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RESUMO

DARIO, Louise Fernandes. Repercussdes da abertura de um novo Shopping
Center sobre o comércio de vestuario feminino localizado no centro de
Criciima/SC. 2016. 76 paginas. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas
da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As repercussfes da abertura de um Shopping Center em uma determinada regido
podem ser favoraveis ou considerados uma ameaca ao comeércio -regional. O
presente trabalho tem como objetivo identificar as repercussfées da abertura de um
novo Shopping Center na cidade de Criciima, avaliando se o empreendimento trara
influéncias positivas e/ou negativas ao comércio no centro da cidade. Definiu-se,
inicialmente, questao problema e a fundamentacgédo tedrica aborda os principais temas
e assuntos relacionados a pesquisa. Para responder a pergunta de pesquisa, a
metodologia utilizada foi de carater descritivo por meio de levantamento de dados,
sendo um instrumento de pesquisa para os consumidores tanto de shoppings quanto
do centro da cidades e outro para os lojistas do centro de Criciuma. Os dados
coletados foram primarios e a técnica de coleta de dados foi de forma quanti-quali. A
andlise dos resultados da pesquisa incluiu o perfil dos lojistas entrevistados e dos
consumidores buscando o comportamento de consumo dos clientes em relacédo ao
comércio no centro de Cricilma, bem como a percep¢ao sobre as repercussoes da
abertura no novo shopping. As pesquisas mostraram que, na percepcdo dos
entrevistados, as repercussdes podem ser positivos e negativos, sendo que a grande
maioria considerou que trard repercussfes positivas.

Palavras-chave: Mercado. Varejo. Shopping Center. Comportamento de Consumo.
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1 INTRODUCAO

A evolucéao tanto do comércio brasileiro quanto de outros paises depende
muito da ascenséo e infraestrutura da cidade. Também necessita de alguns fatores
qgue implicam a existéncia de consumidores, circulacdo de dinheiro, bem como a
intencao e disposicao dos clientes para a compra. Além disso a facilidade no acesso
aos meios de comunicacao e transporte contribuem para o avanco do varejo (LAS
CASAS, 2006).

O mercado varejista de vestuario hoje, também esta sofrendo com a crise.
Mesmo assim 0 consumo por parte do publico feminino ainda é elevado, podendo até
diminuir na quantidade de compras, mas as consumidoras nédo deixardo de comprar
(SEBRAE, 2015).

Uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecédo ao Crédito (SPC Brasil)
juntamente com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) mostrou que
grande parte dos brasileiros foram obrigados a adequar sua renda para se proteger
dos efeitos da crise. Por causa da gravidade da situacdo econdmica do pais, 87,0%
das pessoas admitiram que agora estdo dedicando mais tempo para pesquisar pre¢cos
(SPC, 2016).

Por conta disso, para qualquer acdo de mudanca em uma empresa de
grande ou meédio porte € necessario possuir informacfes atualizadas sobre as
tendéncias de mercado e analises micro e macro ambientais, tendo uma visao do todo
e se adaptando ao ambiente em que a empresa se situa. (SEBRAE, 2015).

Silva (2007), afirma que as formas de mercado se alteram conforme os
métodos estabelecidos, o tanto de compradores e competidores, o tipo de produto
ofertado e o tamanho do mercado.

Portanto, uma novidade em um determinado setor de mercado, uma forte
concorréncia ou abertura de novos negocios, podem atrapalhar ou aumentar as
vendas, perder ou atrair novos clientes. Neste contexto € necessario ficar atento as
oscilacbes do mercado pois é ele quem rege o caminho das empresas.

Serdo apresentados os aspectos relacionados ao mercado no sentido
geral, bem como no mercado de vestuario e shoppings centers que esta
paralelamente ligado aos lojistas de varejo, a fim de entender as repercussdes de

aberturas do Shopping Center numa cidade e as lojas ja existentes no entorno.
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O presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos, sendo que o
primeiro capitulo trata da situacdo problema, a justificativa e o objetivo geral e
objetivos especificos. Em seguida, apresenta-se a fundamentacdo de assuntos
relacionados ao tema proposto com embasamento de diversos autores. O terceiro
capitulo mostra os procedimentos metodolégicos para a estruturacéo da pesquisa. O
guarto capitulo € composto pela apresentacdo e analise dos dados da pesquisa a
partir das informacfes coletadas. E por ultimo a conclusdo como fechamento do

trabalho.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Em uma época de mercado turbulento e a forte concorréncia, tornou-se
necessario utilizar as melhores estratégias voltadas para o mercado. As empresas,
hoje, para conseguirem compreender, atrair e conservar os clientes precisam de
acOes estratégicas para se manter alinhadas com as mudancas e exigéncias do
consumidor (DAY; MONTINGELLI JUNIOR, 2001).

O mercado de shoppings centers é uma tendéncia que esta crescendo
cada vez mais por conta, principalmente, da falta de tempo das pessoas, pela correria
do dia a dia e pela busca de praticidade. O Shopping Center é uma opcao para esse
tipo de consumidor, pois consegue-se encontrar em um Unico lugar varios
estabelecimentos que vendem produtos de acordo com a necessidade de cada
cliente, entre essas lojas, tem-se o setor de vestuario, calcados, alimenticio,
decoracao, construcdo, sédo alguns exemplos. (SANTOS; COSTA; CARVALHO,
1996).

Diante das consideragfes acima citadas e da observacdo empirica, no
decorrer dos ultimos anos, o mercado de vestuario feminino na regiéo, principalmente
os lojistas, vem sofrendo com a forte concorréncia em todos os ambitos, sejam sites
de compras ou shoppings centers onde estao concentradas as grandes lojas de varejo
de vestuario.

Portanto, este trabalho buscou responder a seguinte pergunta de pesquisa:
Quais as repercussdes positivas e/ou negativas da abertura do Novo shopping

Center no comeércio de vestuario feminino no centro de Cricitma/ SC?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as repercussdes positivas e/ou negativas da abertura do novo
Shopping Center das novo no comércio de vestuario feminino no centro de Criciuma/
SC

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Apresentar o empreendimento em estudo e seus principais lojistas no
mercado de vestuario feminino que possuem lojas no centro de Criciima;

b) Estruturar a pesquisa para identificar as repercussdes da abertura do
empreendimento no mercado de vestuario feminino, segundo o ponto de vista dos
lojistas e dos consumidores;

c) Mostrar as repercussdes do novo empreendimento em relacdo aos

lojistas do mercado de vestuério feminino, localizados no centro de Cricima/SC.

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com Richers (2004), para uma empresa conseguir sobreviver no
pais € necessario que haja uma ligagcdo continua entre elementos tangiveis e
intangiveis em sua vivéncia, mas nunca se esquecendo de perceber o “caminhar” do
consumidor. O Brasil vive numa era de facil acesso a informacdo que amplia os
conhecimentos abrindo caminhos diferenciados para o mercado, no qual o
consumidor quer cada vez mais se atualizar e se adequar a esse processo, buscando
produtos que agreguem mais valor para ele.

Para entender o mercado de vestuario feminino é necessario compreender
o comportamento da mulher de hoje, qual o peso de um preco melhor e de uma boa
qualidade no produto na hora da compra buscando diferentes meios para atrai-las.
Vale ressaltar também que a abertura do novo Shopping Center das Novo sera uma
forte concorréncia para os pequenos lojistas, pois trard grandes redes de varejo
feminino, por conta disso € interessante entender suas opinides para buscar

diferenciais para atrair os clientes, fato que torna este estudo relevante e oportuno.
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Portanto, o estudo é importante para os lojistas e para a académica, haja
vista que a finalidade é identificar as repercussfes causados pela abertura no novo
shopping. Ja para a académica, contribuird para o seu aprendizado e também podera
servir de auxilio de pesquisa para outros académicos que optarem por realizar um
projeto na area de marketing.

A pesquisa e os resultados apresentados poderdo servir como base de
estudo para qualquer empresa ou para quem gostaria de utilizar as informacdes, pois
serd um estudo cientifico conciliando teoria e préatica. Este estudo foi importante
devido ao fato de ser uma novidade na cidade, pois podera identificar dados e

informacdes preciosas para ambos os lados, tantos lojistas quanto o shopping.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas as analises de conceitos teoricos e
dados que fundamentam a presente pesquisa como 0 mercado em um contexto, as
definicdes de varejo, as estratégicas de uma empresa para a tomada de decisdes e
0s conceitos de produto e mix de produtos.

2.1 MERCADO

Na idade média em centros de civilizacbes, os agricultores rurais
costumavam trazer seus produtos, os alimentos, para este local. Ali trocavam seus
bens por mercadorias produzidas pelos artesbes das cidades. Isso era realizado
diariamente pelos agricultores e pelos artes6es, nenhum dos lados dizia quais eram
as suas necessidades. Surpreende-se que os artesdes tinham em troca exatamente
0s bens que os agricultores precisavam (WESSELS, 2002).

Wessels (2002), afirma que atualmente isso ocorre da mesma forma, nos
mais variados mercados. No decorrer dos tempos a atividade dos mercados tem sido
a base da troca, porém naquele tempo as trocas eram de bens por bens, hoje é
diferente, as trocas séo feitas de bens por dinheiro e vice-versa. Por conta disso as
pessoas, tornaram-se negociantes trocando seus servi¢os por produtos comprados.
Lancaster (1972, p. 41), concorda com 0 mesmo principio, apontando uma transacao
de mercado como uma “troca voluntaria entre diferentes individuos”. Se nao ha
voluntariedade no ato da troca entdo ndo héa transag¢édo de mercado.

Para Silva (2007), existem varios aspectos que contribuem para classificar
os tipos de mercado, como por exemplo: a quantidade do pessoal que vende e que
compra, as influéncias na elaboracdo dos precos, os tipos de produtos ofertados,
mobilidade dos recursos utilizados, barreiras a entrada e a saida de novos
concorrentes e conhecimento de informacdes sobre o mercado.

Desta maneira Madruga et al (2004) apontam a compreensao de mercado
como sendo um conjunto de atores incluindo os distribuidores, produtores,
atacadistas, varejistas e o0os consumidores. Os autores ainda mostram que 0s
participantes essenciais do mercado séo os vendedores e os compradores.

A definicho dos tipos de mercado esta ligada a dois segmentos

econdmicos, séo eles: a criacdo de preco e o dinamismo do mercado. Com relacao
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ao preco se consegue identificar quanto a oferta e a procura sera pelo produto se irdo
receber ou dispenséa-lo. Dependendo do mercado, os ofertantes ou demandantes
tendem a ter mais capacidade em negociar, deste modo o preco sera formado para
que traga mais beneficio para sua parte. Ja o dinamismo de mercado sugere a procura
da melhor estratégia, de qualquer parte, seja empresa ou consumidor, para aumentar
os ganhos (SILVA, 2007).

Silva (2007), ainda conta que existem dois tipos de mercado. Um modelo
simples é chamado de concorréncia perfeita, este € caracterizado por nado ter
influéncia da quantidade de consumidor ou empresas na formacao dos precos, mas é
dificil afirmar que essa pratica aconteca, pelo fato de ambos os lados terem
conhecimento relacionados a transacdo de mercado. Outro modelo é o monopolistico,
este, porém tem um fator relevante e distinto do outro tipo de mercado, a
diferenciacdo. Por isso esté presente em grande parte dos pequenos negoécios.

Quando esses pequenos negocios se tornam grandes empresas eles
acabam seguindo um novo tipo de mercado, sendo que esses agora conseguem criar
barreiras de entrada e saida de novos concorrentes, assim por serem poucos
possuem grande influéncia na decisdo de preco e delimitam suas estratégias ja
visando o aumento da lucratividade e a correlagdo com o concorrente (SILVA, 2007).

2.1.1 Mercado Atual

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2013), com base no indice de Potencial de Consumo (IPC),
apontou um ranking sobre o consumo dos municipios com melhor desempenho
estadual, a cidade de Criciima ficou em 5° lugar.

Ja segundo o Instituto para o Desenvolvimento do Varejo (IDV, 2015), uma
pesquisa realizada pela Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), apresentou um declinio
no crescimento do varejo brasileiro, sendo -2,2% no primeiro semestre de 2015.
Apenas cinco estados brasileiros apresentaram crescimento do varejo no més de
junho de 2015 versus junho de 2014 e Santa Catarina com +4,3% foi uma delas.

Ainda de acordo com o IDV (2015), as atividades no setor de tecidos,
vestuario e calgados tiveram uma influéncia negativa pelo menor poder de compra e
pouca confianca dos consumidores mostrando uma queda de -4,6%, resultado este

comparado entre os estados brasileiros.
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Um levantamento realizado pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) revelou que
36,3% das pessoas entrevistadas disseram que fazer compras é uma maneira de
diminuir o estresse do dia-a-dia, principalmente as mulheres sendo 43,7%. 40,2% dos
consumidores das classes A e B também admitiram comprar para aliviar o estresse.
Além disso, 47,7% dos consumidores afirmam fazer compras para se sentir melhor
(SPC, 2016).

O levantamento aponta ainda que 29,5% dos consumidores concordam
que fazer compras melhora o humor e 24,5% revelam que compram quando se
sentem deprimidos. Dentre os pesquisados, as mulheres sdo mais suscetiveis as
emoc0Oes fazendo com que comprem por impulso. Sdo elas quem mais admitem a
sensacao de prazer ao comprarem alguma coisa sem planejar e também séo as que
mais citam que fazer compras € o seu lazer preferido (SPC, 2016).

Outra pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pelo portal de Educacéo
Financeira Meu Bolso Feliz revelou que o tipo de consumo que mais afeta a renda do
consumidor brasileiro é o lazer. A pesquisa também procurou entender as razdes que
levam os consumidores a incluir as experiéncias de lazer entre suas despesas. Na
avaliagdo dos proprios entrevistados, o consumo com lazer tem a finalidade de obter

prazer e satisfacdo pessoal imediata e ndo atender uma necessidade (SPC, 2015).

