: Ir para outras cidades € de facil acesso para vocé?

5%

M Sim
M As vezes

Nao

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das pessoas respondeu que a locomogdo para as cidades
vizinhas é de facil acesso, facilitando as compras em outros municipios,
comprovando que os dados da questao anterior sdo compativeis com esta questao,
onde 51% dos entrevistados responderam que Sim, a locomocao é de facil acesso,
44% responderam que &s vezes se locomover € algo facil e apenas 5%
responderam que transitar para fazer compras em cidades proximas a Morro Grande

nao é de facil acesso.
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Tabela 13: O que leva vocé a comprar em lojas de outras cidades?

Alternativa F %

Produtos diferenciados 23 23%
Variedades 24 24%
Menor precgo 21 21%
Qualidade 17 17%
Atendimento 6 6%
Formas de pagamento 6 6%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 15: O que leva vocé a comprar em lojas de outras cidades?
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Fonte: Dados da pesquisa

Os motivos que levam as pessoas a comprar em lojas de outras cidades
sdo bem parecidos um com o outro, a porcentagem caminha “lado a lado”, verificou-
se que o item que mais impulsiona as pessoas a locomog¢édo para compras em
outros municipios é a variedade de produtos, correspondendo este item 24% dos
entrevistados. As proximas trés caracteristicas que as pessoas procuram para se
locomover para outros lugares sdo os produtos diferenciados, menor preco e
qualidade que respectivamente sdo demonstrados na pesquisa com 23%, 21% e
17%. Atendimento e formas de pagamento sdo pouco questionaveis para que uma
pessoa se locomova a outras cidades os dois representam simultaneamente 12%
dos entrevistados, sendo 6% de cada item.
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Foi elaborada uma pesquisa de satisfacdo com os principais atributos que

um cliente procura em uma loja do vestuario, esta pesquisa também foi feita com

100 pessoas frequentadoras das lojas do municipio de Morro Grande-SC. No quadro

abaixo pode ser verificados os 10 atributos principais para uma loja e os resultados

da pesquisa aplicada.

Quadro 4: Lista dos Atributos

S
3
ATRIBUTOS 2 2 2 2 2 £
‘O ‘O S © c 8 |8 T
2 |2 |2%|c |23|3 |9 |2
S8 |8 |28|3 |25 |8 |3 |6
S £ | = S e |2 Sa | = P
1 Qualidade dos | 0% 11% | 18% 10% | 11% 30% | 20% | 100%
produtos
2 Promocdes 0% 13% | 28% 10% | 28% 19% | 3% 100%
3 Preco 0% 8% 15% 8% 29% 24% | 16% | 100%
4 Vitrine 0% 10% | 36% 11% | 20% 13% | 10% | 100%
5 Espaco Fisico 0% 18% | 20% 27% | 14% 13% | 8% 100%
6 Mix de Produtos 0% 11% | 29% 20% | 18% 15% | 7% 100%
7 Localizacdo 0% 0% 14% 20% | 14% 28% | 24% | 100%
8 Horario de | 0% 9% 18% 25% | 22% 10% | 13% | 100%
Funcionamento
9 Atendimento 0% 0% 10% 21% | 14% 24% | 31% | 100%
10 Organizagéo 0% 5% 9% 25% | 29% 10% | 22% | 100%

4.6.1 Analise dos atributos

Na analise dos atributos,

pesquisa feita.

verifica-se em gréaficos e tabelas o

resultado da
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Tabela 14: Qualidade dos produtos

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 11 11%
Levemente Insatisfeito 18 18%
Neutro 10 10%
Levemente Satisfeito 11 11%
Satisfeito 30 30%
Muito Satisfeito 20 20%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 16: Qualidade dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

Os entrevistados consideram bom em sua maioria quanto a qualidade dos
produtos, 30% responderam que estao satisfeitos e 20% se sentem Otimos em
relacdo a qualidade dos produtos, demonstraram que estdo muito satisfeitos. 11%
estdo levemente satisfeitos. Contradizendo, 18% das pessoas em que foi feita a
pesquisa de campo, responderam que estdo levemente insatisfeitos em relacdo a
qualidade dos produtos e 11% mostraram insatisfacdo com este atributo.

Alguma pessoas responderam que estao neutras em relacédo a qualidade
dos produtos, totalizando 10% dos entrevistados. O item que corresponde as

pessoas muito insatisfeitas néo teve votos.



