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RESUMO

Meneghel, Ronaldo. A percepcao dos potenciais clientes em relacdo a abertura de
uma possivel loja de bebidas no municipio de Urussanga-sc. 2016. 47 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O mercado € um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacfes de
determinado produto, ou classe de produtos. O local onde os produtos e servigos
sdo comercializados ou prestados pode ser em uma loja, em uma rua ou a prépria
residéncia do consumidor. Todas as maneiras pela qual estes bens ou servicos sao
vendidos estdo adicionadas no conceito de varejo. Diante disso, a escolha para o
estudo para abertura de um loja de bebidas deu-se em virtude da identificacdo de
uma oportunidade de abertura de uma empreendimento no municipio de Urussanga-
SC. Metodologicamente, a pesquisa teve uma abordagem gquantitativa. Quanto aos
fins foi descritiva e quanto as meios foi investigativa, e por fim, os meios de
investigacao foram de campo e bibliografica. A pesquisa foi aplicada no municipio de
Urussanga e em algumas cidades vizinhas, através de um questionario respondido
por 118 pessoas. Verificou-se que a maioria dos entrevistados observam o preco, a
qualidade do produto e a diversidade. Foram coletadas informacdes de onde essas
pessoas costumam fazer suas compras de bebidas, o que elas compram e quanto
costumam gastar. O estudo mostrou que grande parte das pessoas tem interesse
em comprar em uma loja especifica no comércio de bebidas.

Palavras-chave: Varejo, Demanda, Posicionamento, Mercado, Produto/Servigos.
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1 INTRODUCAO

As empresas do mercado varejista, lojas de presentes e variedades tem
passado por mudancas nas Ultimas décadas. Varias lojas de grande porte tem
enfrentado dura concorréncia com lojas de menor porte, que fornecem produtos de
qualidade e produtos competitivos, atraindo para elas uma boa parcela de
consumidores, que nos ultimos tempos, por preferéncia, utilizavam somente as
grandes lojas (LIMA, 2011).

Diversos fatores sdo responsaveis para essas mudancas: variedades de
produto, proximidade do cliente, facilidade de crédito e da negociacdo e do
atendimento diferenciado, muitas vezes feito pelo proprietario da loja, o que faz o
cliente ser mais valorizado (LIMA, 2011).

Porter (1996) aponta que qualquer vantagem competitiva € sustentavel
até que os concorrentes consigam superar todo o diferencial oferecido. Esta
ocorréncia faz com que as microempresas tenham a necessidade de trabalhar de
modo a crescer e a aumentar mais a competitividade, por ser um caso de
sobrevivéncia, de luta para se manter no mercado. A qualidade faz-se presente
dentro de uma empresa a partir do momento em que ela se compromete a
estabelecer-se no mercado para oferecer produtos ou servicos a um determinado
publico consumidor (CAMPQOS, 2004).

Kotler (2000) descreve mercado como um conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transacdoes de determinado produto, ou classe de um
produto. O local onde os produtos e servicos sdo comercializados ou prestados pode
ser em uma loja, uma rua ou a prépria residéncia do consumidor. Todas as maneiras
pela qual estes bens ou servicos sdo vendidos estdo adicionadas no conceito de
varejo (KOTLER, 2000).

Com demanda correlacionada diretamente ao crescimento econémico e a
novos padrbes de consumo, o mercado de comercializagcao de bebidas possui boas
perspectivas de expansado. O setor de comeércio de bebidas vem apresentando
grande dinamismo. Segundo as informac¢des da Pesquisa Industrial Mensal do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o crescimento acumulado da
producdo fisica de bebidas no Brasil chegou a 50% no periodo 2004-2013
(CERVIERI et al., 2014).
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Nesse periodo, a taxa média de crescimento do volume produzido foi de
4,2% ao ano. Dado que nesse intervalo de tempo o Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro cresceu a uma taxa média real de 3,7% ao ano, esses numeros revelam
como o setor apresentou uma resposta elastica ao crescimento da renda da
populacdo. Contudo, uma pequena queda na producao de refrigerantes, o baixo
crescimento do PIB registrado desde 2011 e alterac¢des tributrias contribuiram para
a estagnacao da producao fisica no passado recente, o que nao anula, porém, o
carater expressivo da trajetoria observada ao longo dos dultimos dez anos
(CERVIERI et al., 2014).

O indice de Desenvolvimento Municipal Sustentavel (IDMS) €& uma
ferramenta que serve para avaliar o conceito do desenvolvimento municipal
sustentavel, construido a partir de uma série de indicadores considerados
fundamentais para identificar o desenvolvimento do territério. O municipio de
Urussanga, localizado no Sul de Santa Catarina, com uma populacdo estimada em
21000 habitantes, com remuneracdo meédia de R$1.499,66 possui um IDMS de
0,697, o0 que mostra o crescimento sustentavel do municipio (URUSSANGA, 2016).

Considerando esta realidade, este estudo tem o objetivo de entender a
percepcao das pessoas e contribuir para a tomada de algumas decisdes na possivel
abertura de uma loja de bebidas.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Degen (1989) para minimizar os riscos na tomada de deciséo
para a implantacdo de um negolcio s80 necessarias trés etapas, que s&o:
desenvolvimento do conceito de negodcio, identificacdo de oportunidades e
implementagdo do empreendimento. O conhecimento e competéncia do
empreendedor aliadas ao planejamento parece ser a forma ideal para transformar
uma ideia em negocio.

Nesse contexto, cabe ao presente estudo buscar informacfes para
entender a percepcao dos potenciais clientes em relacéo a possivel abertura de uma

loja de bebidas no municipio de Urussanga-SC?



15

1.2 OBJETIVOS

A seguir serdo apresentados o objetivo geral e objetivos especificos da

pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Realizar um estudo para entender percepc¢ado dos potenciais clientes em
relacdo a uma possivel abertura de uma loja de bebidas no municipio de Urussanga-
SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer a percepc¢ao dos possiveis clientes;
b) Caracterizar o mercado e seu contexto.
c) Fazer algumas proposicdes a partir dos resultados obtidos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo € importante para entender a percep¢cdo do mercado
consumidor de bebidas, formalizar as informacBes e explorar a ideia, para uma
possivel abertura de uma loja de bebidas cidade de Urussanga-SC.