2.1.2 Mercado de Vestuéario

O mercado de vestuario segundo Monteiro e Veiga (2009), é curto e
mercante dependendo do ponto de vista, de um dado comportamento, ideia ou
produto no qual a moda se caracteriza durante o seu ciclo de vida.

Segundo os dados do SEBRAE (2013), durante os ultimos anos o Brasil
teve a maior alta em vendas no setor varejo de moda ou varejo de vestuario, como
prova disto o pais pulou para a quinta posi¢do no ranking entre 0s mais consumistas
do mundo de roupas. Um estudo realizado pela A.T. Kearney sobre indice de Varejo
de Vestuario revelou que foram mais de U$$ 42 bilhdes em vendas. Alguns atributos
sustentaram para que esse processo ocorresse como o desenvolvimento da classe
média e distribuicdo melhor da renda, o crescimento dos grandes shoppings centers
e 0 aumento da percepcédo de moda.

De acordo com o0 SEBRAE (2013), é possivel afirmar que:
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O resultado nao poderia ser outro: 0 segmento de vestuario tornou-se um dos
mais importantes para a economia nacional. O comércio de roupas e
acessorios, de acordo com dados da Relag@o Anual de Informagfes Sociais
(RAIS) de 2011, totaliza mais de 365 mil empresas e tem se firmado como
primeiro colocado em numero de negdcios no territério brasileiro. Detentor de
mais de 679 mil postos de trabalho movimenta R$ 9,3 bilhGes em salarios.

Segundo Luders (2014), a moda estd avancando grandes passos na
questdo de consumo pessoal, sendo que as pessoas aumentam seus gastos com a
moda a partir do momento que ascendem na escada social, como demonstram os
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). As classes D e E
gastam quase todo o valor que recebem em necessidades prioritarias, sobrando
apenas uma parcela para outros gastos como o vestuario. A partir do momento que
estas mudam de classe 0 consumo aumenta progressivamente e assim por diante.

Diferente do vestuario, os gastos com outros grupos de produtos baseado
na renda, é muito menor. Assim, a medida que um pais enriquece e as pessoas
migram de classe social, um dos setores que mais se beneficia tende a ser o setor de

moda. E o que recentemente vem acontecendo no Brasil (LUDERS, 2014).

2.1.3 O Mercado de Shopping Centers

Historicamente os shoppings centers nasceram nos Estados Unidos apés
a Segunda Guerra Mundial. Vérios fatos podem explicar como apareceu esse novo
modelo de estrutura varejista. Acredita-se que surgiram por meio da adaptacéo do
sistema de varejo em relacdo as mudancas ocorridas nos estilos de vida, na
mobilidade urbana, nas rendas dos consumidores e na propria cultura dos grandes
centros urbanos da América do Norte. Outro fator que contribuiu para o aparecimento
dos shoppings centers foi um ajustamento de carater ecologico, pelo fato da exigéncia
em atingir um equilibrio funcional para sobreviver ao ambiente inserido. No Brasil esse
novo conceito € muito mais recente (LIMA FILHO, 1969).

Teller (2008 apud PARENTE et al, 2012, p. 06) explica que no Brasil e em
outros paises, o crescimento dos Shopping Centers aumentou significativamente
devido “a massificacdo da posse de carro, do aumento do congestionamento do
trafego nas cidades, e da migracdo da populagdo de maior poder aquisitivo para
regides mais afastadas do centro das cidade.” Lima Filho (1969), afirma que em
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resposta ao conjunto de aspectos citados por Parente (2012) a intencdo de
descentralizar do comércio do centro da cidade, ocasionou esse crescimento.

Atualmente, existem 538 shoppings centers no Brasil e a indUstria deste
segmento continua crescendo no pais. Dados do Censo ABRASCE (2016) mostram
que o faturamento registrado em 2015 foi de R$ 151 bilh6es um crescimento de 6,5%
em relacdo ao ano anterior. De acordo com a pesquisa, 67% das inauguracdes no ano
passado foram fora de capitais, afirmando o novo ponto de atracao para aberturas de
novas estruturas: o interior. Além disso 34% dos empreendimentos possuem um
complexo multiuso, com diferentes estabelecimentos dos encontrados nos shoppings
em geral.

Fatores como conveniéncia, tempo, localizacdo, quantidade de produtos,
de sortimentos e servicos, possuem niveis mais elevados, por causa da estrutura que
os shoppings center disponibiliza. Com isso, é perceptivel a redu¢do do esfor¢co na
procura por produtos e servicos, pois estes ja se encontram em um Unico local. é
também um segmento de mercado que atrativo aos fornecedores, que, certamente,
oferecem as melhores ofertas aos lojistas do espaco (LIMA FILHO, 1969).

De acordo com Yoakim (2008, apud PAIVA et al, 2007) vale observar a
definicdo de Shopping Center como um conceito voltado para os consumidores, desta
forma os empreendimentos precisam chamar atencao e ser criativos a fim de atender
melhor seus clientes. Alguns dos diferenciais dos shoppings centers que podem ser
incentivados podem ser: o horério de funcionamento abrindo em domingos e feriados;
realizacdo de eventos, atividades culturais e acdes que provoquem o interesse do

consumidor.

Ap6s o inicio de operacao dessas instituicdes, verifica-se que as mesmas
passam a alterar a operacdo do sistema de distribuicdo varejista como um
todo, quer pela modificacao de habitos de compra, quer pela alteragéo das
escalas de conveniéncia e preferéncia apresentadas pelos compradores de
uma determinada area de comércio (LIMA FILHO, 1969, p. 05).

Mesmo a industria de Shopping Centers brasileira ter contribuido para a
geracdo de renda relacionado ao crescente mercado a ser explorado no pais, 0
aumento expressivo do setor afetou os tradicionais complexos comerciais de rua,
devido a forte concorréncia gerada pelos Shopping Centers, tanto que em alguns
casos até houve o fechamento de lojas (GOMES; PORTUGAL; BARROS, 2004). Por
conta disso, Lima Filho (1969) conta que os shoppings centers passam a interferir
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substancialmente no funcionamento do sistema varejista e na sua estrutura como um
todo.

Contudo, percebe-se que os nucleos de compra planejados como sistemas
operacionais interligados, revigoram a concorréncia, podendo representar um
aumento na possibilidade de sucesso das lojas que neles se instalam (LIMA FILHO,
1969).

2.1.4 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado tem como finalidade trazer informacbes
necessarias do mercado que esta inserido ou ainda ira se inserir com o propésito de
entender e direcionar para as melhores tomadas decisGes dos lideres de qualquer
empresa (DIAS; RODRIGUES; WATANABE, 2015).

Dias, Rodrigues e Watanabe (2015) apontam, ainda, como uma pratica que
ajuda no desenvolvimento de um nego6cio e tem como objetivo ampliar a visdo dos
gestores da empresa, com o intuito de melhorias e sucesso para a mesma. Com a
pesquisa de mercado, pode-se elaborar diversos métodos que auxiliam na evolugéo
da empresa bem como buscar diferenciais até entdo ndo percebidos.

De acordo com Dias, Rodrigues e Watanabe (2015, p. 11), para 0 sucesso
de uma pesquisa de mercado “[...] € preciso incluir, de forma clara, quais a
informacdes desejadas, o desenho do método de coleta da informacéo, a analise dos
resultados e a comunicacéo dos seus achados”.

Com o passar dos anos esse tipo de pesquisa progrediu, transformando-a
numa pratica mais critica e assertiva has empresas, de modo que, a compreensao da
necessidade dos clientes abriu caminhos para novas técnicas de segmentacéao e
posicionamentos (DIAS; RODRIGUES; WATANABE, 2015).

2.2 ANALISE ESTRATEGICA DAS EMPRESAS

Qualquer decisdo estratégica, por menor que seja, envolve a criagao,
mudanca ou retencdo de uma estratégia. Diferente de uma decisdo tética, uma
decisdo estratégica €, muitas vezes, mais cara em relacdo aos meios utilizados e
tempo exigido para reverté-la ou muda-la. Uma viséo estratégica é ter um olhar numa

estratégia futura ou num conjunto de estratégias. Essa visédo provera direcionamento
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e propdsitos mais especificos para as estratégias incisivas e atividades estratégicas
(AAKER, 2007).

Para um estudo estratégico, com a finalidade entender o ambiente que
envolve qualquer estabelecimento comercial de acordo com Aaker (2007), é
necessario compreender dois assuntos:

e Andlise externa: Considerado as ameacas e as oportunidades de uma
empresa,

¢ Analise interna: S&o as forcas e as fraquezas das empresas;

E preciso entender esses conceitos num contexto geral. As informacdes
obtidas de analises poderdo auxiliar a compreender esses fatores para realizar
qualquer tipo de decisdes que a empresa queria realizar (AAKER, 2007).

Vale ressaltar a importancia desses conceitos, pois € com eles que séo
identificados determinados aspectos para entender as repercussfes causadas por
shoppings centers sobre lojistas de rua. De acordo com Aaker (2007), tendo uma
nocao estratégica, consegue-se compreender 0 ambito no qual um empreendimento

esta envolvido e inserido.

2.2.1 Anéalise Externa

A funcado da andlise externa € identificar e compreender as ameacas e as
oportunidade enfrentadas por uma empresa, sejam de grande ou pequeno porte.
Quando identificada uma oportunidade, a empresa podera ter um aumento
significativo em sua area de atuacédo. Uma ameaca vale da mesma forma, por exemplo
uma simples incerteza diante de novas formas de concorréncia. Quando identificadas
com antecedéncia, podera evitar surpresas para a empresa podendo perder dinheiro
e clientes (AAKER, 2007).

Segundo Las Casas (2000), os fatores que envolvem o ambiente de
qualquer organizacdo podem influenciar muito nas decisbes das atividades, iSsoO
porque ha variaveis que afetam igualmente as empresas como a inflacéo, isso pode
interferir diferentemente nas suas ameacas e oportunidades, dependendo do tipo do
negocio.

Aaker (2007) mostra que o entendimento da area externa a empresa
compreende quatro categorias: a) Analise do cliente; b) Analise da concorréncia; c)

Andlise do mercado; d) Analise do ambiente.
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Na primeira categoria, segundo Aaker (2007), analisar o cliente envolve
entender os tipos de clientes, suas motivacdes e necessidades ndo atendidas.
Identificar os tipos de consumidores define os mercados em que a empresa pode atuar
e também elabora uma estratégia para acompanha-lo. Para Day e Montingelli Junior
(2001), uma questdo simples e indispensavel hoje ndo é apenas satisfazer os clientes,
mas manté-los, principalmente os mais importantes e ativos, desenvolvendo uma
fidelidade que pode ser baseada na confianca mutua.

Urdan e Urdan (2006) afirmam que o proprio mercado, no caso, os clientes,
sdo quem definem quais os produtos que a empresa deve oferecer, a fim de
corresponder suas expectativas observando as reacoes, as ofertas, com o objetivo de
aumentar a satisfacao e o valor percebido.

A segunda categoria que se refere a analise da concorréncia inicia-se com
a identificacdo dos concorrentes, sendo que alguns sdo mais intensos que outros.
Quando ha muitos concorrentes € interessante conciliar pelas mesmas
caracteristicas, como o tamanho da empresa e por pontos fortes como a marca e
exposicao dos produtos. Outra questéo para obter mais vantagem sobre o concorrente
€ entender seu desempenho no mercado, sua imagem e personalidade. Com estes
aspectos consegue-se explorar os pontos fracos e neutraliza-los ou ainda superar um
ponto forte do concorrente (AAKER, 2007).

Urdan e Urdan (2006), apontam que a empresa que esta inserida em um
ramo disputado fica atenta aos passos das suas concorrentes, pois 0s consumidores,
com a diversidade de locais e produtos oferecidos, podem se dispor a mudar o lugar
de compra.

Para a terceira categoria, Aaker (2007, p. 87) elucida ao descrever que “a
analise de mercado baseia-se na analise do cliente e do concorrente para fazer alguns
julgamentos estratégicos sobre um mercado [...] e suas dindmicas.” A finalidade desta
analise é descobrir potenciais atrativos que garantem um diferencial para a empresa.
Entrar em um mercado atraente ndo garante vitoria a todos os envolvidos.

Para Day e Montingelli Junior (2001, p. 19) “o importante € estar mais perto
do mercado do que seus rivais”. Essa definicdo mostra o quao atenta a empresa deve
estar em relacao a seus clientes entendendo seus problemas para tentar resolvé-los
e, nem sempre, baseando-se nos concorrentes como forma de mudar suas

estratégias.
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A guarta e Ultima categoria trata da analise ambiental que representa
conseguir identificar as oportunidade e ameacas que surgiram a partir do mercado,
dos clientes e concorrentes. Em se tratando do ambiente encontra-se alguns aspectos
demograficos, econémicos, tecnoldgicos, politicos e culturais (AAKER, 2007).

Las Casas (2000) aponta, ainda, outras varidaveis incontrolaveis que
também podem influenciar em qualquer decisdo de uma empresa como 0s aspectos
culturais, sociais, entre outros, especialmente no comércio de varejo.

O mais importante é tentar relacionar esses aspectos para realidade da
empresa, por exemplo, analisar o ambiente sociodemografico como 0s possiveis
clientes e sua faixa etaria, se a renda do publico est4 apta a consumir determinados
produtos, compreendendo quais as vantagens e desvantagens. Também outro fator é
observar como a influéncia da tecnologia pode afetar as pessoas, entender de que
forma algumas leis interferem na empresa e se a cultura da regido aceita os produtos
ofertados (KOTLER, 2000). Madruga et al (2004), completa que a questao cultural &
baseada nos costumes, nas crencas e nos valores passados de geracao em geracao,
sendo que numa sociedade ndo tem somente uma cultura predominante, mas outros

conjuntos de culturas, tornando-a mais variada, capaz de receber diferentes apelos.

2.2.2 Andlise Interna

Para Aaker (2007), a analise interna de uma empresa é determinada pelos
seus pontos fortes e fracos. Las Casas (2000) aponta que as forcas e fraquezas
também podem ser entendidas com variaveis controlaveis.