62

Tabela 15: Promocgbes

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 13 13%
Levemente Insatisfeito 28 28%
Neutro 10 10%
Levemente Satisfeito 28 28%
Satisfeito 19 19%
Muito Satisfeito 3 3%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 17: Promogdes
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Fonte: Dados da pesquisa

Com as promoc¢des houve um empate em dois itens, 28% colocaram que
estdo levemente satisfeitos e outros 28% responderam que estdo levemente
insatisfeitos. Sendo que, 13% estdo insatisfeitos e 19% satisfeitos. 10% dos
entrevistados demonstraram que estdo neutros em relacdo a este atributo, 0% da
populacdo entrevistada estd muito insatisfeito e 3% demonstraram que estdo muito

satisfeitos com as promoc¢des das lojas do municipio.
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Tabela 16: Preco

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 8 8%
Levemente Insatisfeito 15 15%
Neutro 8 8%
Levemente Satisfeito 29 29%
Satisfeito 24 24%
Muito Satisfeito 16 16%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 18: Preco
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Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo ao preco, pode-se ver que a maioria dos entrevistados
respondeu que estdo levemente satisfeitos, correspondendo 29% dos entrevistados,
24% estdo satisfeitos e 16% muito satisfeitos. Apenas 8% demonstraram
insatisfacdo e outros 8% se dizem neutros a este atributo. Por fim, 15%
responderam que estdo levemente insatisfeitos em relacéo a preco das lojas.
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Tabela 17: Vitrine

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 10 10%
Levemente Insatisfeito 36 36%
Neutro 11 11%
Levemente Satisfeito 20 20%
Satisfeito 13 13%
Muito Satisfeito 10 10%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 19: Vitrine
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Fonte: Dados da pesquisa

Com a pesquisa aplicada, foi possivel verificar que a maioria dos
entrevistados se mostra levemente insatisfeitos em relacdo a vitrine das lojas outros
10% demonstraram insatisfacdo. Para 11% dos entrevistados as vitrines sao
neutras.

Correspondendo 20% dos entrevistados, pessoas responderam que estao
levemente satisfeitas, 13% satisfeitos e apenas 10% colocaram que estdo muito

satisfeitos com este atributo.
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Tabela 18: Espaco Fisico

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 18 18%
Levemente Insatisfeito 20 20%
Neutro 27 27%
Levemente Satisfeito 14 14%
Satisfeito 13 13%
Muito Satisfeito 8 8%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 20: Espaco Fisico

30%

27%

25%

20% 18%

15% 14%

13%

10%

5%
0%

i 8%

Muito Insatisfeito Levemente Neutro Levemente Satisfeito Muito
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito

0%

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagcdo ao espaco fisico das lojas, verificou-se que a maioria se
demonstra neutro a este atributo, correspondendo 27% da populacdo. Apenas 8%
disseram que estdo muito satisfeitos, 13% satisfeitos e 14% levemente satisfeitos.
Os gue responderam que estédo levemente insatisfeitos foram 20% dos entrevistados
seguido de 18% que responderam que estao insatisfeitos. O item que corresponde a
muito insatisfeito n&o obteve votos.
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Tabela 19: Mix de produtos

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 11 11%
Levemente Insatisfeito 29 29%
Neutro 20 20%
Levemente Satisfeito 18 18%
Satisfeito 15 15%
Muito Satisfeito 7 7%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 21: Mix de produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

O mix de produtos das lojas segunda a pesquisa feita € fraco, a maioria
dos entrevistados colocaram que se sentem levemente insatisfeitos quanto a este
atributo, correspondendo 29% dos entrevistados, 20% se dizem neutros, 18%
levemente satisfeitos, 15% satisfeitos, 11% demonstraram que estéo insatisfeitos e

apenas 7% dos entrevistados estdo muito satisfeitos com o0 mix de produtos.
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Tabela 20: Localizacao

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Levemente Insatisfeito 14 14%
Neutro 20 20%
Levemente Satisfeito 14 14%
Satisfeito 28 28%
Muito Satisfeito 24 24%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 22: Localizacdo
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Fonte: Dados da pesquisa

As lojas, em resposta a pesquisa estdo localizadas em bons lugares no
municipio, 24% responderam que estdo muito satisfeitos, 28% estado satisfeitos, 14%
levemente satisfeitos e 20% responderam que estao neutros quanto a localizacéo.

Apenas 14% demonstraram que estdo levemente insatisfeitos. Os itens
de insatisfacdo e muita insatisfacado ndo levaram votos.
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Tabela 21: Horéario de funcionamento

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 9 9%
Levemente Insatisfeito 18 18%
Neutro 25 25%
Levemente Satisfeito 22 22%
Satisfeito 10 10%
Muito Satisfeito 13 13%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 23: Horario de funcionamento

30%

25%
13%

25%
? 22%
20% 18%
15%
0,

o 9% 10%

5%

0%
0%

Muito Insatisfeito Levemente Neutro Levemente Satisfeito Muito
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa

Neste atributo os niumeros sao bem préximos um dos outros, a maioria se
demonstrou neutro em relagéo ao horario de atendimento, correspondendo 25% dos
entrevistados. Seguido de 22% que se sentem levemente satisfeitos e 18%
levemente insatisfeitos. Os que responderam que estao satisfeitos com o horario de
atendimento foram 10% e 13% muito satisfeitos.