O trabalho oportuniza a percepcédo dos potenciais clientes em relagéo a
uma possivel abertura de uma loja de bebidas na cidade de Urussanga, a fim de
buscar dados como: quanto gastam com bebidas, quais as bebidas consumidas, o
gue tem relevancia para elas ao irem as compras e se comprariam em uma loja
especializada em vendas de bebidas.

Este trabalho se justifica, pois contribuira para melhor entender a regiéo e
0S provaveis consumidores que nela vivem e também deixara, através dos
resultados da pesquisa, algumas lacunas que poderdo ser estudas por profissionais

da areas do varejo e também pelo meio académico da regiéo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Andrade (2007), a fundamentacdo tedrica aborda teorias e
conceitos de diferentes autores, pesquisados em livros e na rede mundial de
computadores.

Desta maneira, os titulos seguintes do capitulo procuram relacionar dados
e informagdes sobre a pesquisa, assim como entendimento do tema em estudo com

base em diversas fontes.

2.1 NEGOCIO E DEFINICAO DE NEGOCIO

A primeira identificacdo de um possivel negécio é definido como idéia e
esta vinculada a visao e a percepcao empreendedora de cada individuo. O primeiro
passo para a definicdo de negdcio é a determinacdo da visdo, que é a razao béasica
da existéncia de uma organizacdo (CHIAVENATO, 2004).

Para que a opinido se transforme em uma ocasiao de negocio € preciso
que a idéia va ao encontro das necessidades do mercado, onde encontram-se 0s
verdadeiros clientes com potencial de consumo. Essa idéia esta inteiramente unida a
um produto ou servico, que tenha valor agregado ao consumidor, oferecida por
inovacdo ou por diferenciacdo, tornando o produto ou servico atrativo e com
potencial para gerar lucro (SEBRAE, 2011).

A diferenciacdo do negdcio contribui para o fortalecimento do mesmo,
pois algo distinto satisfaz uma necessidade ainda ndo percebida pelo mercado,
levando em consideragédo o consumidor, que cada vez mais desejam produtos com
valores agregados (CHIAVENATO, 2004).

O significado de uma organizacdo € o sentido de quais produtos e
servicos a organizagcao almeja fornecer, para quais mercados e clientes. O
pensamento estratégico moderno afirma que a missdo de uma organizagéo definira
a funcdo que a mesma exerce para seus clientes e para as partes interessadas
(MAXIMIANO, 1995).
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2.2 OVAREJO

Baker (2005) define varejo como a venda de bens e servicos em
pequenas quantidades, com o0 seguinte conceito: varejo € a venda de bens e
servicos a consumidores para seu proprio uso. Isso pode ser confirmado na visédo de
Kotler (2000), que destaca:

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para o uso pessoal e ndo comercial.
Um varejista ou uma loja de varejo € qualquer empreendimento comercial
cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no
varejo (KOTLER, 2000).

Para Kotler (1998), o varejo inclui todas as atividades envolvidas na
venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.
Qualquer organizacéo que utiliza esta forma de venda seja ela fabricante, atacadista
ou varejista, esta praticando varejo. Nao importa a maneira pela qual os bens ou
servicos sao vendidos, ou onde eles séo vendidos.

As instituicdes varejistas podem ser classificadas segundo varios critérios.
O autor demonstra essa preocupacao com as diversas formas de varejo na frase:
“‘quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja: porém, as
atividades varejistas podem ser realizadas também pelo telefone, pelo correio, pela

Internet e também na casa do consumidor (PARENTE, 2000).

2.3 A CONVENIENCIA COMO NEGOCIO DE VAREJO

A conveniéncia, com uma definicdo inicial de uma particularidade do
produto, capaz de diminuir o tempo e esfor¢co de compra, aumentou com o tempo e
passou a ser vista como o custo de tempo e de esforgo utilizados para a compra, e
n&o apenas como uma particularidade do produto (ANANA; SILVA; NIQUE, 2011).

A literatura de marketing classifica a conveniéncia como “"bens de
conveniéncia" os produtos distribuidos intensivamente, onde a compra requer o
minimo de esforco fisico, mental e de tempo. Os consumidores percebem a
conveniéncia com diferentes maneiras, conforme o tipo de servico que compram ou
que usam (ANANA; SILVA; NIQUE, 2011).

A conveniéncia de acesso envolve a rapidez e tem a facilidade com que
0S consumidores conseguem chegar ao terceiro e se engajar na prestacdo do

servico, como pessoalmente, por telefone, pela internet ou por outros meios. A
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localizacéo, o horario de funcionamento, a facilidade de estacionamento e as opc¢des
de contato remoto configuram entre os principais elementos da conveniéncia de
acesso entre os servicos oferecidos que requerem a presenca dos consumidores
(KOTLER, 2000). Portanto a conveniéncia reduz tempo e esfor¢co dos consumidores,
gue séo transformados em mais disposicao e tranquilidade para o consumidor no
momento da compra.

Quando o consumidor deseja um determinado produto ou servico, ele
entende que em determinados momentos € necessario abrir mao de certos
requisitos como por exemplo, o tempo de espera, 0 preco, 0 prazo de entrega e
outros. Em primeiro lugar, o consumidor tera que decidir entre escolher ele préprio
ou adquirir o produto ou servico; e, depois, caso decida por determinado produto ou
servico, terd que escolher de quem, e que tipo especifico de produto ou servico
comprar. Como a decisdo antes da escolha, a grande quantidade e a qualidade das
informacdes disponiveis s@0 essenciais nessa etapa, particularmente quando
envolvem produtos e servicos dificeis de serem avaliados, nos quais o limite de
deciséo é mais alto (KOTLER, 2000).

2.4 O AMBIENTE E SUAS INFLUENCIAS

O conceito de ambiente se entende ao tempo, ao lugar e as questdes
comportamentais, por corresponder a situagbes momentaneas, encontros diretos
com os elementos do ambiente. A influéncia organizacional pode ser entendida
como fator particular a um momento e lugar especificos, que sao identificados pelas
caracteristicas do consumidor e do objeto (BERTUCCI, 2005).

Entende-se que a adicdo de estimulos agradaveis ao ambiente melhora
as experiéncias de compra dos consumidores. No entanto, 0s aspectos mais
importantes foram que os estimulos ndo devem ser considerados Unicos, uma vez
que a configuracdo influéncia nas decisbes dos consumidores. Destacam n&o
apenas a qualidade dos produtos como relevantes, mas também o servigo fornecido
pela loja em seu interior. Os vendedores e suas caracteristicas fazem parte do
ambiente em que a loja se encontra e também influenciam na decisdo para que o
consumidor finalize a compra (HOFFMAN, BATESON, 2003).