Os pontos fortes podem ser um produto diferenciado que agregue valor,
um atendimento onde o cliente é visto como Unico prec¢o atrativo ou igual ao mercado,
entre outros. Como pontos fracos tém-se pouco ou a falta de qualquer uma das forcas.
A empresa precisa tentar identificar esses fatores a fim de perceber se esta paralela
a concorréncia ou se atende ao seu publico-alvo, para conseguir estabelecer qualquer
decisdo que acarretara uma mudanca mais precisa dentro da empresa (AAKER,
2007).
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2.3 VAREJO

O comércio é formado pela troca de dinheiro por mercadoria ou servigos,
ele tem como objetivo facilitar o procedimento de troca entre a producdo e o
consumidor, € um intermediario. De acordo com a estrutura da comunidade, o
comeércio é mais necessario ou menos, variando com demanda existente no local de
atuacao. A relacdo é quanto maior for a cadeia de producédo e sua especialidade,
precisard mais da mediacéo para a sociedade (DAUD; RABELLO, 2007).

Uma definichdo de varejo € entendida como a distribuicdo ou
comercializacao diretamente com o consumidor final, ou seja, aquele que ira utiliza-
lo. O comércio varejista que realizada vendas através de lojas pode ser chamado de
varejo-lojista (LAS CASAS, 2000).

Angelo e Silveira (2001), afirmam que o varejo, nos ultimos anos, vem
passando por um continuo processo de transformacdes e mudancas, com avancos
tecnologicos, resultando, no crescimento do chamado “varejo moderno”. Essa € uma

tendéncia que devera aumentar ainda mais no decorrer do século.

2.3.1 Classificagcéo de Varejo

O varejo moderno pode ser classificado em dois componentes. Como
primeiro, tém-se um conjunto composto por empresas individuais denominadas de
‘lojas de varejo”’, como por exemplo: lojas especializadas, megalojas, lojas de
departamentos, supermercados, lojas independentes, entre outras. O segundo
componente envolve distintos tipos de centros comerciais (pontos de
comercializacdes de varias lojas de varejo), por exemplo 0s shoppings centers
(ANGELO; SILVEIRA, 2001).

Parente et al (2012, p. 02) completa que:

Shopping Centers e polos varejistas de rua séo os dois principais tipos de
aglomerados varejistas que disputam as preferéncias dos consumidores em
um mercado. Essa tipologia tem como base as caracteristicas de como eles
sdo planejados e construidos e, consequentemente, como eles sé&o
gerenciados e integrados ao mercado como um todo.

Grande parte dos pequenos comércios varejistas esta inserido no bloco das
lojas independentes. As lojas inseridas nesse campo sdo caracterizadas pela sua

forma primaria de administracéo e pela forma diferenciada no atendimento ao cliente,
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por conta do contato direto com os donos ou gerentes. Este segmento varia em
dimensdes conforme a necessidade e o mix de produtos. Podendo atuar em varios
setores existentes no mercado, disponibilizando produtos para consumo proprio.
Podem ser suscetiveis a mudancas culturais e de habitos dos seus clientes (LAS
CASAS, 2000).

Levy e Weitz (2000) definem Shopping Center como um aglomerado de
varejo e outros estabelecimentos comerciais, ele € planejado, organizado e
desenvolvido para que caiba a uma gestao, ou seja, como uma Unica propriedade.

Os shoppings centers, por serem centros de compra planejados, dispéem
de um mix de lojas bem balanceado e completo, oferecendo protecdo e agregando
servigos, como entretenimento e seguranca (PARENTE et al, 2012).

Angelo e Silveira (2001) mostram que, tendo em vista 0s objetivos a cumprir
e o0s resultados, a empresa deve prestar atencdo em estar necessariamente alinhada
a distribuicdo de seu produto com as perspectivas gerais da loja, tais como: publico-
alvo, sortimento, posicionamento de preco, o ambiente da loja, design da loja e o

diferencial em relacdo aos concorrentes, com o intuito de cativar o cliente.

2.3.2 Inovagéao no Varejo

Segundo Rodriguez, Dahlman e Salmi (2008), a inovacao é entender os
bens, procedimentos e novas atividades empresariais ou técnicas organizacionais.
Koulopoulos (2011), diz que a inovacdo nao se refere a apenas um produto
exatamente, mas sim na renovacdo do negocio em si e os métodos utilizados na
empresa em questao.

Rodriguez, Dahlman e Salmi (2008), apontam que o conceito de inovacao
nao é considerado somente como evolucao e criagdo de um novo conhecimento, mas
sim a forma que sera divulgada e disseminada para obter um crescimento mais rapido

nos ambitos empresariais e a nivel nacional.

Os varejistas enfrentam o desafio diario de se diferenciarem de seus
concorrentes, o ritmo das mudancas mercadolédgicas, a competitividade, as
inovacbes e o amadurecimento da visdo dos consumidores estdo
aumentando cada vez mais. Considerando esses fatos relacionados com a
crescente concorréncia e a busca pela satisfacdo do consumidor, faz-se
necessario achar instrumentos de diferenciagdo entre as empresas — novas
estratégias. Por isso, deve-se inserir a gestdo da inovacdo de forma
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sistémica, utiliza-la corretamente dentro da organizagdo, aumentando a
competitividade e alterando resultados (MARQUES; SILUK, 2011, p. 03).

Apenas inovar, ou ter um local favoravel ou ainda capital disponivel, ndo é
suficiente para causar um aumento econémico. Faz-se necessario a empresa instigar
os colaboradores a explorarem os recursos que eles provém, a fim de encontrar em
seu ambiente de trabalho uma maneira de descobrir algo inovador no processo que
ele realiza, por exemplo, se diferenciar no momento do atendimento com o cliente
(RODRIGUEZ; DAHLMAN; SALMI, 2008).

Predebon e Zogbi (2005) concordam afirmando que um fator essencial
responsavel pela prosperidade de qualquer negécio utilizando inovagdo ou
criatividade é tomar a propria iniciativa de usar métodos do cotidiano da empresa
aproveitando oportunidades e resolvendo as dificuldades, tornando-se uma potente
arma competitiva. Vale ressaltar outro ponto destacado pelos autores, no qual os
lojistas criativos utilizam a imaginacao como forma de fugir de bloqueios comuns em
gerir seus negoécios, como pequenas ideias em sonhos, em leituras, em musicas e
algumas outras formas uso do pensamento.

Portanto, o lojista que busca o diferencial e a inovacdo para seu
estabelecimento é aquele que ndo permanece parado no tempo, ndo se acomoda e
nem se satisfaz com o sucesso, ele constantemente esta atrds de novas metas e
caminha sempre ao seu proximo objetivo (PREDEBON; ZOGBI, 2005).

2.3.3 Varejo de Vestuario

O varejista que trabalha com moda, ou também chamado de varejo de
vestuario, € constantemente desafiado por varias forgcas que podem tanto atrapalhar
ou ajudar nesse ramo pelo fato do consumo por meio de status e vestir grifes, por isso
€ necessario diferenciar-se dos concorrentes agregando valor percebido ao
consumidor, ultrapassando os limites de satisfacdo (ANGELO; SILVEIRA, 2001).

McCracken (apud, ANTONIALLI et al, 2015) afirmam que o vestuario €
segmento de produto identificado com um contexto simbdlico, que permite a
observacdo de fatores que expressam a cultura material em uma das suas formas

mais criativas.
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A moda tem como conceito os “padrdes populares de comportamento
adotados por individuos em determinada situacdo e tempo” (CORNEO; JEANNE,
1994 apud MONTEIRO; VEIGA, 2009, p. 03).

A falta de diferenciacdo nesse setor da-se basicamente pelo fato de muitos
desses varejistas afastarem da alga do marketing itens importantissimos a
um lojista de vestuario, como logistica, compras e gerenciamento de recursos
humanos. Essa é uma atitude muito grave, que muitos desses varejistas
adotam, ao manter a estreita visdo de que marketing de moda seria somente
a parte do composto relacionada a publicidade e a divulgacdo da imagem da
marca e da estratégia da grife (ANGELO; SILVEIRA, 2001, p. 107).

Esse segmento de varejo deverd também ter que lidar com uma das
grandes dificuldades demostradas pelo consumidor de moda, a duvida em construir
seu proprio estilo, entre as quais estdo: manter suas escolhas individuais ou estar
atento as mais recentes tendéncias da moda de forma a se sentir incluso e elegante
no ambiente frequentado por esse publico especifico. Por isso qualquer empresa que
incorporar ao seu mix de produtos o segmento vestuario precisa estar atenta a esses
determinados fatores (ANGELO; SILVEIRA, 2001).

Desta forma, a moda € o processo de difusdo social, onde quando ha um
novo estilo ele é aceito por determinados grupos de consumidores que passam a
utiliza-lo (SOLOMON apud ANTONIALLI et al, 2015).

2.4 PRODUTO

Kotler (2000, p. 416), define o produto como “algo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Ja Urdan e Urdan
(2006, p. 42), definem que o “produto € um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a
necessidades e desejos dos consumidores”.

Independentemente dos mais variados conceitos, o0 produto possui
diversos atributos que precisam saciar a vontade do cliente. Esses fatores geram
vantagens, custos e valor para o consumidor. Entretanto, o que de fato interessa sao
as consequéncias que este produto trard, podendo ser boas ou ruins (URDAN;
URDAN, 2006).

Urdan e Urdan (2006) descrevem que 0 sucesso de um produto acontece
por dois casos. Primeiro, o produto oferecido deve ter maior valor percebido
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comparado as opcoes existentes para o consumidor. Segundo, o mercado tem que

ser atrativo. Se coexistirem 0 negocio podera se tornar viavel.

utilizados:

De acordo com Kotler (2000), existem sete classes de produtos, séo eles:

a)

b)

c)
d)

f)

)

Familia de necessidades: uma necessidade fundamental, que € a base
para a existéncia das demais;

Familia de Produtos: todos os tipos de produtos que podem satisfazer
as necessidades com um grau satisfatoério;

Classe de Produtos: grupo de produtos incluso na familia de produtos;
Linha de Produtos: um grupo dentro da classe de produtos que sao
semelhantes em suas caracteristicas e que sao comercializados para
um mesmo tipo de clientes;

Tipo de Produto: grupo de itens incluso dentro de uma linha de produtos
gue podem compartilhar uma das variadas formas do produto;

Marca: o nhome do produto ou que esta relacionado a ele, a fim de
identifica-lo;

Item: unidade ou nome semelhante do produto.

Também podem ser identificados dois outros, que com frequéncia séo

0 sistema de produtos e mix ou sortimento de produtos.

Além disso, segundo Minadeo (2008), existem categorias de um produto,

sendo definidas como:

e Design do produto: Evidencia a forma, a estética, funcionalidade, uso

dos recursos, buscando fatores percebiveis, tecnologicos, econémicos e ecoldgicos

relacionados a cultura e a sociedade;

e Embalagem e rotulo: seria o conceito do produto, por exemplo a

aparéncia, detalhes das cores, e o rétulo é identificacéo do produto;

¢ Nivel de qualidade: Podendo ser superior ou inferior dependendo de qual

produto a empresa quer trabalhar;

e Prestigio da marca: Quando a marca é reconhecida no mercado;

¢ Nivel de servicos oferecidos pelo fabricante;
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2.4.1 Mix de produtos de uma empresa

Kotler (2000) define mix de produto como sendo um conjunto de todos os
itens que uma empresa disponibiliza para a venda. Minadeo (2008), também concorda
com essa definicdo, mas adiciona que, além dos itens, uma linha de produtos também
pode ser considerado como um mix de produtos. O mix de produtos pode ser tratado
através de trés quesitos: com abrangéncia, extensdo, profundidade e com
consisténcias especificas.

Kotler (2000), expressa como abrangéncia a quantidade diferente de linhas
produtos que a empresa pode oferecer. Minadeo (2008), completa que é ideal
surgirem novas linhas de produtos, diminuindo a dependéncia de um Unico composto
de produtos. A extensdo de um mix traz a quantia de itens que empresa vende. A
profundidade de um mix é a quantidade de opc¢des que existe em cada produto de
uma linha. Minadeo (2008) afirma que dependendo do modelo ou da linha um produto
pode ter outras op¢des como tamanhos ou cores variadas. A consisténcia do mix de
produtos pode ser tratada quanto a proximidade com que a varias linhas de produto

da empresa relacionam entre si no uso final (KOTLER, 2000).

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 padréo de vida representado
pelas qualidades dos artigos vendidos. Roupas, alimentos, utilidades
domésticas para diferentes classes sociais, regibes ou mesmo aspectos
psicossociais apresentam caracteristicas diferenciadas para atingir seu
publico-alvo e projetar a 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 prestag¢éo dos servigos pode
tornar um concorrente imbativel (LAS CASAS, 2000, p. 94).

O estabelecimento de um bom mix tem como objetivo aumentar o lucro da
empresa a longo prazo, mas, para atingir garantir essa finalidade, & necessario
superar as expectativas dos clientes dia apds dia (DAUD; RABELLO, 2007).

Ansoff (2002 apud LEPSCH; TOLEDO, 1998), afirma que a contribuicéo
atribuida ao varejo, ajuda nas decisfes a respeito de qual mercado competir, ou seja,
em quais areas geograficas de influéncia a empresa deve, prioritariamente, localizar
suas lojas e quais os produtos, bem como o formato mais apropriado para as mesmas.

Quadro 1 - Matriz de produto versus segmento de mercado
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Reestudo de novos

Produtos segmentos Produtos existentes
produtos

Segmentos existentes Aumento participacdo no mercado Expanséo, novos produtos

Expansao, desenvolvimento de

Novos segmentos
mercado

Diversificacdo, diferencial

Fonte: Kristenson (1998, apud LEPSCH; TOLEDO, 2002).

Como mix de produtos pode ser considerado varias linhas de produtos,
guando as empresas proporcionam itens de produtos, elas constroem uma base e
moddulos basicos que juntos deverdo atender as diversas exigéncias dos clientes
(KOTLER, 2000).