Os que ainda se sentem insatisfeitos correspondem a 9% e muito

insatisfeito n&o teve respostas.
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Tabela 22: Atendimento

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0%
Levemente Insatisfeito 10 10%
Neutro 21 21%
Levemente Satisfeito 14 14%
Satisfeito 24 24%
Muito Satisfeito 31 31%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 24: Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa

Os entrevistados em sua maioria estdo muito satisfeitos com o
atendimento das lojas do municipio, 31% afirmaram que a satisfacdo no atendimento
esta bem elevada, outros 24% se sentem satisfeitos com o atendimento que
recebem e 14% levemente satisfeitos.

Do total dos entrevistados muitos se demonstraram neutros quanto ao
atendimento, totalizando 21% dos entrevistados, apenas 10% demonstraram um
pouco de insatisfacdo quanto ao atendimento.

A opcéo insatisfeito e muito insatisfeito ndo levaram votos neste atributo.
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Tabela 23: Organizacéo

Alternativa F %

Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 5 5%
Levemente Insatisfeito 9 9%
Neutro 25 25%
Levemente Satisfeito 29 29%
Satisfeito 10 10%
Muito Satisfeito 22 22%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 25: Organizacéo
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Fonte: Dados da pesquisa

Pela entrevista pode-se observar que a maioria dos entrevistados sentem-
se levemente satisfeitos em relacdo a organizacdo das lojas, 10% satisfeitos e 22%
muito satisfeito.

Os que se demonstraram neutros em relacdo a organizacdo das lojas
foram bastantes, totalizando 25% dos entrevistados.

Em relacdo a organizacdo algumas pessoas demonstraram sinais de
insatisfacdo, 9% responderam que estdo levemente insatisfeitos e outros 5% se
sentem insatisfeitos.
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4.7 SUGESTOES E CRITICAS

O presente estudo de mercado possibilitou conhecer melhor as lojas do
setor do vestuario do municipio de Morro Grande —SC, onde foi possivel conhecer
os fatores que levam um cliente a comprar nestas lojas, colocando a satisfacado dos
mesmos em relacdo aos atributos que foram pesquisados.

Pela pesquisa, foi possivel concluir que a maioria dos entrevistados que
frequentam essas lojas foram pessoas entre 40 a 49 anos, casadas e ha sua maioria
mulheres. O salario que mais foi mencionado pelos entrevistados foi o de
R%1001,00 a R$2000,00, demonstrando que a renda dos compradores nao é alta.

A maioria dos clientes costuma comprar apenas quando ha promocdes
nas lojas, entdo é preciso promover melhor os produtos que estdo sendo oferecidos
para aumentar o desempenho nas vendas, fazendo com que os clientes voltem mais
vezes para fazerem compras nas lojas do municipio residente.

Quando foi aplicado o questionario em relacdo aos atributos das lojas, foi
possivel observar que a maioria dos itens estava com percentual proximo ao outro,
relatando entdo que algumas pessoas sentem-se satisfeitas com um mesmo produto
gue outras que se sentem insatisfeitas.

As lojas precisam fazer muitas melhorias para que seus clientes ndo se
desloguem para cidades vizinhas, e os que ja se deslocaram voltem a comprar nas
lojas da cidade. Pode-se destacar alguns itens para melhor atrair clientes e fixa-los
nas lojas:

e Melhorar a vitrine das lojas;

e Aumentar o0 mix de produtos;

e Aumentar as promog¢des de produtos;

¢ O horario de atendimento pode ser estendido;

e Se possivel, o espaco fisico das lojas pode ser reelaborado para que o
cliente se sinta mais confortavel.

E preciso que as pessoas responsaveis pelas lojas do municipio fazem
um plano de agéo, estudando as melhores oportunidades para manter seus clientes
comprando no municipio, auxiliando na melhoria para o retorno as empresas e ao

municipio. ApOs este plano de acéo, podera ser feito uma segunda pesquisa para
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verificar se as mudancas feitas nas pequenas empresas corresponderam a bons

resultados.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho conclui que o comércio varejista esta muito amplo e a
concorréncia s6 aumenta, € preciso que o0s lojistas sempre inovem em seus
produtos e servigos para ndo perder espaco no mercado. Com a era tecnoldgica as
lojas estédo perdendo espago para as compras online, tudo que uma pessoa procura
estd nos sites de vendas online, porém, comprar online muitas vezes pode ser
perigoso, pois a pessoa nao tem contato direto com o produto, ndo podera por
exemplo provas um ténis ou uma camiseta, corre o risco de o produto ser entregue
e ndo agradar o consumidor. Assim muitas pessoas ainda preferem comprar em
lojas fixas, afinal o consumidor terd contato direto com o produto que precisa
comprar, poderd provar, analisar e avaliar diretamente o produto, tera um
atendimento diferenciado, pois ter4d uma pessoa disponivel somente para atender o
que o cliente procura, porém algumas vezes as lojas nao conseguem ofertar todos
0s produtos que o cliente procura, isso faz com que ele procure na concorréncia ou
entdo para sites de compras online.