As perspectivas temporais sdo caracteristicas situacionais que lidam com

passar do tempo no comportamento do consumidor, também como o momento em
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gue a decisao ocorre e podem ser mensuradas com relagéo a algum acontecimento
do passado ou do futuro pelo participante da situacdo. O tempo que o consumidor
tem para a tomada de decisdo pode ter influéncia situacional importante, pois a
pressdo de tempo pode afetar a tomada de decisdo de varias maneiras diferentes
(BARTH, 2004).

O processo decisério do consumidor € um processo de integracao do
conhecimento combinado com a avaliacdo de duas ou mais alternativas. O resultado
desse processo de integracdo € a escolha, representada pela intencdo do
comportamento. A tomada de decisdo do consumidor € influenciada por muitas
variaveis, que sao divididas em trés categorias: diferencas individuais, processos
psicolégicos e influéncias ambientais. Esse comportamento é onde ocorre o
processo decisério de compra, 0 que, onde comprar e como pagar, opcdes de

consumo, se consome ou ndo, quando e como consumir (BARTH, 2004).

2.5 MERCADO E SEU CONTEXTO

Entender e interpretar o mercado significa ter percepcdo das
oportunidades envolvidas, antecipar-se aos movimentos dos concorrentes e tomar
as decisdes baseadas em fatos, ou seja, comportamentos naturais dos clientes e
concorrentes, como informacfes que apontam para as oportunidades e riscos que
poderdo surgir. Entender como funciona o processo, a légica do funcionamento do
comportamento dos compradores e concorrentes, interpretar a forma das mudancas
nas regras do jogo, sdo elementos fundamentais que proporcionam vantagem em
cenarios (OLIVEIRA, 2001).

Segundo Kotler (2000) um mercado € composto por clientes potenciais
que partilham de uma mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se
num processo de troca para satisfazer aguela necessidade ou desejo.

A palavra mercado pode ser utilizada para definir um tipo especifico de
consumidor e é nele que acontecem as transagcfes provenientes das ofertas e
demandas O mercado € caracterizado de oferta quando existem mais ofertas de
produtos/servigos do que a demanda pelos mesmos (CHIAVENATO, 2006).

A principal razdo de ser de qualquer empreendimento € o cliente e € ele
gue define se 0 negocio sera bem-sucedido ou ndo, como também € o cliente que

determina o grau de sucesso. Nao adianta produzir um produto excelente, se o
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mesmo nao atende as necessidades ou aspiragcdes do mercado consumidor. O grau
de dependéncia entre empreendimento e cliente é total, por isso aqueles que
conseguirem obter o melhor relacionamento com seus clientes, em ambiente
competitivo, recebem os beneficios (DORNELAS, 2005).

2.6 SEGMENTACAO DE MERCADO

E comum encontrarmos empresas que estdo comecando e decidem atuar
em um mercado considerado grande, mas, depois de um tempo, reconhece que néo
pode atender todo mercado suficientemente como desejado. Nesse contexto, o
primeitro passo seria a criacdo de uma estrategia de marketing e a identificacdo de
um mercado alvo (LEITE, 2012).

A segmentacdo é uma abordagem que fica entre o marketing de massa e
o marketing individual. Supde-se que os compradores de determinado segmento
tenham preferéncias e necessidades muito similares, porém, vale lembrar que
sempre existirdo diferencas entre dois compradores (KOTLER, 2000).

O processo de segmentacao requer que sejam identificados os fatores
que afetam as decisbes de compras dos consumidores e para isso devem ser
considerados os fatores: existéncia de necessidade que seja suprida com a compra
do produto, poder de aquisicdo do consumidor e condicdes para efetuar a compra
(FERREIRA, 2002).

2.7 DEMANDA

Segundo Kotler (1998), demanda € um produto de um volume total que
seria comprado por um grupo definido de consumidores, em uma area geografica
definida, em um periodo de tempo definido, mediante um programa definido de
marketing.

O desafio de prever a demanda dos clientes encontra-se na raiz da
maioria das decisbes empresariais. E uma tarefa dificil, porque a demanda por bens
e servigcos pode variar de maneira expressiva (RITZMAN E KRAJEWSKI, 2004).

Ha dois métodos para mensuracdo da demanda, que sdo: método de
desenvolvimento de mercado e método do indice de multiplos fatores: O método de

desenvolvimento de mercado mais usado por firmas de produtos industriais exige a
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identificacdo de todos os compradores em potencial em cada mercado e a
estimativa de suas compras. O método de indice de multiplos fatores é empregado

por firmas de bens de consumo (Kotler, 1998).

2.8 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Ries e Trout (1989), o posicionamento esta relacionado
ao modo que uma empresa ou organizagao consegue atuar na mente dos clientes
em perspectiva, ou seja, 0 espago que elas ocupam na mente de cada um. Um
posicionamento adequado ndo deve exigir um corpo a corpo com um lider de
mercado, sendo que 0 mais correto a fazer seria pensar em outra estratégia ao inves
de investir esforgos contra este concorrente.

Segundo Kotler (1998) “o posicionamento € o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente do cliente alvo.”
Um bom posicionamento, esta atrelado a uma melhor qualidade, melhor
atendimento, melhor preco, maior valor, maior seguranca, maior agilidade ou
rapidez, maior customizacao, maior praticidade e tecnologia mais avancada. O autor
considera que se uma empresa trabalhar bem um desses posicionamentos e
conseguir entrega-lo aos clientes, possivelmente sera mais conhecida e mais
lembrada por este ponto forte (KOTLER, 2000).

Para Kapferer (2003), o posicionamento precisa ser Unico para ser
eficiente e dar um destaque a organizacdo, a ponto de conseguir formar uma
imagem consistente no mercado e na percep¢do dos consumidores. Logo, O
posicionamento pode ser entendido como a projecdo da imagem e do valor
oferecido ou, dos beneficios de uma empresa de forma que os consumidores
entendam claramente as mensagens e 0 que a organizacdo e seus produtos e/ou

servigos representam em compara(;éo aos concorrentes.