Os lojistas precisam conhecer as vendas e os lucros de cada item em sua
linha, assim se consegue identificar quais produtos podem ser aumentados, mantidos,
colhidos ou abandonados. Esses, porém, também precisam entender qual o perfil dos
clientes se baseando em como eles escolhem os produtos, assim podendo identificar
itens vulneraveis ou ainda produtos que certamente devem ser descartados.
(KOTLER, 2000).

Além disso, é importante manter o mix de produtos sempre atualizado, esse
fator é essencial para um comércio varejista. Procurar manter um gerenciamento e
atencao ao que € ofertado, para ndo se tornar desinteressante em relacao vontade do
consumidor a comprar em diversos momentos (ANGELO et al, 1994).

McGoldrick (1998, apud LEPSCH; TOLEDO, 2002), afirma que n&o ha uma
regra definida para orientar na decisdo estratégia em relagdo a magnitude ou a
profundidade das linhas de produtos de uma loja. O varejista deve considerar 0s
fatores ambientais, de mercado e internos, para avaliar novas oportunidades
disponiveis.

Para Daud e Rabello (2007), conseguir estabelecer um mix de produtos no
varejo, faz-se necessario considerar 0s seguintes conceitos para evitar possiveis
INSucessos:

a) Caracterizacado da Empresa: os principais pontos para caracterizar uma
empresa sao: a localizacdo, qual a proposta e o formato que a empresa trabalha junto
com os clientes. Esses aspectos auxiliam a entender onde a empresa se encaixa. Ha,

ainda, quesitos que apontam os fatores fisicos que uma empresa deve prestar
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atencao, quais sejam: 1) a loja tem que identificar a melhor localizagao, se ela se
encontra em local favoravel a comercializagcdo e compativel com seu layout; 2)
Observar a sua proposta de produtos; e 3) Ser centrada em seu formato, procurando
preservar 0s costumes em como a empresa trabalha (DAUB; RABELLO, 2007).

Angelo et al (1994), completam que um lojista tem de dispor o
estabelecimento de uma forma simples e estimulador para o cliente se sentir
confortavel. Essa disposicao pode ocorrer de forma sinérgica como por secao, setor
ou grupo, préximos a mercadorias semelhantes, que se enquadram, onde o cliente
possa aproveitar ao maximo todos os espacos na loja.

b) Mercadorias: a empresa deve observar os tipos de produtos que ira
vender, pois dependendo do tipo da mercadoria, existem servicos que S&o
indispensaveis para a aquisicdo de um produto. Porém, geralmente, os comércios de
varejo ndo necessitam de servi¢os extras, como por exemplo, uma loja de roupas, na
qual essa disponibiliza ajustes e reparos para a roupa. O que poderia ser indicado é
o estudo das tendéncias de moda para informar ao cliente de que forma usar e com o
que usar (DAUB; RABELLO, 2007).

Las Casas (2000) também conclui que dependendo do produto
comercializado cabe ao lojista determinar se disponibilizard servigos junto com a
mercadoria, iSSo acrescenta algum tipo de inovacdo que atendera as necessidades
do cliente.

Com relagdo a quantidade de sortimentos de mercadorias ofertadas,
Angelo et al (1994), aponta alguns topicos que o varejista deve considerar, que sao:

e Se a empresa utilizard uma ou varias linhas de produtos;
e Se a empresa ofertara diversas linhas de precos ou néo;
e Se 0s produtos apresentam uma mesma demanda ou néo;

¢ Investimentos necessarios para oferecer os produtos desejados;

c) A concorréncia: Os servigos oferecidos pelos concorrentes forcam o
varejista a oferecer algo parecido. Porém, caso haja muitos competidores que
consigam estabelecer um bom nivel de produtos ou servicos é preciso reavaliar a
estratégia competitiva. Na caréncia de ideias diferenciadas para avancar no processo
de modificacdo dos produtos ou servicos, voltar-se para um interessante modelo com
precos reduzidos e pequenos servicos minimos “a mais” podem ser alternativas a

serem considerados diferenciais para a empresa (DAUD; RABELLO, 2007).
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d) Imagem do preco: Dependendo do ambiente da loja o cliente cria uma
expectativa, esta é transmitida para a imagem que ele tem dos precos dos produtos,
especialmente em uma loja de varejo, onde a aparéncia pode implicar de maneira
positiva ou negativa. Assim, quando a imagem da loja é de um maior valor, a
expectativa do cliente € por produtos e servicos melhores e diferenciados (DAUD;
RABELLO, 2007).

Las Casas (2000) confirma o que foi apontado anteriormente, revelando
alguns fatores que incidem no quesito preco que podem ser: o nivel de renda; a
motivagao; a propria imagem da loja; e o conceito de valor.

e) Poder aquisitivo dos consumidores: Ha uma relacéo direta entre a renda
e demanda de produto ou servigos. Assim, ao definir uma proposta de mix de
produtos, o comerciante tem que adequa-lo ao poder aquisitivo do grupo de
consumidores que o mesmo pretende atender. Por isso ndo adianta ofertar produtos
cujos custos ou servigos ndo acompanham a demanda (DAUD; RABELLO, 2007).

f) Custos: Toda empresa, independentemente o seu ramo de atuacéo, deve
saber que uma mudanc¢a de mix de produtos acarretara em novos custos, por isso a
mesma tem que ter em mente se conseguira obter 0s recursos necessarios para a
realizagao.

Para Las Casas (2000) o conhecimento e entendimento dos custos séo
essenciais para uma empresa seja de micro ou de grande porte, uma vez que deve
ficar atenta em definir o0 minimo de vendas, para suprir custos totais da empresa
varejista.

g) Estratégia: Uma questéo que cada empresa deve se perguntar segundo
Daud e Rabello (2007, p. 53) é: “Porque o cliente deveria nos escolher?”. Sabendo
que por mais interessante e atrativo que poderdo parecer suas novas linhas de
produtos a empresa sempre corre o risco de perder outros clientes ja acostumados
com seu mix anterior.

Os lojistas podem criar estratégias a fim de fidelizar os clientes com um mix
preparado para focar um mercado, no qual ele consiga oferecer um valor superior com
o produto ofertado. A empresa precisa descobrir o proprio potencial, de modo que
disponibilize produtos diferenciados, exclusivos e superiores aos seus concorrentes,
tentando sempre mostrar seu diferencial aos olhos do cliente (DAUD; RABELLO,
2007).



32

De acordo com Angelo et al (2008), melhorar os investimentos no varejo €
um exercicio que abrange determinar o composto de produtos, além de outros
aspectos descobertos com os clientes, que poderdo ser essenciais para que se
obtenha sucesso.

Esses conceitos reforgam a imagem do lojista, gerando crescimentos para
a empresa, aumento de vendas e ainda pode criar possibilidades de expansdo. Com
0S aspectos mencionados, pode-se vislumbrar condicbes até entdo inexistentes,
envolvendo a loja em si, os produtos e servicos ofertados e os clientes (DAUD;
RABELLO, 2007).

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) definem comportamento do
consumidor como “atividades com o que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos ou servigos.” Eles ainda resumem, afirmando que
o comportamento do consumidor é identificar o motivo pelo qual levam as pessoas
comprarem.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) existem diversos tépicos dentro
do conceito de comportamento do consumidor, quais sejam: obtencdo, consumo e
eliminacao.

a) Obtencao: é caracterizado como as atividades que levam ou abrangem
a realizacdo da compra ou o recebimento de um produto. Alguns desses aspectos
podem ser a busca por informages sobre os atributos de produtos e preferéncias,
avaliacao de marcas ou produtos diferenciados e a compra.

b) Consumo: corresponde a forma com que as pessoas consomem O0S
produtos, onde consomem entre outros fatores. Quesitos relacionadas ao consumo,
podem ser decisbes sobre se o consumidor utiliza os produtos para casa ou para
trabalhar. Se eles seguem os padrdes de uso ou se utilizam novas formas de usar. A
experiéncia sentida pelos consumidores com relacédo ao produto também € um ponto
importante que as empresas devem perceber.

c) Eliminacao: refere-se em como os consumidores dispéem dos produtos
utilizados. Aqui as empresas devem identificar se os produtos séo utilizados ou nao e

a forma com que séo descartados.
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Os consumidores, nos Ultimos anos, estdo tendo mais escolhas disponiveis
no mercado seja de produtos, lojas ou marcas. Com isso as distincoes entre esses
atributos desaparecem e as pessoas experimentam novas coisas e buscam por novos
lugares com objetivo de atingir seu desejo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Alguns fatores sdo determinantes para na escolha de um produto que ela
quer revender, por exemplo, os habitos de consumo e os padrées do comportamento
de compra do seu publico e dos quais a empresa quer atingir na regiao (LAS CASAS,
2000).

Serrentino (2006) afirma que aspectos como valores, o meio social, 0s
estilos de vida determinam como o consumidor se identifica com marcas e produtos.
Ele ainda revela que os consumidores possuem expectativas, comportamentos e
acoes distintas, dependendo do seu humor na hora da compra. Por isso compreender
as mudancas existentes no ambiente do consumidor pode levar as empresas a terem
novas ideias ou adaptagcdes de produtos, bem como novos servicos que ajudem 0s
consumidores a satisfazer suas vontades, ou alteraces no ambito da empresa.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Minadeo (2008, p. 61) completa que grande parte dos consumidores
“‘compram bens e servicos ndo apenas para a satisfagcao de suas necessidades, mas
para que possam projetar imagens favoraveis junto aos demais, dado que ha um forte
componente social no ser humano”.

E fundamental que uma empresa consiga ofertar produtos com intencéo de
satisfazer a necessidade do cliente, gerando valor para o mesmo. O varejista pode
encontrar um posicionamento préprio, para isso, ele pode oferecer um servigo
consistente, diferenciar-se da concorréncia de acordo com seus clientes, assim
podera estabelecer um padrdo competitivo em seu segmento de mercado. Com a
tecnologia existente e a facilidade de comunicacdo, qualquer empresa precisa ter
clareza em como almeja estar na mente do seu cliente, demostrando a maneira como
0 publico deve percebé-la, assim o lojista poderd se posicionar da melhor forma
possivel (DAUD; RABELLO, 2007).



34

3 PROCEDIMENTOS METOGOLOGICOS

Neste capitulo serdo identificados aspectos relacionados a pesquisa e 0s
procedimentos utilizados para realiza-la. Collado, Lucio e Sampieri (2013, p. 30)
definem a pesquisa como “‘um conjunto de processos sistematicos, criticos e
empiricos aplicados no estudo de um fenbmeno”. Para Bervian e Cervo (1996, p. 44),
“a pesquisa € uma atividade voltada para a solucéo de problemas, através do emprego
de processos cientificos”.

Para Andrade (2010), a pesquisa € composta por procedimentos
ordenados, tendo como base uma linha de raciocinio, com a finalidade da resolucdo
de problemas encontrados, utilizando processos cientificos. Para Roesch (2005), a
pesquisa é uma forma de interligar a teoria e prética, coletando e analisando as

informacdes que serdo obtidas e que requer o uso de conceitos de carater cientifico.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o delineamento da pesquisa € necessario observar quanto aos fins de
investigagdo e os meios de investigagéo.

A pesquisa quanto aos fins de investigacdes sera de carater descritivo, pois
Andrade (2010) aponta que na pesquisa descritiva os dados sdo observados,
apontados, analisados, distribuidos e descritos sem a interferéncia do pesquisador,
ele ndo exprime seu ponto de vista nas informagdes obtidas. Estdo nesse campo as
pesquisas de opinides, as pesquisas de marketing, levantamentos de informacdes
sociais e econdmicas.

Roesch (2005) aponta que na pesquisa descritiva, 0 objetivo € conseguir
informacgOes sobre o mercado, sendo que ndao buscam explicacbes ou mostram
relacbes de causa, mas podem associar alguns aspectos descobertos com grupos de
pessoas. Exemplos desse método séo as pesquisas de opinido publica.

A pesquisa quanto aos meios de investigacao sera pesquisa de Campo ou
Levantamentos. A pesquisa de campo para Roesch (2005) tem como finalidade
conseguir informacfes de uma determinada populacédo. Malhotra et al (2005), afirma
gue esse método é baseado em questionarios para as pessoas que Seréo
entrevistadas, geralmente envolvem maior quantidade de pessoas onde sao

realizadas varias perguntas. O pesquisador precisa ter argumentos que incentivem o
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entrevistado a responder com precisdo e o mais verdadeiramente possivel. O
levantamento de campo pode ser aplicado através de questionarios por telefone,
pessoalmente, por correio ou ainda por meio eletrénico.

Portanto, definidos os fins e 0s meios da pesquisa, sera feito um
questiondrio para as entrevistas com perguntas abertas e fechadas, claras e objetivas
a fim de facilitar a precisdo das respostas. Também foi aplicado um instrumento de
pesquisa em forma de roteiro de entrevista para conhecer a opiniao dos lojistas. Com

a obtencao de dados para a andlise alcance dos objetivos propostos.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

As pesquisas de campo, geralmente sdo realizadas com uma populagao.
Uma populacdo é uma quantidade de pessoas ou empresas que se disponibiliza para
a entrevista de um determinado estudo. Dependendo do tamanho da populacédo, o
pesquisador ndo obtém de recursos para realizar tamanha pesquisa. Dessa forma é
preciso extrair um grupo de pessoas para realizacao das entrevistas. Para isso faz-se
necessario utilizar o procedimento de amostragem (ROESCH, 2005).

A seguir estd o quadro com informacdes das definicbes das areas e 0s
publicos que foram selecionados para os dois tipos de questionarios aplicados e
utilizado na pesquisa, de acordo com o objetivo geral.

Quadro 2 - Estruturacao da populagéo-alvo.

. ~ UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Identificar as
repercussfes positivas Consumidores de
e/ou negativas da Lojas de Vestuario e
abertura do novo . . L Consumidores e acessorios
. Abril e Maio de | Municipio de - o>
Shopping Center das T lojistas de femininos,
2016 Criciima . .
novo no mercado de Vestuario localizadas no
vestuario feminino no centro de
centro de Cricima/ Cricilma/SC
SC

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2016).