Os lojista do comércio do vestuario precisam conhecer principalmente seu
mercado alvo, para ndo deixar que as necessidades dos clientes sejam atendidas.
Fazendo um estudo de mercado a empresa conseguira ter mais sucesso do que as
outras. No marketing existem varias formas para conseguir atrair mais clientes e
conservar 0os antigos, podem ser feitas propagandas para promover seus produtos,
colocar produtos em oferta fazendo promocdes e com certeza a loja deve estar
situada em um local onde haja transito de pessoas e perto de outros locais
comerciais.

Satisfazer a necessidade dos clientes é o ponto chave para ter sucesso
nas vendas, se o cliente sair satisfeito com o produto e o atendimento que teve,
certamente ele voltard a comprar na mesma loja e até podera indicar este local para
outras pessoas.

Na pesquisa elaborada pode-se verificar que as pessoas compram
bastante na cidade de Morro Grande, mas, muitas vezes direcionam a outras
cidades da regido, pelo fato de que encontram pouca diversidade na cidade, falta
opc¢Oes, as vezes ndo encontram o que procuram. Como a maioria das pessoas
pesquisadas tem carro, a locomocao para cidades da regido que oferecem maior

diversidade de produtos fica mais facil.
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Contrapondo, algumas pessoas que foram pesquisadas ndo moram na
cidade de Morro Grande, e aqui se direcionaram para encontrar produtos diferentes
do que estavam acostumadas a ver, elas encontraram produtos que satisfizeram
suas necessidades.

Assim, pode-se observar que as pessoas até encontram o que querem na
cidade, mais como gostaria de ver coisas nova e diferentes procuram outros lugares,
e isso ocorre com as pessoas das cidades vizinhas que compram no municipio

destacado, essas também necessitam ver algo diferente e ali encontram.
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APENDICE A
Questionario
1 - Idade dos entrevistados
()15 a 19 anos
()20 a 29 anos
()30 a 39 anos
()40 a 49 anos

()50 anos ou mais

2- Sexo dos entrevistados

() feminino () masculino

3 — Estado civil dos entrevistados
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Amasiado (a)

() Divorciado (a)

() Viavo (a)

4-Qual sua renda mensal individual (R$)?
() de 500 a 1000

() de 1001 a 2000

() de 2001 a 3000

() acima de 3000

5- Qual sua frequéncia de compra de roupas em lojas do municipio?

() 1 vez por semana

() 1 vez a cada 15 dias

() 1 vez por més

() Quando tem promogdes
() compra pouco

6- Qual seu estilo preferido de roupa?
() Social
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() Casual
() Fashion
() Esporte
() Outros

7- O que te atrai em uma loja do vestuério
() Vitrine

() Mix de produtos

() Preco

() Qualidade

8- Vocé sempre encontra o que procura nas lojas da cidade?
() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Nunca

9- Vocé compra em lojas de outras cidades?
() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Nunca

10- Quais as cidades da regido que vocé mais compra produtos?
() Ararangua

() Meleiro

() Turvo

() Forquilhinha

() Criciuma

() Nao compra

11- Ir para outras cidades é de facil acesso para vocé?
() Sim

() As vezes
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() Néao

12- O que leva vocé a comprar em lojas de outras cidades?
() Produtos diferenciados

() Variedades

() Menor prego

() Qualidade

() Atendimento

() Formas de pagamento

Pesquisa sobre os atributos

13- Qualidade dos produtos
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito

() Neutro

() Levemente satisfeito

() Satisfeito

() Muito Satisfeito

14- Promocgoes

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito

15- Preco

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro
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() Levemente satisfeito
() Satisfeito
() Muito Satisfeito

16- Vitrine

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito

17- Espago Fisico

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

18- Mix de produtos

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito

19- Localizacéao
() Muito insatisfeito
() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
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() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito

20- Horario de funcionamento
() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito

() Neutro

() Levemente satisfeito

() Satisfeito

() Muito Satisfeito

21- Atendimento

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito

22- Organizacéao

() Muito insatisfeito

() Insatisfeito

() Levemente insatisfeito
() Neutro

() Levemente satisfeito
() Satisfeito

() Muito Satisfeito
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