2.9 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

A literatura oferece conceitos convergentes para 0s construtores da
qualidade de servicos e satisfacdo dos consumidores, porém a distincdo entre
ambos nem sempre € clara (HOFFMAN, BATESON, 2003). A qualidade & um
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antecedente da satisfagdo, fato este que evidencia a importancia de monitorar a
qualidade dos servigos sob o olhar do cliente (PAULA, 2012).

A intensidade da competitividade no mercado € cada vez maior, iSO
obriga as empresas a adotarem uma postura firme e decisiva. Ainda existe por parte
de algumas empresas a falta de dinamica empresarial, que pode ser um barreira no
campo da competitividade, logo é de extrema importdncia que essas empresas
participem de forma organizada e estrategica para continuarem sobrevivendo no
mercado (CORSATTO, HOFFMANN, 2013).

Bogmann (2002) reforga que bons relacionamentos com os clientes sao
uma ferramenta estratégica fundamental para as empresas identificarem seus
clientes e ter relacfes estreitas com eles e, além disso, saber que hoje em dia as
pessoas ja hdo compram somente produtos e servicos, compram também o 6étimo
atendimento, beneficios, status e exclusividade, e compete as empresas oferecer da
melhor forma possivel.

A gestdo de relacionamento com cliente busca criar o melhor
relacionamento possivel com o cliente, em todo o ciclo de vida desse cliente com a
empresa, ndo apenas na venda. A gestdo de relacionamento é facilitada pela
implementacéo de novas tecnologias (OLIVEIRA, 2001).

O bom relacionamento com os clientes tem sido utilizado como estratégia
de fortalecimento e verifica-se que as empresas estdo investindo cada vez mais nos
meios tecnoldgicos que permitem ter uma maior informacgéo sobre os seus clientes,
conhecendo-os melhor e aprimorando cada vez mais a identificacdo das suas
necessidades e seus desejos (SEMEDO, 2012).

2.10 RELACIONAMENTO COM STAKEHOLDERS

As empresas contemporaneas precisam ligar seus objetivos financeiros e
econdbmicos as questbes relacionadas com a cidadania, ética nos negdécios e
preservacdo do meio ambiente. Aos olhos da sociedade, a conduta socialmente
relevante vem sendo percebida como decisiva para definir prognosticos de sucesso
ou fracasso empresarial (COSTA; CARVALHO, 2005).

A responsabilidade social corporativa tem como caracteristica abranger
varias dimensdes do relacionamento ético que uma empresa deve ter com 0S

diversos grupos de interesse da sociedade. Estes grupos de interesse, também
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conhecidos como stakeholders, representam qualquer publico que afeta a empresa
ou por ela é afetado em seus objetivos organizacionais. Essa abordagem leva a crer
que a legitimidade que os stakeholders vém assumindo nesta nova concepcao de
relacionamento € um dos pilares para o entendimento da responsabilidade social
corporativa (MOSTARDEIRO; FERREIRA, 2005).

Os principais objetivos nas pesquisas de stakeholder tém sido identificar
guem sdo os stakeholders da empresa e determinar quais tipos de influéncia eles
exercem. Dessa forma assumiram, num estudo sobre a teoria de stakeholders, que
as varias classes de stakeholders devem ser identificadas com base na possessao a
um, ou na combinacdo desses atributos: poder, legitimidade e urgéncia (LYRA;
GOMES; JACOVINE, 2009).

O entendimento da relacdo complexa que existe entre as empresas e a
sociedade, incluindo comunidades, empregados, governos, e até outras empresas,
esta relacionado a responsabilidade social da empresa (OLIVEIRA, 2008).

Figura 1: Empresa pela visdo da gestdo com stakeholders

Governo
Financiadores

Empresa

fornecedores [/} ONGs
Acionistas Empregados
Comunidades

Fonte: Oliveira, 2008, p.97.

Consumidores

Clientes

A idéia de mapear os stakeholders de acordo com suas influéncias vem
sendo utilizada por estudos empiricos, que enfatizam o uso de uma ferramenta que
auxilia no processo de mapear e visualizar o poder e a influéncia dos stakeholders o
que influencia no sucesso ou fracasso de um projeto (LYRA; GOMES;JACOVINE,
2009).
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2.11 PRODUTOS E SERVICOS

Kotler (1998) afirma que servi¢co é qualquer ato ou desempenho que uma
parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua producédo pode ou nédo estar vinculada a um produto. Para
Holffman e Bateson (2003) servicos podem ser definidos como acdes, esforgos ou
desempenhos.

Produto € um bem ou servico com a intencao de atender as necessidades
de um determinado mercado. O produto pode ser considerado como o conjunto de
atributos, funcdes e beneficios que os clientes compram (GIULIANI, 2003).

Para Kotler e Armstrong (2003), Um dos modos mais importantes de uma
empresa se diferenciar das outras é executando consistentemente um servigo de
qualidade superior a de seus concorrentes.

O produto de acordo com Kotler e Armstrong (2003) E algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, USO OUu consumo e para

satisfazer um desejo ou uma necessidade.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método é um procedimento, ou melhor, um conjunto de processos
necessarios para alcancar os fins de uma investigacdo. E o caminho percorrido em
uma investigacao e mostra como se ira responder aos objetivos estabelecidos (GIL,
2008).

Pesquisa € o procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que s&o propostos. E requerida quando n&o
se dispde de informacdes suficientes para responder ao problema, ou quando a
informacdo disponivel se encontra desorganizada e que nao pode responder
adequadamente ao problema (GIL, 2008).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento de pesquisa € estruturado de forma técnica e discreta
sobre os métodos, sempre correlacionando a teoria e fatos praticos (GIL, 1999).

A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, tornando-a mais explicito ou de forma a auxiliar na
identificacdo de hipoteses. Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem
levantamento bibliografico, entrevista com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado e andlise de exemplos que estimulem a
compreensao do problema (GIL, 2008).

A pesquisa descritiva tem por objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno. Suas caracteristicas mais significativas estao
na utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas de dados, tais como o
qguestionamento e a observagéo (GIL, 2008).

Esse estudo é categorizado por dois métodos de pesquisa. O descritivo,
devido a necessidade de adquirir dados da regido exploratoria em fungdo da
auséncia de informacbes sobre o tema em estudo. Os meios de investigacao
utilizados no projeto incluem pesquisa de campo e bibliografica.