A pesquisa foi realizada no municipio de Criciima/SC e teve como objeto
de estudo as repercussdes da abertura do Novo Novo shopping Center localizado no
bairro Préspera em Cricidma. Os questionarios foram respondidos via Google Docs

pelo publico consumidor de roupas e acessorios femininos (sem definicao de género).
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Por ser um tipo de questionario online e compartilhado com consumidores no geral
nao foi possivel mensurar a abrangéncia de pessoas. Também realizou-se um
pesquisa com os lojistas com comércios de vestuario feminino no Centro de
Cricima/SC, para eles o questionario também foi enviado via Google Docs.

O tipo de amostragem utilizado na pesquisa do determinado estudo sera a
nao probabilistica; Utilizando o método de conveniéncia.

A amostragem nao probabilista segundo Malhotra et al (2005), depende da
avaliacdo particular do pesquisador, ao invés de escolher pessoas aleatdrias. Quem
realizara a pesquisa pode escolher e selecionar uma quantidade especifica de
pessoas, por meio da conveniéncia ou decidir de forma consciente quais deveram
participar da amostra. Mesmo que este método tenha um bom desempenho nas
escalas de amostras, ndo ha como obter exatidao nos resultados.

O método ndo probabilistico por conveniéncia ou por acessibilidade como
afirma Vergara (2010) é quando, diferente dos métodos estatisticos, 0os elementos que
serdo utilizados sdo de facil acesso ao pesquisador. Apolinario (2006, apud
VERGARA, 2010) acrescenta que nessa modalidade os entrevistados sao escolhidos
da maneira mais conveniente para o pesquisador.

Desta forma, tratou-se de uma amostra de 25 lojistas selecionados, porém
nem todos responderam ao questionario como era a expectativa da pesquisa. A
amostragem nao probabilistica € a mais adequada, neste caso, pelo fato da populacéo
alvo ser baixa e os pesquisados estarem ao alcance da pesquisadora.

No total foram 166 questionarios respondidos por consumidores de roupas
e acessorios femininos e 11 questionarios respondidos por lojistas que possuem

comércio tradicional de vestuario feminino no centro de Criciima/SC.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Mattar (2007), para identificar os procedimentos que serao
utilizados na pesquisa, faz-se necessario conhecer os métodos existentes, suas
variaveis, tipos de coleta de dados, suas fontes e ainda as formas com que podem ser
coletados. Roesch (2005, p. 128) defende este ponto afirmando que um plano
consegue “‘combinar técnicas desenvolvidas em um ou outro paradigma,” usando

como base dados primarios ou secundarios.
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Como o uso de entrevista com questionario e observagao, a pesquisadora
utilizara dados primarios na coleta de dados.

Os dados primarios segundo Mattar (2007, p. 41), “sao aqueles que nao
foram antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisadores, e que tem o
proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento”. De
acordo, ainda, com o autor sédo considerados dados primarios as pessoas pesquisas,
outros que tenham informacdes sobre essas pessoas ou situacfes semelhantes.

Ja os dados secundarios de acordo com Mattar (2007, p. 41) “sao aqueles
que ja foram coletados, tabulados ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo
catalogados a disposicao dos interessados. As fontes basicas de dados secundarios
sdo: a propria empresa, publicacdes [...]” entre outras informacdes vindas de

quaisquer lugares.

3.3.1 Técnica de coleta de dados

A técnica de coleta de dados utilizada foi quanti-quali ou mista. A pesquisa
mista, segundo Collado, Lucio e Sampieri (2013), tem a finalidade de aproveitar os
pontos fortes da pesquisa qualitativa e quantitativa em um uUnico estudo, a fim de
diminuir os pontos fracos de ambos os tipos de pesquisa.

Andrade (2010), afirma que para a pesquisa, deve-se estabelecer um plano
mostrando de que forma serdo concretizados e quais 0s instrumentos que serao
usados a realizacdo da coleta.

A coleta dos dados primarios foi realizada através de dois questionarios
elaborados a partir de perguntas fechadas e abertas, encaminhados aos
consumidores e aos lojistas, respectivamente, sendo que algumas das perguntas
foram utilizadas com a finalidade de contribuir com questdes relacionadas com o tema.
As demais perguntas foram criadas pela pesquisadora.

O questionario € composto por uma seérie de perguntas apresentados a
pessoa que ira responder, podendo ser por escrito, impresso ou na forma digital. O
guestionario também segue dois modelos, sendo aberto, onde as perguntas sao livres
e 0 entrevistado pode responder o Ihe vier a mente ou fechado onde o pesquisado
responde questbes objetivas, podendo escolher entre uma ou mais opcoes
(VERGARA, 2010).
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3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A analise de dados para Vergara (2010) é referente a como se realiza o
tratamento dos dados, identificando o motivo do uso do determinado tipo de
tratamento. A autora ainda revela que, a fim de atingir os objetivos propostos deve-se
coletar, realizar o tratamento e interpretar os dados, sem se esquecer de relacionar
0s resultados obtidos.

A pesquisa serd com abordagem de carater qualitativo. Roesch (2005, p.
169) aponta que em uma pesquisa qualitativa, o pesquisador “se depara com uma
guantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se materializam na
forma de textos, os quais teréo de organizar para depois interpretar”. Collado, Lucio e
Sampiero (2013), completam que um dos primeiros passos que o0 pesquisar iré realizar
€ a reducao dos resultados, porém deve-se tomar cuidado para nao perder alguns
dados que poderé&o ser importantes ao longo do projeto.

Serao utilizadas planilhas com célculos no Microsoft Excel para a tabulagéo
e analise de dados.

O proximo capitulo tratard da analise dos dados coletados na pesquisa e

uma andlise geral do conteudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados da pesquisa e uma analise
fundamentada das respostas dos entrevistados, com a finalidade de identificar as
repercussdes positivas e/ou negativas do Novo shopping Center no comércio do
Centro de Criciuma/SC.

A andlise dos dados da pesquisa “trata da apresentacdo dos dados, sua
descricdo e analise. Sua estrutura varia conforme o tipo de projeto desenvolvido, mas
ha alguns pontos que podem ser generalizado.” (ROESCH, 2005, p. 187). Ainda
segundo Roesch (2005), os resultados da analise devem estar relacionados com as
informacgdes obtidas na pesquisa, com o intuito de responder a questao selecionada
pelo académico.

As pesquisas foram desenvolvidas no periodo de Abril a Maio de 2016. A
pesquisa foi feita através de um questionario destinado aos consumidores de roupas
e acessorios femininos, gerando um total de 166 respostes enviado via Google docs.

A segunda pesquisa foi realizada com alguns lojistas do centro de Cricitma/SC.

4.1 NOVO SHOPPING

O Novo Shopping Center foi inaugurado no més de abril de 2016 com o
intuito de atingir toda a regido Sul de Santa Catarina. O empreendimento, de acordo
com o grupo que o administra, proporciona o que tem de melhor em lazer, moda,
gastronomia e tecnologia por possuir 15 lojas ancoras e megalojas e mais 170 lojas
menores. Também possui 26 estabelecimentos na area de alimentagéo e 6 salas de
cinemas para o lazer. O estacionamento para veiculos automotivos do Novo shopping
Center comporta em média 2000 vagas.

Conforme veiculado nas midias locais, 0 novo shopping, além da sua
estrutura fisica, possui uma forte plataforma tecnolégica, disponibilizando Wi-Fi por
todo espago e estacionamento com marcacao digital de vagas. Os clientes também
podem baixar um aplicativo gratuito disponivel para iOS e Android onde se obtém
varias informacfes relacionados ao shopping, como promocdo, eventos e

programacao de cinema.
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4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para entender a mente do consumidor € preciso administrar alguns
experimentos a fim de identificar as mudancas de comportamento de compra podendo
ser baseadas em alguns tipos de processos fazendo perguntas em entrevistas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Primeiramente, buscou-se conhecer o perfil dos consumidores de vestuario

feminino e acessorios e os dados da pesquisa mostram que:

Quadro 3 — Perfil dos consumidores

Entre 12 e 16 anos (2,4%)
Entre 16 e 18 anos (1,2%)
IDADE Entre 18 e 25 anos (46,4%)
Entre 25 e 40 anos (31,9%)
Acima de 40 anos (18,1%)
Ensino Fundamental (8,4%)
Ensino Médio Completo (19,3%)
Ensino Superior Incompleto (41%)
Ensino Superior Completo (31,3%)
Criciima (71,1%)
Sideropolis (7,2%)
Icara (4,2%)
Ararangua (3,6%)
Forquilhinha (1,2%)
QOutros (12,6%)

Sim (55,4%)

N&o (44,6%)

Sim (77,7%)

N&o (22,3%)
Funcionario/Colaborador (59,5%)
Empreséario/Comerciante (21,1%)

Profissional liberal (9,9%)
Funcionério publico (8,4%)
Até 788,00 (5,8%)

De R$ 788,00 a R$ 1576,00 (46,8%)
De R$ 1.576,00 a R$ 2.364,00 (20,1%)
Mais de R$ 2.364,00 (27,3%)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

GRAU DE ESCOLARIDADE

LOCAL ONDE MORA

SE ESTUDA

SE TRABALHA

PROFISSAO

RENDA

O quadro 3 apresenta as porcentagens das respostas dos entrevistados.
Na questao da faixa etaria com 46,4% ficou entre 18 a 25 anos, seguido de 31,9% das
pessoas entre 25 a 40 anos. Dos pesquisados 55,4% estudam sendo estes cursando
0 ensino basico ou o ensino superior, destes 41%, encaixam-se no grau de ensino
superior incompleto. Isso comprova uma relevante quantidade de jovens buscando

conhecimento com o pensamento no futuro.
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Grande parte das pessoas que responderam o questiondrio moram em
Criciima, com 71,1%. E um dado importante para a pesquisa, pois esta quer identificar
as repercussfes do Novo shopping Center no comércio de vestuario localizado em
Criciima.

Grande parte dos entrevistados trabalham, sendo que aproximadamente
60% destes sdo colaboradores, e outros 21,2% estd no grupo de
empresario/comerciante.

A pesquisa mostrou que o0 maior grau de porcentagem no quesito renda foi
entre R$ 788,00 a R$ 1.576,00, porém em segundo lugar ficou a renda acima de R$
2.364,00 e em terceiro de R$ 1.576,00 a R$ 2.364,00. Nota-se que como boa parte
dos entrevistados trabalham, indica que eles possuem poder de compra.

Numa pesquisa de mercado € conveniente identificar o perfil dos
entrevistados com o objetivo de identificar informacfes basicas da pessoa como
idade, onde reside, escolaridade, se trabalha, profisséo, renda entre outros aspectos,
pois este mostram dados essenciais para a entender posicdo dos consumidores.
(COLLADO; LUCIO; SAMPIERI, 2013).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 75), atualmente, o ambiente em
que o consumidor vive influencia muito no seu consumo e habito de compras, bem
como 0 grupos sociais que ele frequenta. Essas influéncias podem mudar a forma
como os clientes enxergam suas necessidades, sao elas: “familia, valores, saude,
idade, renda e grupos de referéncia”. Por isso é interessante descobrir se as pessoas
trabalham ou estudam, sua profissdo, sua renda, pois estes aspectos justificam os
hébitos de consumo.

A segunda pesquisa buscou identificar o perfil dos lojistas de vestuario

feminino localizados no centro de Criciuma.

Quadro 4 — Perfil dos lojistas.

PARTICIPACAO HISTORIA/TEMPO DE
LOJISTA NO MERCADO MERCADO MIX DE PRODUTOS
Os lojistas que A empresa esta ha 9 anos | E uma loja varejista que comercializa
. responderam o0s no mercado. E ha 5 anos | produtos para o publico feminino
Lojista A L A
questionarios, trabalhando com roupas desde roupas, bolsas, semi-joias e
localizam-se no femininas acessorios no geral
Loiista B centro de Criciima | A |oja esta ha 2 anos no Moda feminina, semi-joias, calcados e
J em um raio de mercado. acessorios
aproximadamente
Lojista C | 300 metros. Estes Um ano Roupas femininas e masculinas adulto
N trabalham com A loja esta h& 2 anos no iy
LojistaD | vestuario, sendo mercado Roupas em geral e acessorios
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masculino ou Estamos ha 16 anos no
feminino ou ambos. | mercado de moda, sendo - .
. L : Moda feminina em geral, modinha,
Lojista E | A maioria deles 10 anos exclusivo em :
L. : o casual, noite, work
esta ha muitos moda feminina, e 8 anos
anos no mercado, com nome da marca
isso garante a forte | Fundada em 17 de
Lojista F | participacéo no outubro de 1957, estda hd | Roupas femininas e masculinas
mercado regional. 59 anos no mercado

Mais de 17 anos no

Lojista G L Moda Masculina e Feminina
mercado de vestuario
Lojista H Quase 10 anos de loja Loja de moda Feminina e masculina
adulto
A loja tem como foco o publico
. Ha mais de 10 anos no feminino. Desde o PP ao GG,
Lojista | .
mercado contamos com uma grande variedade
de roupas formais e casuais
Calcas jeans, bermudas, blusas,
Lojista J 12 anos de loja camisas, vestido de festa, lencos,
acessorios
Lojista K N&o se identificou N&o se identificou

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

O objetivo de conhecer o perfil dos lojistas foi para identificar seu tempo de
mercado no centro de Cricilma e seus produtos, e de acordo com Serrentino (2006),
o relacionamento com o cliente € criado ao longo do tempo, contribuindo para as suas
preferéncias em produtos e estabelecimentos. Por isso quanto mais tempo de loja
esta mais chances do lugar ser lembrado pelo cliente.

Observa-se no quadro 4 que a maioria estd a mais de 10 anos no mercado,
porém trés das lojas pesquisadas estdo a menos de trés anos. E mesmo que 0sS
produtos por elas disponibilizados sejam, em sua maioria, roupas femininas, algumas

trabalham com acessorios femininos.
4.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que a concorréncia esta em
constante crescimento isso requer estratégias para combater os desafios encontrados
no mercado impostos pelos consumidores. Essa busca necessita de informacgdes

validas e de facil acesso sobre o comportamento do consumidor.
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Figural — Frequéncia de compra de roupas e acessorios femininos

3,7%

= Mais de uma vez por més
m A cada més

A cada dois meses
m A cada seis meses

m A cada ano

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Segundo o grafico 1 34,1% dos entrevistados afirmam comprar roupas e
acessorios femininos, em média, a cada dois meses. Mas também uma grande parte
31,1% dizem que compram a cada més. E 21,3% compram roupas mais de uma vez
por més. Isso demonstra a necessidade e vontade das pessoas em adquirir roupas
em um curto espago de tempo.

A grafico 2 apresenta as opinides dos lojistas com relacao a frequéncia de
compra de roupas e acessorios femininos dos seus clientes mais fiéis. Dentre as
alternativas sugeridas, as mais que mais se destacaram foram com 54,5% eles
compram mais de uma vez por més e 45,5% compram a cada més. Deste modo,
observa-se que em relagdo a opinido dos proprios consumidores mais da metade
deles confirma comprar nessa frequéncia. Porém o maior grau ainda ficou com a

compra a cada dois meses.

Figura 2 — Frequéncia com que o cliente compra de roupas e acessorios femininos

= Mais de uma vez por
més

m A cada més
A cada dois meses

= A cada seis meses

A cada ano

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).
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As pessoas sdo sempre motivadas a comprar mais e consumir mais, com
a finalidade de subir socialmente, e é essa sociedade responsavel pela vontade das
pessoas quererem sempre a mais, com isso o mercado € impulsionado a produzir
mais e desenvolver novas ideias (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Por isso o desafio lojista € tentar tornar-se a primeira alternativa de escolha
na consciéncia do consumidor no momento da compra, iSso garante vantagem extra
em relacdo aos concorrentes, e a loja passa a ter preferéncia em determinada
categoria de produto na mente do consumidor (SERRENTINO, 2006).

Serrentino (2006), ainda afirma que os comerciantes tem que identificar e
se adequar aos diferentes perfis de consumidores, focalizando o negocio para que 0s

clientes mais acentuados sejam atendidos de forma diferenciada dos demais.

Figura 3 — Motivo da compra de roupas
45,0% 42,7%
40,0%
35,0%

30,0%
24,6%

— [ ]

25,0% 22,6%
20,0%
15,0%

10,0% 6.0%

o, 1
0,0%

Como presente Para substituir  Parater mais E uma das suas SO0 compra Outro
roupas de opcdes de rotinas diarias quando
inverno ou verao escolha realmente
precisa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Dentre as op¢des que mais se destacaram na questdo do porque as
pessoas compram roupas, na figura 3 observa-se que elas compram para ter mais
opcOes de escolha, com 42,7% das respostas dos entrevistados, ou seja, grande parte
compra nao porque tem necessidade, mas para ter mais roupas para usar. Outros
dois fatores que ficaram praticamente no mesmo nivel foram, com 24,6% das
respostas as pessoas s6 compram roupas quando realmente precisam, e 22,6% que
afirmam que compram para substituir roupas de inverno ou verao.

Assim como o0s proprios consumidores afirmam, os lojistas também

concordaram dentre as alternativas disponibilizadas, conforme a figura 4 que o
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principal motivo de compra dos clientes, com 54,5%, € para ter um maior leque de
escolhas. 27,3% responderam que o cliente s6 compra quando realmente precisa,
ficando com o segundo maior aspecto respondido. Esses dados mostram o

conhecimento assertivo das lojas com relacdo as razoes de consumo dos cliente.

Figura 4 — Principal motivagao dos clientes na compra

60.0% 54,5%
50,0%
40,0%
30,0% 27,3%
20,0%
9,1% 9,1%
10,0%
oos [ -
0,0% )
Como presente Para substituir Parater mais E umadassuas SO0 compra Outro
roupas de opcdes de rotinas diarias quando
inverno ou verdo escolha realmente
precisa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores escolhem o
produto que lhes d& o maior valor, ndo necessariamente em termos de economias de
custo, mas em termos de beneficios totais, que podem incluir, nesse caso, a
aprovacdo de seus pares. Eles ainda afirmam que os consumidores compram
produtos quando esperam que a determinada mercadoria ird solucionar o seu
problema.

Figura 5 — Primeiro critério no momento da compra
40,0%
35,0%

30.0% 29,5% 30,3%
,0%

24,7%

25,0%
20,0%
15,0%

12,0%

10,0%

5,0% 1.9% 2,4%

Beleza Tendéncia de Qualidade Preco Marca Outro
moda

0,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).
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O grafico 5 apresenta que dos entrevistados 30% indicam com primeiro
critério na hora da compra o preco, seguido do quesito beleza com 29%. A qualidade
também foi um fator relevante para o consumidor como primeiro critério. O gréafico
anterior mostrou que um bom namero de pessoas compram para ter mais opc¢des de
escolha, observando-se a maior porcentagem na renda foi entre R$ 788,00 e R$
1.576,00, esses dados sao relevantes, por isso comprovam o porqué do maior grau
ser preco. Mas como o publico feminino se preocupa com a estética e se vestir bem o
quesito beleza também teve importancia na escolha.

A qualidade para o consumidor hoje, ja ndo é mais pensada como sinbnimo
de valor para ele, ndo é também suficiente para as empresas garantirem vantagem
sobre os concorrentes. Os clientes procuram a combinacdo de outros valores como
preco, imagem, beleza e atributos do produto, a fim de garantir seu proprio beneficio
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Diferente da opinido dos consumidores, de acordo com o a figura 6, os
lojistas apontaram como primeiro critério escolhido pelos clientes na hora da compra
€ a tendéncia de moda com 36,4%, seguido do quesito beleza com 27,3%. O preco
afirmado pelos consumidores como maior influenciador, teve um grau menor na
resposta dos lojistas com apenas 18,2% igualando-se com a qualidade. A marca e

outros fatores nao foram determinantes como critério de escolha.

Figura 6 — Primeiro critério que o cliente escolha no momento da compra
40,0%

36,4%

35,0%

30,0% 27,3%
25,0%
20,0% 18,2% 18,2%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0% 0,0%
0,0%
Beleza Tendéncia de Qualidade Preco Marca Outro

moda

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).
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De acordo com Serrentino (2006), um vetor essencial de escolha é no
momento da compra, onde os clientes possuem caracteristicas semelhantes, mas se
comportam de forma diferente dependendo da situacéo, da expectativa, da condicéao

e da sua vontade.

Figura 7 — Compra no centro de Cricima e Compra em Shopping Center

o

mSim ®mN3o ©~Asvezes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Como a maioria dos entrevistados mora em Cricilma, nota-se que grande
parte das pessoas que responderam compra também no centro da cidade 71,1%
conforme apresentado no grafico 7.

Ja aquelas pessoas que compram em Shopping Center, 45,2% afirmam
gue compram as vezes, seguido de 42,2% das pessoas que responderam sim, elas
compram em Shopping Centers.

Segundo Underhill (2004), o fator que diferencia os Shopping Centers das
lojas de rua, sdo as atividades ndo-comerciais, por exemplo, quando h&a eventos
dentro do Shopping Center ou ainda as areas de diversao, pois as lojas de compras
costumam ser a mesma em qualquer parte. Por isso vai da cultura da regido em mudar
o habito de consumo de lojas de rua para shoppings e vice-versa.

Os shoppings centers hoje estdo cada vez mais deixando de ser um
ambiente de compras de mercadorias para um espaco em que as pessoas: a)
procuram uma realizacdo pessoal a partir da felicidade de compra; b) buscam
interacdo em grupos sociais; ¢) acreditam que estdo em um espaco seguro; d) estao
sendo manipuladas mentalmente; e) estdo ocupando a maior parte do tempo livre

nesses ambientes; entre outros aspectos (PADILHA, 2006).
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4.4 COMPORTAMENTO DE CONSUMO EM SHOPPINGS CENTERS

O gréfico 8 abaixo aponta 0 motivo pelo qual as pessoas frequentam um
Shopping Center e mais da metade 51,6%, responderam que vao para lazer e
diversao e 21,4% das pessoas vao para a praca de alimentacdo. Aquelas que vao
somente para compras sdo 15,7%, esse numero baixo justifica a frequéncia de
compra no Shopping Center observado no grafico anterior, onde um ndamero

consideravel dos entrevistados compram as vezes em shoppings.

Figura 8 — Razao de frequentar o shopping

® Para a praca de
alimentacéo
= Para o cinema

Para compras
® Academia <
m | azer e diversao

Outro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Um Shopping Center obviamente oferece varias outras atividades nao
relacionadas as compras. Por vezes as pessoas que ndo vao ao Shopping Center
para comprar sentem-se entediadas, por isso 0s espacos de lazer e entretenimento
estdo se tornando mais presentes. O simples fato de se reunir com 0s amigos ou
familiares no local j4 € um motivo para frequentar o shopping, também tem os cinemas
e a praga de alimentacgéo. Hoje, os shoppings adotaram a responsabilidade de manter
satisfeitos os consumidores (UNDERHILL, 2004).

Padilha (2006, p. 26) afirma que “o lazer incorporou-se aos shoppings
centers de forma tao significativa que hoje confundimos centro de compras com centro

de lazer’.
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Figura 9 — Frequéncia de ida ao Shopping Center
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

O grafico 9 mostra que 41% das pessoas vao ao Shopping Center mais de
uma vez por més e 30,7% vao a cada més. Nota-se que mesmo uma boa parcela de
pessoas frequenta o Shopping Center mais de uma vez por més, o motivo pelo qual a
maioria desloca-se até o local para lazer e diversdo ou para a praca de alimentacao,
como observado no gréfico anterior.

As pessoas hoje, buscam éareas de lazer que prioriza sua satisfacao
pessoal e sinta-se realizadas dentro do lugar, locais estes que puderem disponibilizar
um local limpo, bonito, seguro e com um bom estacionamento. Grandes redes de lojas
varejistas e um espaco gastronémico também sdo chamariz para as pessoas irem ao
shopping. Como esses aspectos sdo encontrados nos shoppings, as pessoas acabam
frequentando os shoppings mais vezes. (PADILHA, 2006).

A pesquisa buscou realizar uma analise qualitativa a respeito da
experiéncia de compras em shoppings centers e foi utilizada a escala de likert. A
escala de likert segundo Collado, Lucio e Sampieri (2013, p. 261) € o “conjunto de
itens apresentados como afirmacdes para mensurar a rea¢ao do sujeito em trés, cinco
ou sete categorias” por ela se pode identificar o grau de algum fator relevante para
uma pesquisa. Nessa pergunta foi utilizada a escala de likert com 5 critérios sendo

eles 6timo, bom, regular, ruim e péssimo.
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Figura 10 — Experiéncia de compra em shoppings centers.
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

7

A experiéncia de compra em qualquer lugar é importante e deve ser
observada pelo lojista. Os dados da pesquisa mostrados no grafico 10, apontam que
em shoppings centers 51,2% das respostas disseram ter uma boa experiéncia de
compras, sendo o quesito regular com o segundo lugar 30,9%. Pode-se observar que
guase todas as pessoas responderam acima do indicador regular. Esse dado é
positivo em relacdo a compra em shoppings centers.

Os shoppings centers podem parecer ambientes agradaveis, com
seguranca, praticos e bonitos, mas € preciso enxergar também o que eles sdo ou ndo
sao, ir além da aparéncia (PADILHA, 2006).

Dependendo da aceitacdo do mercado, sera favoravel ou sera uma ameaca
e podem interferir em um regido de forma positiva ou negativa em sua estrutura socio
demografica, economia, cultural entre outros. Porém, como é um negdcio novo na
regido as conclusdes observadas podem mudar de acordo com o tempo. Por isso, a

analise realizada é baseada num primeiro ponto de vista das pessoas.
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Figura 11 — Pessoas que visitaram o Novo shopping Center e se compraram
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

A gréfico 11 mostra a porcentagem das pessoas que visitaram o Novo
shopping Center em relagcdo as pessoas que caso tenham visitado se compram
roupas ou acessorios femininos. Dos entrevistados 59,6% responderam que sim, ja
visitou o Shopping Center e 40,4% n&o. Porém mesmo que mais da metade das
pessoas tenham visitado, apenas 28,9% fizeram compras em contrapartida 71,1% nao
compraram. Aqui pode-se afirmar como base o gréfico da figura 5 que poucas pessoas
realmente fazem compras em shoppings.

A compra segundo Giglio (2005, p.143) “¢ o momento da troca de valor,
guando duas partes negociam a satisfagdo de suas expectativas.” E dependendo da
situacdo em que a pessoa se encontra vai afetar diretamente na sua compra. Ele ainda
afirma que podem ser varios os fatores que levam ou ndo uma pessoa a comprar. A
vontade, a necessidade, ou o poder de compra podem influenciar na tomada de

decisédo da compra.

Figura 12 — Lojistas que visitaram o Novo shopping Center
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= Sim mNao

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Dos lojistas que disseram ter visitado o shopping, 72,7% afirmaram que sim

contra 27,3% afirmaram que nao.

4.5 IMPACTOS NO NOVO SHOPPING CENTER NO COMERCIO DO CENTRO DE
CRICIUMA

As repercussfes da abertura de um Shopping Center em uma cidade
podem ser caracterizados como positivas ou negativas. O quadro a seguir apresenta
a opinido das pessoas sobre as repercussdes do Novo shopping Center em relacéo
ao comércio de vestuario feminino do centro de Criciima, se acham uma ameaca ou

se acham favoravel para os lojistas.

Quadro 5 — Ameaca ou favoravel o Novo shopping Center ao comércio de vestuario
feminino do centro de Criciima

AMEACA FAVORAVEL
CONSUMIDORES 45,8% 54,2%
LOJISTAS 45,5% 54,5%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

A pesquisa apontou que 54,2% das pessoas acham que sera favoravel ao
comeércio, em contrapartida 45,8% acham que € uma ameaga, de acordo com o
quadro 5. Isso pode ser levado como um ponto positivo ao comércio do centro.

O ponto de vista dos lojistas é semelhante ao dos consumidores, sendo
gue 54,5% acham que sera favoravel ao comércio de vestuario feminino do centro de
criciima e 45,5% acham que serd uma ameaca.