Pesquisa de campo é um tipo de pesquisa com levantamento de dados
primérios, através de entrevistas com pessoas que tem a informacdo que o
pesquisador deseja para o cumprimento do trabalho cientifico. A entrevista e a coleta

de dados séo planejadas pelo pesquisador (GIL, 2008).
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Segundo Oliveira (1997), a pesquisa bibliografica tem como finalidade

conhecer e analisar as contribuigdes cientificas existentes sobre um determinado,

tema, assunto ou problema abrangendo a bibliografia ja publicada em relacdo ao

tema.

Segue abaixo quadro informando os principais autores que serao

consultados durante o desenvolvimento do trabalho.

Quadro 1 - Referencial Tedrico da Pesquisa Bibliogréafica

AUTORES TEMAS ABORDADOS ASSUNTO
Muller Negocio e Definicéo de negocio. Visdo e percepgao.
Kotler Varejo. Vendas de bens ou servicos.
Kapferer Posicionamento estratégico. Projecdo da imagem.
Aafiafia; Silva; | Conveniéncia como negdécio de varejo. | Tempo e esforgo na compra.
Nique
Chiavenato Mercado e seu contexto. Onde acontecem as transagoes.
Semedo Relacionamento com clientes. Entender as necessidades dos clientes.
Mostardeiro; Relacionamento com stakeholders. Publico que afetam a organizagéo.
Ferreira
Aguiar Ambiente e suas influéncias. Estimulos nas compras.
Ferreira Segmentacédo de mercado. Decisbes de compras nas necessidades
do cliente.
Kotler Demanda. Grupo de compras.
Lysséa Produtos e servicos. Atender as necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

De acordo com os fundamentos e métodos utilizados para colher os

dados, a pesquisa € caracterizada como quantitativa ou qualitativa (CHIZZOTTI,

2006).

Quanto a abordagem adotada para o problema apontado por este

trabalho, desenvolveu-se através do método qualitativo com apoio no meétodo

quantitativo.

Com relacdo a abordagem qualitativa, Richardson (1999), exp6e que:

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interagcdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos

sociais (RICHARDSON, 1999).

Richardson (1999) afirma ainda que “[...] as pesquisas qualitativas de

campo exploram particularmente as técnicas de observacao e entrevistas devido a
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propriedade com que esses instrumentos penetram na complexidade de um
problema”.

Geralmente utilizada em conjunto com o método qualitativo na pesquisa
descritiva, 0 método quantitativo busca verificar a relacdo entre as variaveis
estudadas, entendendo por meio da amostra a populagéo estudada.

Para Richardson (1999) a abordagem quantitativa caracteriza-se:

[...] pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas,
desde a mais simples como percentual, média, desvio-padréo, as mais
complexas, como coeficientes de correlagdo, andlise de regresséo, etc
(RICHARDDSON, 1999).

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificacao,
tanto nas modalidades de coleta de informagfes, quanto no tratamento dessas
através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas
(RICHARDSON, 1999).

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A descricdo de publico-alvo consiste na relacdo das pessoas em comum,
como, sexo, naturalidade, preferéncias pessoais, classe social, idade e profissao
(LAKATOS; MARCONI, 2001).

A pesquisa sobre o comércio de bebidas foi feita na cidade de Urussanga
e cidades vizinhas, voltada para o varejo e o atacado. O publico alvo do varejo sédo
individuos de todas as classes sociais e incluem homens e mulheres, jovens de
diversas faixas etarias e idosos. Ja o publico do atacado sdo os supermercados,
pubs, bares, lanchonetes entre outros.

Para determinar o tamanho de uma amostra, o pesquisador deve
especificar o erro amostral toleravel, mostrando o quanto ele admite errar na
avaliacdo dos parametros de interesse (BARBETTA, 2005).

A especificacdo do erro amostral toleravel deve ser feita sob um enfoque
probabilistico, mesmo em grandes amostras, ha sempre o risco de o sorteio gerar
uma amostra com caracteristicas bem diferentes das da populacdo de onde ela esta
sendo extraida (BARBETTA, 2005).
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Segundo Barbetta (2005), uma forma para o célculo minimo do tamanho

da amostra:
N tamanho (numero de elementos) da populacao;
n tamanho (nimero de elementos) da amostra;
n, uma primeira aproximagéao para o tamanho da amostra,

n, erro amostral toleravel.

Um primeiro célculo do tamanho da amostra pode ser feito, mesmo sem
conhecer o tamanho da populacdo, considerando um erro amostral de 9% através

da seguinte expressao:

1
(0,092  0,0081

n, = 123,45 = 124 pessoas

Conhecendo o tamanho N da populacdo do municipio de Urussanga,
podemos corrigir o célculo anterior, sabendo que a populacdo de Urussanga esta

estimada em 21003 habitantes.
N.n,
n= N +n,

21.003 + 124  2.604.372

M=51003+124 21127 123,27 = 124 pessoas

Desta forma a pesquisa foi realizada por meio de um questionario, entre
os dias 21 de agosto e 05 de setembro, aplicado no municipio de Urussanga e em
algumas cidades vizinhas, através de entrevista aleatdria simples por questionario.
Do total de 124 questionarios que seria 0 numero ideal conforme o calculo da

amostra de Barbetta (2005), obteve-se um total de 118 questionarios respondidos.
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3.2.1 Das dificuldades da pesquisa

Durante a pesquisa houve alguma resisténcia por parte dos entrevistados
em nao responderem 0 questionario ao serem abordados, muitos por ndo terem
tempo e outros por optarem ndo responder. Houve também um pouco de dificuldade
de deslocamento do entrevistador.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O pesquisador ndo deve sO se preocupar com a elaboracdo de um
guestionario claro e direto para ndo desfocar do assunto principal da pesquisa, como
também deve preservar os dados coletados com seguranca e atencao, sejam eles
coletados em wuma simples gravacdo, meios eletrbnicos ou anotagcdes
(GOLDENBERG, 2000).

Ao aplicar um planejamento de coleta de dados € importante destacar se
estes dados sdo primarios ou secundarios. Os dados primarios sdo dados que nao
tem referéncias preestabelecidas, ou seja, sdo dados criados através da
competéncia de pesquisa do proprio pesquisador e tém como funcdo satisfazer
alguma informacdo pendente da pesquisa que ja estd em andamento (MATTAR,
1996).

Os dados secundéarios sdo o0s que ja possuem uma referéncia
bibliografica ou documental e estdo a disposi¢cdo para dar suporte ao pesquisador.
Alguns exemplos de dados secundarios sdo informacfes como publicacdes e
documentos empresariais (MATTAR, 1996).