De acordo com Underhill (2004), as pessoas podem se comportar de

maneiras diferentes dependendo do lugar e que ela esta. Em um shopping, por
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exemplo, é provavel que ela ndo esteja buscando nenhum produto especifico. J& na
rua é diferente, pois ela tem maior intencdo de comprar, por isso ela procura o que

deseja, examina o produto, experimenta e dependendo vai o caixa.

Figura 13 — Aspectos que ameagam o comeércio de vestuéario feminino do centro de
Criciima (opinido dos consumidores)
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

O gréfico 13 mostra os fatores que tornam o Novo shopping Center uma
ameaca, 40% acham que a variedade de produtos, preco e estilos € um ponto positivo
para o Shopping Center por concentrar varias lojas em um unico local possibilitando
essa variedade que o consumidor adora.

Outros 33,3% acreditam que com a abertura do Novo shopping Center vai
diminuir o consumo no comeércio do centro da cidade, pelos atrativos que o Shopping
Center pode oferecer como as grandes redes de varejo com a Renner e a Riachuelo.
14,7% afirmam que pelo horério diferenciado do shopping, o comércio do centro da
cidade pode perder clientes diminuindo o consumo tornando uma ameaca ainda mais
forte.

Das opinides dos lojistas 60,0% afirmam que sera uma ameaca, pois tera
menor consumo no comércio do centro da cidade e outros 40% confessaram que as
lojas perderao clientes. A visdo dos lojistas, mostrados na figura 14, nessa questao é
que o Shopping Center ird distanciar os clientes do centro da cidade, fato este

comprovado pelos préprios consumidores, onde eles afirmam que pela variedade que
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0 Shopping Center oferece deixardo de comprar vestuario feminino no comeércio do

centro da cidade.

Figura 14 — Aspectos que ameacam o comeércio de vestuario feminino do centro de
Criciima (opinido dos lojistas)

m Perderdo clientes

= Menor consumo no Comércio
do centro da cidade

Horario diferenciado

m Variedades de
produtos/preco/estilos

m Qutro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Por isso, com a abertura do novo Shopping Center na cidade aumenta as
opcOes de compra para os clientes, e faz com que eles busquem esse lugar com
intencdo de descobrir se 0 novo ambiente podera satisfazer sua necessidade.

Segundo Underhill (2004), Os shoppings permitem que os consumidores

sejam mais pacientes.

Além disso, taxas de conversdo sdo as mais altas nos shoppings: nas lojas
de rua, os compradores entram apressadamente, tentam achar o que
procuram e, quando ndo acham, vdo embora imediatamente; nos shoppings,
os compradores dispem-se a pedir ajuda aos vendedores e acabam
localizando o produto desejado (UNDERHILL, 2004, p. 62).

No setor de vestuario, os consumidores que compram em shoppings
centers passam mais tempo dentro das lojas, compram uma maior quantidade de
mercadorias e se envolvem mais na hora da compra do que os compradores dos
comeércios de rua. Nos shoppings, grande parte das pessoas examinam as etiquetas
com a intencdo de conferir a marca e os precos. Geralmente os compradores de
shoppings centers s&o mais seletos e conscientes em relagdo a compra, pois se estéo
la € porque eles estdo com tempo para pesquisar o produto que atenda seu desejo
(UNDERHILL, 2004).
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Figura 15 — Aspectos favoraveis ao comeércio de vestuéario feminino do centro de
Cricidma Favoravel (opinido dos consumidores)
m Maior habito de consumo
® Maior busca pela sofisticacédo
Maior qualidade de vida

® Vai atrair mais pessoas de
outras cidades e isto vai

melhorar a economia
m Qutro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Vérios sdo os pontos que tornam favoravel a abertura de um Shopping
Center na cidade. A pesquisa de acordo com a figura 15, mostra que dos
consumidores que acharam favoravel o novo empreendimento, 76,7% deles acham
gue o Shopping Center vai atrair mais pessoas de outras cidades podendo melhorar
a economia na regido. Outros 11,1% afirmam que tera maior habito de consumo por
parte das pessoas em relagédo a compras.

Os dados mostrados na figura 16 refletem a mesma forma com relacéo a
opinido dos lojistas que admitiram ser favoravel, 66,7% deles acharam que o Novo
shopping Center ira atrair mais pessoas de outras cidade, e com isso vai melhorar a
economia na cidade. Outros 33,3% apontaram ser favoravel, pois terd maior busca

pela sofisticacéo.

Figura 16 — Aspectos favoraveis ao comércio de vestuario feminino do centro de
Cricidma Favoravel (opinido dos lojistas)
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= Maior habito de consumo

® Maior busca pela
sofisticacao

Maior qualidade de vida

m Vai atrair mais pessoas
de outras cidades e isto

vai melhorar a economia
m Qutro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Um empreendimento construido com abrangéncia regional como um novo
shopping Center pode modificar a cidade e regido ao seu redor. Os shoppings centers
podem, de certa forma, desenvolver economicamente uma localidade, aumentando a
renda, trazendo também melhor qualidade de vida, bem como a geracdo de novos
empregos e novos habitos de consumo.

Para Padilha (2006) o Shopping Center nada mais é do que um lugar de
consumo que disponibiliza de forma estratégica o entretenimento, que ganha
significado de atracao turistica, valorizando empreendimentos imobiliarios na regiao
onde se instala, assim passa a ter representacédo histérica em uma cidade.

Por fim o lojista precisa compreender o comportamento do cliente,
procurando saber o que se passa ha mente do consumidor. Todavia entender porque
0s consumidores se comportam da maneira como se comportam é apenas o inicio.
Deve-se também ter a habilidade de aplicar os conhecimentos adquiridos com
percepcao dos cliente para a aquisicao de produtos, publicidade, definicdo de preco
entre outros aspectos a fim de atingir as expectativas do cliente (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Figura 17 — Motivos que levam as pessoas deixarem de comprar no comércio do
centro da cidade para comprar no Novo shopping
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Dos entrevistados, observou-se que grande parte ndo deixaria de comprar
no centro com um percentual de 60,8%, ou seja, mesmo tendo um Shopping Center
que possui uma diversidade de lojas de roupas as pessoas ainda continuariam
comprando no centro da cidade. Dos que afirmaram que deixariam de comprar no
centro, como apresentado na figura 17, aproximadamente 20% comprariam no
Shopping Center e ndo centro da cidade pela praticidade, 17% apontou que o conforto
de ter tudo em um Unico local faria com que buscassem o Shopping Center para
compras, e ainda 13,5% disseram que a existéncia de um estacionamento amplo
levaria a comprar no shopping.

Os lojistas, em sua maioria, também apontaram que os clientes nao
deixaram de comprar no comeércio do centro da cidade, com 72,7%. Dos que
afirmaram que o cliente deixaria de comprar no centro para comprar no Novo
shopping, 50% é pelo conforto, 25% pela qualidade dos servigos e também 25% pela
praticidade. Comparando os resultados o conforto e praticidade foram os aspectos
principais do motivo que levariam as pessoas a trocarem o lugar de compras.

Portanto Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que as empresas
precisam compreender e se adaptar para as motivagoes, emogﬁes e 0 comportamento
dos clientes, porque esse fator ndo € mais uma opcédo, € uma necessidade para a
sobrevivéncia de qualquer empresa. As empresas que sobrevivem e conseguem ter

sucesso devem aprender que o consumidor € quem manda.
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4.6 DIFICULDADES E SUGESTOES SEGUNDO A OPINIAO DOS LOJISTAS

O quadro 6 apresenta as respostas dos lojistas quanto as principais

dificuldades encontradas no centro de Criciima.

Quadro 6 - Dificuldades ou problemas encontrados no comércio no Centro de
Cricima
Lojista A Estacionamento e seguranca precaria

Lojista B Atendimento ruim

LojistaC Mobilidade, atrativos, conforto para as pessoas na rua.

LojistaD Estacionamento gratuito

Loii E N&o vejo hoje muitos problemas, mas se fosse para citar um seria o transito proximo
ojista ] ]
ao centro, juntamente com os altos valores cobrados por estacionamentos.

Lojista F Estacionamento e atendimento insuficiente.

Lojista G Estacionamento, forte concorréncia, e mercado desleal e mal atendimento

LojistaH Mal atendimento, variabilidade de preco

Lojista | N&o vejo grandes dificuldades

Lojista J T4 uma bagunca este sabado mais, acordo entre CDL e patrdes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Nota-se que a maioria aponta o quesito estacionamento como o problema
mais existente tanto pela falta de estacionamento quanto a cobranca abusiva nos
valores por hora. O atendimento também ficou entre os critérios em que eles
encontraram dificuldade, o quadro apresenta que o mau atendimento por parte dos
vendedores afeta negativamente o comércio da cidade.

A mobilidade urbana em torno do centro também foi tratada como
dificuldade. Outros ainda disseram que ndo vejam problemas relacionados ao

comércio.

Quadro 7 - Opinido ou sugestao para melhorar o comércio no Centro de Cricilima
Trabalhar em horarios diferenciados em alguns dias da semana ou sabado,

Lojista A _
melhorar o atendimento.

Lojista B | Atracdes sem ter necessidade de horarios estendido.

LojistaC Melhorar a estrutura das ruas, ter mais op¢des, dar comodidade as pessoas.

Lojista D | Calgamento, mais estacionamento e melhoria no atendimento ao cliente
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O engajamento de todos os lojistas, para se aprimorar cada dia mais, buscando
Lojista E conhecimento individual para cada empresa, mas que na unido de todos fariamos a

diferenca, desde qualidade dos produtos mas como um atendimento em exceléncia!

LojistaF | propagandas em conjunto com o CDL, divulgando mais.

. Mais cursos para as funcionérias das lojas, a fim de melhorar o atendimento. E fazer
LojistaG | parcerias do CDL com os lojistas para trazer mais eventos para o0 comércio e
aumentar a divulgacao.

Lojista H Melhorar o calcamento, melhorar o atendimento, mais propagandas

Lojista | Melhor atendimento e mais eventos culturais para atrair pessoas para o centro

B Atendimento, tem que melhorar muito no geral, estacionamento para clientes na
Lojista J nossa rua € terrivel ndo tem monitoramento para outros estacionam o carro, assim
deixam o dia todo onde falta vaga para os clientes.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

O quadro 7 mostra que atendimento foi o fator mais relevante apontado
pelos comerciantes. Diante disso eles afirmam que melhorar o atendimento é uma
sugestao que contribuird para o aumento das vendas. Outro aspecto identificado seria
melhorar a estrutura das ruas como calgamento. Como apontado no quadro anterior
o estacionamento foi um quesito dito como problema encontrado, por isso eles
confessam que disponibilizar mais estacionamento, de preferéncia gratuito, fara que
com atraia os clientes para o comércio. Alguns dos lojistas afirmaram que atracdes e
eventos para o centro da cidade podem ser atrativos aos clientes.

De acordo com Aguiar (2014), disponibilizar estacionamento para 0s
clientes proximo ao local de compras oferece comodidade. Ele ainda conta que
misturar estacionamento de cliente com o de funcionarios ndo é recomendavel, pois
nao tera boa visdo para cliente. Ele ainda conta que para realizar um bom
atendimento, o vendedor deve transmitir seguranga para o cliente, disponibilizando

um ambiente limpo, bem disposto e agradavel.

4.7 INOVACAO OU DIFERENCIAL PARA ATRAIR CLIENTES

O guadro 8 exibe os diferenciais que os lojistas estao fazendo a fim de atrair

e manter os clientes.

Quadro 8 — Inovacao ou diferencial que a empresa esté fazendo para atrair clientes
Lojista A Na questdo do atendimento e relacionamento com o cliente a fim de fideliza-los.

Lojista B Novidades sempre e atendimento de qualidade.
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Apostar em fidelidade, fazer um atendimento diferencial e cordial, ter mais op¢cdes

Lojista C
) de mercadorias.

Atendimento diferenciado, provadores confortaveis, facilidade no parcelamento das

LojistaD N
compras e promogdes.

Além de produzirmos nosso produto, e com muita qualidade, buscamos saber o que
Lojista E nosso cliente procura no momento, sendo assim conseguimos trabalhar focados e
com precos atrativos. Outro ponto é o atendimento exclusivo e diferenciado!

A loja possui um ponto estratégico na praca e procura trazer sempre novidades, pois

Lojista F . .
isso chama cliente.
Lojista G Chamar atencdo com a vitrine com pecas diferenciadas, bom atendimento.
LojistaH Pecas de roupas diferenciadas e precos que atraiam os clientes
Lojista | Qualidade no atendimento e grande variedade de produtos, procurando trazer

novidades sempre
Lojista J Internet muita propaganda
Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base nos dados da pesquisa (2016).

Como inovacao ou diferencial, o relacionamento e busca da fidelidade
foram ditos como fatores primordiais para atrair o cliente, além da procurar atender da
melhor maneira possivel. Outros diferenciais como precos, produtos, e propagandas
diferenciadas, influenciam positivamente segundo o ponto de vista dos lojistas.

Inovar, ter um ponto favoravel ou capital disponivel, ndo é suficiente
aumentar as vendas ou manter clientes. Faz-se necessario a empresa instigar 0os
colaboradores a explorarem os recursos que eles provém, a fim de encontrar em seu
ambiente de trabalho a melhor maneira no processo que ele realiza, por exemplo, se
diferenciar no atendimento com o cliente. (RODRIGUEZ; DAHLMAN; SALMI, 2008)

Portanto o lojista que busca o diferencial e a inovacdo para seu
estabelecimento é aquele que ndo permanece parado no tempo, ndo se acomoda e
nem se satisfaz com o sucesso, ele deve constantemente estabelecer novas metas e
caminhar junto ao seu proximo objetivo (PREDEBON; ZOGBI, 2005).

4.8 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, com base no indice de Potencial
de Consumo (IPC), apontou um ranking sobre o consumo dos municipios com melhor
desempenho estadual, sendo que a cidade de Criciama ficou em 5° lugar. Esse dado
mostra a forca da cidade com relacdo aos seus consumidores, uma vez que, para
ocupar um lugar de destaque, a renda dos consumidores precisa ser relevante, dessa

forma as empresas do municipio e regido conseguem atender a grande demanda.
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O estudo mostrou que grande parte dos consumidores entrevistados esta
na faixa dos 18 aos 40 anos, sendo que a maioria trabalha com renda em média dois
salarios minimos e/ou estuda. A frequéncia de compra dos consumidores de vestuario
feminino se d&, geralmente, uma vez por més, fato afirmado também pelos lojistas em
relacdo aos seus clientes, sendo que o motivo da compra € para ter mais opcdes de
escolha. Dos entrevistados, muitos afirmaram que compram roupas e acessorios
femininos no centro de Cricidma, diferente das compras realizadas em shoppings
centers, j& que menos da metade dos entrevistados afirmou que compra
assiduamente. O mesmo vale para a frequéncia de ida aos shoppings, de modo que
a pesquisa realizada demostrou que as pessoas frequentam-no mais de uma vez por
més, porém o motivo principal é para lazer e diversao, e ndo com o intuito de compras.

Quanto aos aspectos favoraveis e/ou de ameacas, a pesquisa revelou que,
para os consumidores e lojistas que acharam favoravel ao comércio de vestuério
feminino do centro de Criciima, o Novo shopping Center atraira pessoas de outras
cidades e isso ira melhorar a economia da cidade. Em relacdo as ameacas, 0s
consumidores afirmaram que a variedade de precos, produtos e estilos € o motivo
pelo qual as pessoas deixariam de comprar no centro. Ja os lojistas acreditam que,
com a abertura desse novo empreendimento, consumo no comércio do centro de
Criciima ira diminuir.

Os principais problemas encontrados pelos lojistas de vestuario feminino
do centro de Criciima é dificuldade com relacéo ao estacionamento, bem como o mau
atendimento. A sugestdo seria trabalhar visando melhorar o atendimento ao
consumidor, ja que esses dois critérios foram indicados como principais aspectos que
atrapalham o comércio do centro da cidade. Assim, os comerciantes estdo buscando

manter um relacionamento bom com o cliente, para garantir a fidelizacéo.
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5 CONCLUSAO

A induastria de Shopping Centers brasileira tem contribuido muito para a
geracao de renda, por causa do mercado a ser explorado no pais. Porém, o aumento
significativo do setor afeta os tradicionais centros comerciais de rua, devido a forte
concorréncia gerada pelos Shopping Centers. Por conta disso, 0s shoppings centers
passaram a interferir substancialmente no funcionamento do sistema varejista e na
sua estrutura como um todo.

Para enfrentar novas formas de concorréncias como o0s shoppings, as
empresas precisam compreender sua estrutura e os consumidores, a fim de garantir
a fidelizagéo, sabendo identificar os mercados-alvo para descobrir e satisfazer as
necessidades dos clientes e, assim, destacar-se da concorréncia. ISso porque muitos
consumidores tornam-se cada vez mais instaveis e preferem experimentar novos
produtos, oferecidos em promoc¢des ou uma nova loja, ao invés de serem fiéis a um
determinado produto ou estabelecimento.

O objetivo do presente estudo foi identificar as repercussdes que o Novo
shopping Center podera trazer para o comércio de vestuario feminino do centro de
Criciima/SC. Buscou-se, entao, compreender o ambiente do Novo shopping Center e
seu estrutura, pois trata-se de um empreendimento de grande proporcao e, assim,
modifica significativamente a economia na regido, além de movimentar diversos
setores da cidade, como o turismo, o consumo e a busca pela sofisticacao.

Analisar a opinido dos consumidores e dos lojistas e entender seus
diferentes comportamentos é de grande importancia para identificar seus pontos de
vista, bem como a maneira como eles se posicionam diante de certos produtos, sua
frequéncia de compra e seu poder de compra. Diante disso, deve-se buscar meios
para que 0s comerciantes possam se manter no nivel que o mercado espera.

Desse modo, através da analise dos dados da pesquisa, foi verificado que
as repercussdes do Shopping Center foram positivos para alguns entrevistados, e
negativos para outros. Dos entrevistados que afirmaram ser uma ameaca, 0S pontos
negativos que apresentaram maior porcentagem foram a maior variedade de produtos
no Shopping Center e 0 menor consumo nas lojas do centro da cidade. Entretanto, no
geral os dois publicos confessaram que o Novo shopping Center é favoravel ao

comeércio do centro de Criciima, o que mostra que o empreendimento mudara a regido
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trazendo mais pessoas de outras cidades para Cricilma, movimentando, assim, a
economia da cidade.

Outro fator positivo € que algumas das lojas encontradas no centro da
cidade, também encontram-se no shopping. Desta forma, os lojistas, por vezes,
podem indicar que facam uma visita a essa outra loja.

A pesquisa e os resultados apresentados poderdo servir como base de
estudos para qualquer empresa ou pessoa que queira utilizar as informacdes, pois foi
um estudo cientifico conciliando teoria e pratica. Dentre as limitacdes encontradas
pela pesquisadora para a realizacéo do trabalho, as principais dificuldades foram no
gue tange ao tempo e a falta de interesse dos lojistas em responder o questionario.

Para trabalhos futuros, € conveniente realizar uma nova pesquisa, ja com
as pessoas habituadas ao shopping, e relacionar se as opinibes mudaram ou
continuam as mesmas. Outra op¢ao seria realizar um novo estudo com a finalidade
de obter informac¢des de consumidores da regido, pois, se pessoas de outras cidades
irdo se deslocar até Criciama, melhorando a economia, até que ponto esses novos
clientes séo interessantes para o desenvolvimento da cidade.

Um novo shopping Center € um empreendimento que traz diversas
novidades a cidade e ele certamente influenciard no aumento do consumo, tendo em
vista que mais pessoas de outras cidades irdo se deslocar para Criciima. Portanto, o
presente estudo tornou-se importante para identificar informacdes preciosas sobre
como os consumidores e os lojistas reagiram diante dessa nova situacao. A partir das
informac0des coletadas, os comerciantes poderéo repensar suas estratégias e acdes
atuais e planejar metas futuras, com o objetivo de buscar e atrair novos consumidores

e preservar seus habituais clientes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE QUES:I'INONARIO DE
PESQUISA DE MONOGRAFIA DO CURSO DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer as repercussdes que a abertura do novo
Shopping Center trard ao mercado de vestuario feminino localizado no centro de
Criciama/ SC. Por isso, a pesquisa deve ser respondida apenas por quem compra
roupas e acessorios femininos. Sua participacao é muito importante. Muito obrigada!.

QUESTIONARIO
BLOCO 1 - PERFIL

1 - Qual sua faixa etéaria?
1( )Entre12e 16 anos
2( )Entre 16 e 18 anos
3 ( )Entre 18 e 25 anos
4 () Entre 25 e 40 anos
5( ) Acimade 40 anos

2 - Qual seu grau de escolaridade?
1( ) Ensino Fundamental

2 () Ensino Médio Completo

3 () Ensino Superior Incompleto

4 () Ensino Superior Completo

3- Local onde mora?
1( ) Cricibma

2( )lcara

3 () Sideropolis

4 () Forquilhinha
5( ) Ararangua

() Outro

4 -\océ estuda?
1( )Sim 2( )Nao

5 -Vocé trabalha?
1( )Sim 2( )Nao

6 — Se sim, qual profissédo?

1 ( ) Funcionario Publico

2 () Empreséario/Comerciante
3 () Colaborador/funcionario
4 () Profissional liberal

7- Renda?
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1( ) até 788,00

2 () de 788,00 a 1576,00
3( )de 1.576,00 a 2.364,00
4 ( ) mais de 2.364,00

BLOCO 2 - COMPORTAMENTO DE CONSUMO

8- Qual a sua frequéncia de compra de roupas ou acessorios femininos?
1 ( ) Mais de uma vez por més

2( )Acadamés

3 ( ) A cada dois meses

4 ( ) Acada seis meses

5( )Acadaano

9- Porque é que na maioria das vezes vocé compra roupas?
1( ) Como presente

2 () Para substituir roupas de inverno ou verao

3 () Para ter mais opcoes de escolha

4 () é uma das suas rotinas diarias

5 ( ) S6 compra quando realmente precisa

( ) Outro

10 - Em relacdo compra de roupas femininas, qual o primeiro critério que vocé
escolhe no momento da compra?

1( )Beleza

2 ( ) Tendéncia de moda

3 ( ) Qualidade

4 ( ) Preco

4 ( ) Marca

() Outro

11 - Vocé costuma comprar Vestuario e acessdrios no Centro de Cricidma?
1( )Sim 2( )Nao 3( )Asvezes

12 - Também faz compras em shoppings?
1( )Sim 2( )Nao 3 ( )Asvezes

BLOCO 3 - COMPORTAMENTO DE CONSUMO EM SHOPPING CENTERS

13- Porgque vocé vai ao shopping?
1 ( ) Para a praga de alimentacgéo
2 () Para o cinema

3 ( ) Para compras

4 () Academia

5( ) Lazer e diversao

() Outro

14- Com que frequéncia vocé vai a um Shopping Center?
1( ) Mais de uma vez por més
2( )Acadamés



72

3 ( ) A cada dois meses
4 () A cada seis meses
5( )Acadaano

15- Qual a sua experiéncia de compras em Shopping Centers?

Péssimo Ruim Regular Bom Otimo

16 — Vocé ja visitou o Novo Shopping Center?
1( )Sim 2( )Nao

17 - Se sim, também ja fez compras de roupas ou acessorios femininos nesse
shopping?
1( )Sim 2( )Nao

BLOCO 4 — IMPACTOS DO NOVO SHOPPING CENTER NO COMERCIO DE
VESTUARIO FEMININO CENTRO DE CRICIUMA

18 - Vocé acha que o Novo Shopping Center € uma ameaca ou é favoravel ao
comércio de vestuério feminino do centro de cricitma?
1( )Ameaca 2( ) Favoravel

19-Porque vocé acha uma ameaca?

1 ( ) Perderao clientes

2 () Menor consumo no comércio do centro da cidade
3 () horario diferenciado

4 () Variedades de produtos/preco/estilos

( ) Outro

20 — Ou porgue vocé acha favoravel?

1 ( ) Maior habito de consumo

2 () Maior busca pela sofisticacéo

3 ( ) Maior qualidade de vida

4 () Vai atrair mais pessoas de outras cidades e isto vai melhorar a economia
( ) Outro

21 - Vocé deixaria de comprar nas lojas do centro para comprar no Novo
shopping?
1( )Sim 2( )Naéao

22 — Se sim, Por qué?

1( ) Modernidade

2 ( ) Seguranca

3 ( ) Qualidade dos servicos
4 () Design diferenciado

5 ( ) Estacionamento

6 () Conforto



7 () Praticidade
( ) Outro
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS LOJISTAS

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE QUES:I'INONARIO DE
PESQUISA DE MONOGRAFIA DO CURSO DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer as repercussdes que a abertura do novo
Shopping Center trara ao mercado de vestuario feminino localizado no centro de
Criciima/ SC. Por isso, a pesquisa deve ser respondida exclusivamente por lojistas
de vestuério feminino e acessorios femininos localizados no centro de Cricidma. Sua
participacdo é muito importante. Muito obrigada!

QUESTIONARIO
BLOCO 1 - PERFIL DA EMPRESA
1 - Dados da empresa (Nome da empresa, endereco, numero de funcionérios):
2 — Historico da empresa. Esta ha quantos anos no mercado?:
3 - Mix de produtos:
BLOCO 2 -COMPORTAMENTO DE CONSUMO

4- Com que frequéncia os clientes mais fiéis compram na sua loja?
1 ( ) Mais de uma vez por més

2( )Acadamés

3 ( ) A cada dois meses

4 ( ) Acada seis meses

5( )Acadaano

5- Do seu ponto de vista, qual a principal motivagdo dos clientes na compra?
1( ) Como presente

2 () Para substituir roupas de inverno ou verao

3 () Parater mais opcoes de escolha

4 () E uma das suas rotinas diarias

5 ( ) S6 compra quando realmente precisa

() Outro

6 - Na sua opinido, em relagcdo compra de roupas femininas, qual o primeiro
critério que o cliente escolhe no momento da compra?

1( )Beleza

2 () Tendéncia de moda

3 ( ) Qualidade

4 ( ) Preco

4 ( ) Marca

() Outro

BLOCO 3 - IMPACTOS DO NOVO SHOPPING CENTER NO COMERCIO DE
VESTUARIO FEMININO CENTRO DE CRICIUMA
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7 —Vocé javisitou o Novo Shopping Center?
1( )Sim 2( )Nao

8 - Vocé acha que o Novo Shopping Center € uma ameaca ou € favoravel ao
comércio de vestuario feminino do centro de cricitma?
1( )Ameaca 2( ) Favoravel

9-Porque vocé acha uma ameaca?

1 ( ) Perderao clientes

2 () Menor consumo no comércio do centro da cidade
3 () horério diferenciado

4 () Variedades de produtos/preco/estilos

( ) Outro

10 — Ou porque vocé acha favoréavel?

1 ( ) Maior habito de consumo

2 () Maior busca pela sofisticacéo

3 ( ) Maior qualidade de vida

4 () Vai atrair mais pessoas de outras cidades e isto vai melhorar a economia
( ) Outro

11 — Na sua opiniao, os clientes deixariam de comprar nas lojas do centro para
comprar no Novo shopping?
1( )Sim 2( ) Néo

12 — Se sim, Por qué?

1( ) Modernidade

2 () Seguranca

3 ( ) Qualidade dos servicos
4 () Design diferenciado

5( ) Estacionamento

6 () Conforto

7 ( ) Praticidade

( ) Outro

BLOCO 4 - OPNIAO

13 — Na sua opiniao, quais as dificuldades ou problemas com o comércio no
Centro de Criciuma?

14 — Qual a sua opinido ou sugestao para melhorar o comércio no Centro de
Criciima?

15 - Que tipo de inovacéao ou diferencial que vocé esta fazendo para atrair
clientes?