No processo de coleta de dados foi realizado uma entrevista em
profundidade. Como ressalta Malhotra (2001), a entrevista em profundidade é um
tipo de pesquisa qualitativa, sendo uma maneira muito direta de se desenvolver a
entrevista. A entrevista em profundidade tem como principal caracteristica o efeito
de presenca, que se define pela interacdo linguistica entre o entrevistado e o
entrevistador (MATTOS, 2010).
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Andlise e interpretacdo dos dados caminham juntas na pesquisa. De
maneira geral a andlise refere-se a um esfor¢o de sumarizacdo dos dados, para que

esses possibilitem o fornecimento de respostas aos problemas propostos, enquanto

bY

que a interpretacdo se refere a tentativa de obter respostas, por intermédio da
ligacdo entre as mesmas e o conhecimento existente (GIL, 1998). Nas palavras de
Dencker (2000):

O objetivo da andlise € reunir as observacdes de maneira coerente e
organizada, de forma que seja possivel responder ao problema de
pesquisa. A interpretacdo busca dar um sentido mais amplo aos dados
coletados, fazendo a ponte entre eles e o conhecimento existente. Todo o
processo de pesquisa desenvolvido foi orientado para esse objetivo
(DENCKER, 2000).

Portanto, os processos de analise e interpretacdo de dados devem ser
considerados como o resultado final da pesquisa, ou seja, a construcdo de

conhecimento.
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4 RESULTADO DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados da coleta de dados aplicada na
cidade de Urussanga e em algumas cidades vizinhas. O questionario foi aplicado
diretamente pelo entrevistador com pessoas comuns que circulavam pela cidade de
Urussanga, de forma a buscar as respostas e entender as preferéncias das pessoas.

No total foram aplicados 118 questionarios e analisados detalhadamente
de cada ponto questionado, levando-se em consideracao os objetivos especificos da

pesquisa. A seguir serdo apresentados os dados tabulados da pesquisa.
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4.1 PERFIL

Das 118 pessoas entrevistadas, a maioria cidade de Urussanga residem
na cidade de Urussanga com (73,7%), seguidos de Criciama e Cocal do Sul ambas

empatadas com (10,2%) e as demais localidades com (5,9%) conforme a tabela 1.

Tabela 1 - Cidade onde Reside

Cidade N° %
Cocal do Sul 12 10,2%
Criciima 12 10,2%
Morro da Fumaca 3 2,5%
Urussanga 87 73, 7%
Outros 4 3,4%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Pelo fato da maior parte do numero de questionario terem sido
respondidos por pessoas moradoras da cidade onde podera ser aberta uma loja de
bebidas, pode-se inferir que o maior nimero de respostas foi do principal mercado
consumidor em estudo.

Conforme ja citado, um mercado é composto por clientes potenciais que
partiiham de uma mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se num
processo de troca para satisfazer aquela necessidade ou desejo (KOTLER, 2000).

Na tabela 2 o nUmero maior de entrevistados foi de homens com (69,5%)

e mulheres com (30,5%).

Tabela 2 - Género

Alternativas N° %

Feminino 36 30,5%
Masculino 82 69,5%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).
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Identificou-se a faixa etéria das pessoas: (38,1%) tem entre 18 e 29 anos,

(27,1 %) entre 30 e 40 anos e (34,7%) das pessoas tem mais de 40 anos, conforme

a tabela 3.

Tabela 3 - Faixa Etaria

Alternativas N° %

18 a 29 anos 45 38,1%
30 a 40 anos 32 27,1%
Acima de 40 anos 41 34,7%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Quanto a ocupacado, a maior parte sao funcionarios com (68,6%), seguido
de empresarios com (3,4%) e microempresario com (12,7%).

Tabela 4 - Ocupacao

Alternativas N° %
Empresério 4 3,4%
Empregado 81 68,6%
Microempresario 15 12,7%
Outros 18 15,3%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Bogmann (2002) relata que um bom relacionamento com o cliente é uma

ferramenta estratégica fundamental para as empresas identificarem seus clientes e

ter relacdes estreitas com eles e, além disso, saber que hoje em dia as pessoas ja

nao compram somente produtos e servicos, compram também o étimo atendimento,

beneficios, status e exclusividade e compete as empresas oferecer da melhor forma

possivel.

Entender o mercado e seu publico alvo é essencial para que se possa

ofertar produtos e servigos a fim de suprir as necessidades dos clientes.

Tabela 5 - Escolaridade

Alternativas N° %
Fundamental 23 19,5%
Médio 46 39,0%
Superior 39 33,1%
Po6s Graduado 10 8,5%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).
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A escolaridade mostra que as pessoas estdo bem instruidas, a maior
parte delas possui 0 ensino fundamental conforme pode ser visto na tabela 5,
seguidos pelas pessoas com ensino superior e pés-graduadas, dado que vai de

encontro ao IDMS de 0,697 do municipio de Urussanga-SC.

Tabela 6 - Renda Mensal

Alternativas N° %

Até R$2000,00 48 40,7%
R$2000,01 a R$4000,00 57 48,3%
Acima de R$4000,00 13 11,0%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

A importancia da identificacdo da renda esta no fato de o poder de
aquisicao ser um fator determinante nas decisdes de compra.

Segundo Ferreira (2002) o processo de segmentacdo requer que sejam
identificados os fatores que afetam as decisdes de compras dos consumidores e
para isso devem ser considerados os fatores: existéncia de necessidade que seja
suprida com a compra do produto, poder de aquisicdo do consumidor e condicbes

para efetuar a compra.

4.2 INFORMACAO ESPECIFICA ATUAL

Ao serem questionadas se conheciam alguma loja especializada de
bebidas, (66,9%) responderam que sim e (33,1%) que nao.

Tabela 7 - Conhece Alguma Loja Especializada em Bebidas

Alternativas N° %

Sim 79 66,9%
Nao 39 33,1%
Total 118 100,0%

Fonte — Dados do pesquisador.

A andlise da tabela 7 nos mostra que as pessoas conhecem alguma loja
especializada em venda de bebidas. Ao comparar com a tabela 8, é possivel notar

que essas pessoas costumam fazer suas compras nos supermercados.
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Conforme ja citado, o posicionamento tem relacdo com o modo que uma
empresa ou organizagao consegue atuar na mente dos clientes em perspectiva. Um
posicionamento adequado ndo deve exigir um corpo a corpo com um lider de
mercado, mas sim pensar em outras estratégias ao invés de investir esfor¢cos contra
este concorrente (RIES; TROUT,1989).

A tabela 8 é de multipla escolha e mostra onde as pessoas costumam

fazer suas compras com bebidas.

Tabela 8 — Onde Costuma Fazer suas Compras de Bebidas

Alternativas N° %

Supermercado Althoff 43 36,4%
Supermercado Séo Pedro 46 39,0%
Supermercado Martins 30 25,4%
Supermercado Nova ltalia 21 17,8%
Gelos Urussanga 11 9,3%
Bebidas Urusanga 5 4,2%
Bonetti 5 4,2%
Outros 36 30,5%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Foram coletadas informacdes dos produtos mais consumidos, conforme

mostra a tabela 9 de multipla escolha.

Tabela 9 - Bebidas que Costumam Comprar

Alternativas N° %

Agua 35 29,7%
Cha 11 9,3%
Cerveja 82 69,5%
Refrigerante 73 61,9%
Suco 57 48,3%
Vinho 26 22,0%
Destilados 16 13,6%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).
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A tabela 10 é de multipla escolha, mostra 0 que as pessoas costumam

observar ao ir as compras.

Tabela 10 — O que Costuma Observar ao ir as Compras

Alternativas N° %

Diversidade dos Produtos 23 19,5%
Qualidade dos Produtos 83 70,3%
Preco 94 79,7%
Localizacao 14 11,9%
Atendimento 19 16,1%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

A tomada de decisdo do consumidor é influenciada por muitas variaveis,
que sédo divididas em trés categorias: diferencas individuais, processos psicolégicos
e influéncias ambientais. Esse comportamento € onde ocorre o processo decisério
de compra, 0 que, onde comprar e como pagar, op¢des de consumo, se consome ou

nao, quando e como consumir (BARTH, 2004).

A tabela abaixo mostra quanto as pessoas costumam gastar em uma
compra de R$500,00.

Tabela 11 - Quanto Gastam em uma Compra de R$500,00 com Bebidas

Alternativas N° %
Até R$50,00 78 66,1%
Até R$100,00 31 26,3%
Até R$200,00 5 4,2%
Outro Valor 4 3,4%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

E preciso estar atento a quanto o consumidor esta disposto a pagar pelo
produto ou servigco oferecido. O processo estratégico de determinado preco deve ser
feito através da investigacdo do mercado e do comportamento do consumidor
(SANTOS, 1997).
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Este momento da pesquisa buscou saber se as pessoas comprariam em

uma loja especializada de bebidas, conforme tabela abaixo.

Tabela 12 - Vocé Compraria em uma Loja Especializada em Bebidas

Alternativas N° %

Sim 93 78,8%
N&ao 25 21,2%
Total 118 100,0%

Fonte — Dados do pesquisador.

A pesquisa revelou que as pessoas mostram ter interesse em comprar em

uma loja de bebidas e os maiores motivos que as levariam a comprar na loja sao:

preco, qualidade dos produtos e diversidade, conforme mostra a tabela 13.

Conforme ja citado na fundamentacao tedrica, “o posicionamento é o ato

de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na

mente do cliente alvo.” Um bom posicionamento, esta atrelado a uma melhor

qualidade, melhor atendimento, melhor preco, maior valor, maior seguranca, maior

agilidade ou rapidez, maior customizacdo, maior praticidade e tecnologia mais

avancada (KOTLER, 2000).

Abaixo a tabela de multipla escolha mostra o que levaria as pessoas a

comprar em uma loja especializada na venda de bebidas.

Tabela 13 - O que Levaria a Comprar em uma Loja Especializada

Alternativas N° %

Diversidade dos Produtos 46 39,0%
Qualidade dos Produtos 49 41,5%
Preco 86 72,9%
Localizacao 27 22,9%
Promocéo 13 11,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).
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A tabela 14 é de multipla escolha e mostra os produtos que as pessoas

comprariam em uma loja especializada.

Tabela 14 - O que as Pessoas Comprariam em uma Loja Especializada

Alternativas N° %

Agua 22 18,6%
Ché 3 2,5%
Cerveja 77 65,3%
Refrigerante 53 44,9%
Suco 37 31,4%
Vinho 31 26,3%
Destilados 27 22,9%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Na tabela 15 mostra a preferéncia dos consumidores entre produtos

nacionais e importados.

Tabela 15 - Preferéncias por Produtos Importados ou Nacionais

Alternativas N° %
Importados 26 22,0%
Nacionais 83 70,3%
Indiferente 9 7,6%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Conforme ja referenciado, demanda é um produto de um volume total que
seria comprado por um grupo definido de consumidores, em uma &rea geografica
definida, em um periodo de tempo definido, mediante um programa definido de
marketing (KOTLER, 1998).

Percebe-se que as pessoas consomem diversos tipos de bebidas e boa
parte delas preferem produtos com qualidade e preco baixo.

O desafio de prever a demanda dos clientes encontra-se na raiz da
maioria das decisbes empresariais. E uma tarefa dificil, porque a demanda por bens
e servicos pode variar de maneira expressiva (RITZMAN E KRAJEWSKI, 2004).
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Conforme mostra a tabela 16, a maior parte das pessoas gastaria até
R$50,00 em uma loja especializada.

Tabela 16 - Quanto Gastaria por Semana em uma Loja Especializada

Alternativas N° %
Até R$50,00 85 72,0%
Até R$100,00 21 17,8%
Até R$200,00 2 1,7%
Outro Valor 10 8,5%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Na tabela abaixo, observa-se que a forma de pagamento que predomina

€ a vista.

Tabela 17 - Forma de Pagamento

Alternativas N° %

A vista 92 78,0%
Cartao Débito 8 6,8%
Cartao Crédito 14 11,9%
Outra Forma 4 3,4%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

Entender como funciona o processo, a légica do funcionamento do
comportamento dos compradores e concorrentes, interpretar a forma das mudancas
nas regras do jogo, sdo elementos fundamentais que proporcionam vantagem em
cenarios (OLIVEIRA, 2001).

Boa parte das pessoas costuma comprar os produtos prontos para o

consumo como nos mostra a tabela 18.

Tabela 18 - Compra Produtos Refrigerados Pronto Para o Consumo

Alternativas N° %
Sim 69 58,5%
Nao 48 40,7%
N&o respondeu 1 0,8%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).
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Na tabela 19 observa-se que a maior parte das pessoas ndo compram

acessorios.

Tabela 19 - Costuma Comprar Acessorios

Alternativas N° %
Sim 33 28,0%
N&o 84 71,2%
N&o respondeu 1 0,8%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

O produto pode ser considerado como o conjunto de atributos, funcdes e

beneficios que os clientes compram (GIULIANI, 2003).

Tabela 20 - Possibilidade de Comprar em uma Loja Especializada

Alternativas N° %
0Oa4 16 13,6%
5a7 50 42,4%
8alo 51 43,2%
N&o respondeu 1 0,8%
Total 118 100,0%

Fonte: Dados do pesquisador (2016).

A tabela 20 mostra a possibilidade de as pessoas comprarem em uma
loja especializada. Mesmo as pessoas que estdo acostumadas a fazer suas
compras nos supermercados, apresentaram interesse em comprar na loja.

A gestdo de relacionamento com o cliente busca criar o melhor
relacionamento possivel com o cliente, em todo o ciclo de vida desse cliente com a
empresa, ndo apenas na venda (OLIVEIRA, 2001).

Portanto para que o ciclo de vida com o cliente seja longo € preciso estar
sempre em busca de qual a melhor madeira de atendé-lo, para que ele volte a

procurar o estabelecimento e realize novas compras.
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5 CONCLUSAO

Com o embasamento tedrico e da pesquisa de campo desenvolvidos para
a elaboracdo deste trabalho, acredita-se ter conseguido alcancar o0s objetivos
propostos.

Através da aplicacdo do questionario com os 118 entrevistados foi
possivel conhecer as preferéncias, possibilitando a mensuragédo dos dados até entao
desconhecidos.

Através da andlise da pesquisa foi possivel identificar que (66,9%) das
pessoas conhecem alguma loja especializada de venda de bebidas. De acordo com
as informagbes da Tabela 08, a maioria dos entrevistados costuma adotar o
supermercado como local preferencial para comprar. Foi possivel identificar também
gue a cerveja (69,5%), o refrigerante (61,9%), o suco (48,3%) e a agua (29,7%) séo
0s produtos mais indicados na preferéncia de compras dos consumidores
entrevistados. Outro dado relevante obtido na pesquisa refere-se a forma de
pagamento preferida pelo consumidor, que apontou 0 pagamento a vista com (78%)
da preferéncia. No que se refere aos valores, R$ 50,00 foi apontado com (72%), ou
seja, esse € o valor que esses consumidores costumam gastar semanalmente com
bebidas.

Para encerrar essas abordagens conclusivas, ressalta-se que a
percepc¢do dos potenciais clientes em relacdo a implementacdo de uma possivel loja
de bebidas no municipio de Urussanga-SC € positiva, pois as respostas obtidas
através da pesquisa de campo apontam para essa certeza.
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APENDICE

Apéndice 01: Questionario Prético de Pesquisa sobre a Viabilizacdo de um

comércio de bebidas na cidade de Urussanga — SC

O presente questionario tem por objetivo o levantamento de informac6es que serédo
utilizadas para a elaboragcdo de um trabalho académico de concluséo do curso de
Administracdo. UNESC

1 - PERFIL
Cidade onde reside:

( ) Urussanga ( ) Cricitma ( ) Cocal do Sul ( ) Morro da Fumaca
Outro:

Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

Faixa etéria.
()18a30anos ( )30a40anos ( )acimade 40 anos

Ocupacao:
( )Empreséario ( )Empregado ( ) Microempresario
Outro

Escolaridade:

( ) Ensino fundamental ( ) Ensino médio ( ) Ensino superior ( ) Pos graduacéo

Renda Mensal
( ) Até R$2000,00 ( ) De R$2000,00 a R$4000,00 ( ) Acima de R$4000,00
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2 — INFORMACOES ESPECIFICAS ATUAIS

Vocé conhece alguma empresa do ramo de vendas de bebidas?
()Sim ()Nao
SIM, qual (is)

Qual o estabelecimento comercial que vocé compra suas bebidas?

( ) Supermercado Althoff ( ) Supermercado Sao Pedro ( ) Supermercado Martins
( ) Supermercado Nova ltalia ( )Bebidas Urussanga ( ) Gelos Urussanga
( ) Bonetti Bebidas

( ) Outros

O que vocé costuma comprar?

( ) Agua ( ) Cha ( ) Cervejas ( ) Refrigerantes ( ) Sucos ( ) Destilados
( ) Vinhos

Outro

O que vocé costuma observar na hora de ir as compras?
( ) Diversidade de produtos ( ) Qualidade dos produtos ( ) Preco

( ) Localizacdo ( ) Atendimento( ) Outros

Em uma compra de R$ 500,00, quantos vocé costuma gastar com bebidas?
( ) Até R$50,00 ( ) Até R$100,00 ( ) Até R$200,00 ( ) Outro valor:

3 — INFORMACOES ESPECIFICAS PREVISTAS

Vocé compraria em uma loja especializada no ramo de comércio de bebidas?
()Sim () Nao

O que levaria vocé a comprar num comeércio especifico de bebidas:
( ) Diversidade de produtos ( ) Qualidade dos produtos ( ) Preco
( ) Localizagdo ( ) Promocao ( ) Condicdo de pagamento
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Assinale produtos que vocé compraria num comeércio especifico de bebidas,
em ordem de preferéncia primeiro, segundo, terceiro, até trés itens:

( )Agua ( ) Cha () Cervejas ( ) Refrigerantes ( ) Sucos ( ) Destilados ()
Vinhos

Outros:

Vocé tem preferéncias por produtos nacionais ou importados?
( ) Importados ( ) Nacionais

Quais?

Quanto vocé gasta ou gastaria (R$) por semana num comércio especifico de
bebidas:
( ) Até R$50,00 ( ) Até R$100,00 ( ) Até R$200,00 ( ) Outro valor:

Como vocé costuma pagar as suas compras de bebidas:
( ) Avista () Cartdo de crédito ( ) Cartdo de débito
( ) Outra forma. Qual?

Vocé costuma comprar cervejas, refrigerantes e sucos “refrigerados”?
() Sim ( ) Nao

Vocé costuma comprar acessoérios copos, gelo, canudos:
() Sim () Nao

Em uma escala de 0 a 10 qual a possibilidade de comprar em uma loja
especializada?
R:



