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RESUMO

Este trabalho foi elaborado com intuito de levantar dados relevantes a respeito do
consumidor, e dos fatores que influenciam seu comportamento de compra. Tendo
como base estudo bibliografico inicialmente, seguido de pesquisa indutiva, aonde os
resultados vao de encontro as experiéncias obtidas pelos entrevistados, e por fim, os
dados foram levantados quantitativamente através de questionarios objetivos. A
amostra foi constituida de 105 (cento e cinco) académicos da Faculdade Catdlica de
Anapolis. Sabe-se que varejo tem como finalidade a comercializacdo de itens
fracionados e venda direta ao consumidor final. Foram levantadas caracteristicas
dos consumidores do comércio varejista da cidade de Anapolis, e ha variagdes entre
as respostas dos entrevistados, apesar de compartilharem de opinides semelhantes
a respeito do que buscam e esperam ao adquirirem bens e servicos de
determinadas organizagdes. A satisfacdo é o fator que fundamenta o consumo.
Pode-se afirmar que os principais fatores que levam o consumidor a comprar sao:
necessidade; pre¢co e qualidade coerentes; disponibilidade de crédito; estimulos
provocados pelas estratégias de marketing.

Palavras-chave: varejo, consumidor, satisfagao.
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INTRODUGAO

O comportamento do consumidor é um estudo das influéncias e
caracteristicas do comprador, e uma tentativa de compreensdo da decisdo de
compra, e os fatores que essa decisdo engloba: psicolégicos, sociais e pessoais
(LAS CASAS, 2010, p. 181). Esse estudo indica que apesar dos individuos nao
serem todos iguais, as grandes necessidades do ser humano permanecem
praticamente imutaveis, a diferenca estd em como cada um encara essas
necessidades.

Considera-se cliente varejista aquele que busca saciar suas necessidades e
desejos em compras de itens fracionados tendo como fim o consumo final, onde
geralmente compra-se em pequenas quantidades sem propdsito de revender.

Todas as organizagcbes almejam obter conhecimento a respeito do
comportamento do consumidor, podendo assim, gerar estratégias voltadas ao
atendimento das expectativas de seus clientes, aumentando as vendas, e
consequentemente elevando o nivel de satisfagdo da clientela. Os administradores
possuem necessidade de conhecer os inumeros aspectos que formam o
comportamento dos individuos quando trata-se do processo de decisao de compra,
podendo assim estabelecer diretrizes que levem o negdcio a ser diferenciado dos
demais. Assim sendo pode-se perceber que conquistar o entendimento sobre o
comportamento do consumidor esta longe de ser uma tarefa facil, e para tanto,
busca-se responder a pergunta: quais os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra do cliente do comércio varejista?

Este estudo possui importdncia devido a necessidade de progredir em
pesquisas relacionadas aos consumidores, pois através delas as empresas criam
estratégias voltadas a conquistar os clientes e satisfazer a demanda de suas
necessidades, direcionando os trabalhos de marketing mais eficientemente. O
presente projeto justifica-se como relevante para a vida académica, pois todos que
ingressam num curso superior, sonham em um dia alavancar um negdcio de
sucesso, e para tanto, surge a necessidade de buscar conhecimento de como os
seus futuros clientes se comportam. As organizagbes podem utilizar-se desta
pesquisa como comparativo para verificacado de seus procedimentos de tratativa dos

clientes, adequar suas estratégias as necessidades e desejos apresentadas pelos



consumidores, podendo encontrar assim, maiores oportunidades de geragdo de
valor do seu produto, e a partir desse estudo, se necessario for, fazer mudancas
para melhoria dos seus processos. A sociedade podera beneficiar-se do mesmo
devido ao acesso a informagbes do ambito empresarial, anteriormente
desconhecidas, podendo expressar sua opinido de como acreditam ser o preco
justo, um bom atendimento e a qualidade que atenda suas expectativas,
contribuindo assim, para o desenvolvimento econémico do comércio varejista.

Este estudo tem como objetivo geral identificar as necessidades dos
consumidores do comércio varejista entre os cursos de Administragcdo e Tecnologia
de Recursos Humanos da Faculdade Catdlica de Anapolis, e os fatores que os
levam a comprar. Sendo que o este objetivo desdobra-se em especificos da
seguinte forma:

e Interpretar o comportamento do consumidor;

¢ Realizar investigacao cientifica sobre varejo;

e Levantar o conjunto de critérios que influenciam nas decisdes de compra dos
académicos dos cursos de Administracdo e Tecnologia de Recursos

Humanos da Faculdade Catdlica de Anapolis;

e Colaborar com informagdes importantes sobre o consumidor.
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1 LEVANTAMENTO DOS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO
DE COMPRA DOS CLIENTES DO COMERCIO VAREJISTA

1.1 Comportamento de compra do consumidor

Os fatores que influenciam uma compra sdo os mais diversificados possiveis.
Nao existe uma férmula pronta para se agradar a todo tipo de comprador, 0 que um
individuo considera como bom, pode ndo ser bom para outro, isso chama-se
personalidade.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172) existem alguns fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor:

a) fatores culturais, relacionados a valores, crengas, desejos, preferéncias,
sendo que estes tém poder maior de influéncia, pois conforme a crianga cresce,
devido ao seu contato com certos comportamentos de seu grupo familiar, ela
desenvolve suas predilegdes.

b) fatores sociais que s&o: grupos de referéncia, familia, papel social, status;

c) fatores pessoais, associados a idade, ocupagdo, circunstancias
econdmicas, personalidade, estilo de vida, auto-imagem.

d) fatores psicolégicos — o que o motiva a comprar, a forma com que percebe
suas necessidades, o0 que aprende ao longo da vida e o que se guarda na meméria
como preferéncia.

Quanto ao comportamento do consumidor Karsaklian (2004, p. 82) afirma que
existem dois tipos de comportamento: o aprendido e o instintivo. Onde o primeiro
incita o consumidor a adquirir bens através de propagandas, embalagens, precgos. E
o segundo esta voltado ao comportamento de uma espécie, € instinto, independe de
aprendizagem.

Segundo Sant’Anna (2002, p. 13) houve mudangas drasticas nos ultimos dez
anos no que diz respeito aos habitos de compra e padrboes de vida dos
consumidores. Atualmente pode-se observar um maior planejamento das compras,
maior controle de gastos e consequente economia, tornando a vida mais facil e

segura.
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O comportamento do consumidor € um processo voltado a satisfacdo de
necessidades e desejos, e abrange etapas como escolha, compra, utilizagdo ou
disposicao de produtos, opinides ou habilidades (SAMARA e MORSCH 2005, p. 03).

Giglio (2010, p. 07) define caracteristicas humanas que classificam o
comportamento do consumidor assim:

a) racional - cujas agbes sao voltadas a razao;

b) emocional - movido pelos sentimentos;

c) social - influenciado por grupos de referéncia.

Pinheiro e Gullo (2011, p. 70) classificam o comportamento do consumidor
como relagao de compra e venda, e afirmam que ha quatro fatores que influenciam a
forma com que o consumidor se comporta:

a) fatores culturais — conforme uma pessoa cresce e se desenvolve, adquire
valores, percepcgdes, preferéncias, e seu comportamento se forma a partir desse
envolvimento com sua familia e sociedade em que esta inserida.

b) fatores sociais — formados pela influéncia de outras pessoas, veiculos de
comunicagao, governo, etc.;

c) fatores pessoais — esta ligado as particularidades do individuo: sexo, faixa
etaria, ciclo de vida, estado civil, quantidade de membros na familia, personalidade,
profissdo, situagao econdmica.

d) fatores psicoldgicos — tipo de motivagao exercida no individuo, a forma com
que percebe suas necessidades, influéncia de experiéncias adquiridas ao longo do
tempo.

No mudo competitivo em que vivemos, ha uma luta para conquista da
preferéncia dos consumidores, entdo neste caso, entender o que motiva-nos a
comprar e se adaptar a essa motivagdo € uma obrigacdo das organizacdes, € nao
mais uma alternativa.

Neste contexto, para que haja predisposi¢do, Cobra (2009, p. 83) menciona
que para um individuo comprar ou nao, existem fatores que agem sobre ele:

a) Fator ambiental — clima, aspectos da localidade da cidade, e ecologia
influenciam no comportamento de compra das pessoas;

b) Fator cultural — esta em primeiro lugar na determinagdo do comportamento e
desejos do individuo. A base deste fator € o aprendizado, ou seja,conforme

uma pessoa cresce, vai absorvendo valores, forma de perceber as coisas,
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preferéncias, que formam sua maneira de comportar-se perante situacao de
compra;

c) Fator Social — o consumo esta relacionado as caracteristicas da classe social
em que o individuo esta inserido;

d) Fator Familiar — determinado por costumes repassados de geragao para
geracao;

e) Fator Grupos de Referéncia — pessoas com as quais o individuo convive
todos os dias ou ocasionalmente, tém influéncia em seu comportamento de
consumo;

f) Fator Etnico — a origem é um dos fatores que determina os habitos de
consumo de alimentos, vestimenta, doutrinas e etc.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6) pode-se definir
comportamento do consumidor como o ato de as pessoas adquirirem e usarem
produtos ou servicos. Pensa-se como estudo dos motivos que levam os clientes a

comprar.

1.2 Relacao entre prego e qualidade

As pessoas buscam qualidade em suas aquisicoes, ela possui extrema
importancia para todos os consumidores e atualmente considera-se como uma
obrigagao das organizagdes que querem se manter vivas no mercado.

Segundo Giuliani (2003, p. 93) o processo evolutivo da informatica esta
contribuindo para o nascimento de um novo consumidor, com nivel mais alto de
exigéncia, que esta se adaptando rapidamente a compras movidas pela razao,
deixando o impulso de lado. Este consumidor considera que pre¢o e qualidade
devem ser avaliados com mesmo valor.

Kotler e Armstrong (2007, p. 258) definem preco como a importancia em
dinheiro cobrada por mercadorias ou servigos. Os clientes trocam um conjunto de
valores pelos beneficios que a obtencao e utilizacdo de um produto ou servigo
podem ocasionar.

A qualidade é definida por Pinheiro e Gullo (2011, p. 90) como a total
capacidade de satisfacdo das necessidades expostas pelo consumidor, através dos

atributos de um produto.
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Conforme Urdan e Urdan (2013, p.318) a maioria das pessoas define pregco
como a moeda despendida para aquisicdo de bens e servigos. O consumidor realiza
a compra de determinado produto quando ha compatibilidade entre o preco pago e
as vantagens oferecidas pelo mesmo, ou seja, € gerado valor para o cliente
conforme suas expectativas sao atendidas.

Varias empresas tém alcancado melhores niveis de qualidade devido a
inovagdes tecnoldgicas, e ha consumidores que optam por abrir mado de precos
baixos para obter um produto de qualidade. Existem alguns produtos como joias,
eletrodomeésticos, acessorios de som, motocicleta, em que pre¢os mais elevados sdo
comprovados pela sua qualidade (COBRA, 2009, p. 206).

O efeito preco-qualidade definido pelos autores Morante e Jorge (2009, p.
117), aponta consumidores menos sensiveis a pre¢o de um produto, devido ao fato
de que para eles, precos maiores simbolizam qualidade superior.

De acordo com Giuliani (2003, p. 124) o consumidor busca qualidade nos
produtos, porém o preco o induz a comprar.

Segundo Paladini (2009, p. 37) ha uma ampliagdo no conceito de qualidade
quando leva-se em consideracdo a eficacia. Quando se insere prioritariamente o
cliente na definicao de qualidade, passa-se a pensar na qualidade nao apenas como
produzir materiais sem defeitos, mas consiste também no suprimento as
necessidades especificas do individuo.

A qualidade total esta além da definigdo de adequacéao ao uso, ela é a jungao
de caracteristicas de um bem ou servico que atende completamente ao cliente
(MAXIMIANO, 2007, p. 82).

Ainda sobre conceito de qualidade, Carpinetti (2012, p. 12) diz que o primeiro
entendimento em dominio dos ultimos tempos esta em considerar a qualidade como
satisfazer aos consumidores, ao definir desta maneira, contempla respectivamente a
adequacao ao uso e a conformidade das especificagbes do produto.

Para se descrever o nivel de exceléncia ou grau de superioridade de
mercadorias ou servicos de uma organizagao utiliza-se o termo qualidade, e ela
abrange tanto aspectos tangiveis como intangiveis. Tecnicamente falando,
qualidade esta associada a aspectos como durabilidade, segurancga, forma fisica,
contendo também elementos intangiveis como a satisfagdo do cliente (Boone e
Kurtz, 1998, p.32).
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A qualidade esta associada a elementos que caracterizam de forma real a
funcionalidade de um produto no atendimento a saciedade das necessidades dos

consumidores (Pride e Ferrell, 2000, p.217).

1.3 Fatores que motivam o consumidor a comprar

Existe uma forga interior nos individuos, definida como motivagdo, que esta
em constante mudanca durante a vida, tem papel de conduzir e acentuar os
objetivos de um individuo. Para que ocorra um processo de compra preciso, &
necessario que haja motivagdo no consumidor, ou que o ato de comprar traga-lhe
essa motivacio.

Karsaklian (2004, p. 36) afirma que individuo inicia o processo de motivacao
através do momento em que identifica uma necessidade.

Conforme Samara e Morsch (2005, p. 103) todo individuo € movido pela
motivacdo humana a fim de saciar suas necessidades. Ela é responsavel pelos
esforcos do consumidor para conquistar sua meta.

Segundo Cobra (2011, p. 38) pode se definir a motivagdo como uma forga
gue incita uma pessoa a escolher trilhas de satisfacao e necessidades. Ele classifica
a motivagédo de acordo com as teorias que seguem:

a) Escola Behavorista — explica a motivagdo como um processo mecanico. A
conduta do consumidor é causada, ou seja, entendida como consequéncia de
estimulo-resposta-reforco. Individuos em processo de selecido de um bem sao
levados a uma decisdo de compra pela heranca hereditaria e experiéncias
vividas no passado. O comportamento € uma resposta da agédo de glandulas
e musculos.

b) Escola Cognitiva — €& contraria a Escola Behavorista. Nesta teoria o
comportamento € conduzido a propositos e objetivos, entdo, a motivagao

tende a estimular as pessoas as metas almejadas.

Maslow citado por Pride e Ferrell (2000, p. 156) define cinco niveis de
necessidades, e segundo ele os homens esforgam-se para realiza-las de forma
decrescente classificando-as pela sua importancia. Conforme o individuo satisfaz a

necessidade de um nivel passa a buscar o proximo:
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Necessidades Fisiolégicas — Estdo na base dos niveis, ou seja, sdo as que
sustentam a piramide, consideradas de nivel 1, sede, fome, sono;
Necessidades de Seguranga — nivel 2, protegéo, seguranga publica;
Necessidades Sociais — nivel 3, amizade, companheirismo, amor;
Necessidades de Estima — nivel 4, realizacéo, auto-estima, prestigio;
Necessidades de Auto-realizacdo - satisfacdo pessoal, experiéncias

enriquecedoras.

Kotler e Keller (2006, p. 183) definem trés teorias para explicar a motivagcao

dos consumidores:

a)

b)

Teoria de Freud - segundo essa teoria, nenhum individuo compreende
inteiramente suas motivacbes, pois as forgas psicolégicas formadoras do
comportamento dos consumidores sdo essencialmente inconscientes.

Teoria de Maslow — nesta teoria, as necessidades sio classificadas das de
maior urgéncia para menor, esse processo chama-se hierarquia. Segundo a
relevancia, as necessidades estdo na ordem: fisiolégicas, seguranga, sociais,
estima e auto-realizagao.

Teoria de Herzberg — essa teoria apresenta dois fatores, os que geram
insatisfacao (insatisfatores), e os que levam a satisfagdo (satisfatores). Nao
se faz necessario apenas que haja auséncia de insatisfacdo, os satisfatores
devem ser claros e estar presentes a fim de agir como motivador em uma

compra.

Karsaklian (2004, p. 38) conclui apés seu estudo sobre necessidades e

motivacgdes, que necessidades ndo sdo criadas por estimulos externos devido as

mesmas serem internas, despertadas no ser humano. A publicidade ndo gera a

necessidade, e sim o desejo e faz com que o consumidor opte por algum produto ou

marca.

Segundo Pride e Ferrell (2000, p.156) a forca gerada internamente no

individuo que o leva a busca da satisfacdo de necessidades ou de alcancar metas é

denominada de motivo. Os consumidores agem por uma juncao de motivos, e nao

por um motivo isolado, em alguns momentos, as razdes que impulsionam o individuo

a realizar uma acao podem ter mais for¢a que outras.
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No momento em que uma pessoa reconhece a existéncia de uma
necessidade, que e definida como a auséncia de algo util, da-se inicio ao processo

decisoério de compra (Boone e Kurtz, 1998, p.175).

1.4 Marca

Ha pessoas que no momento da aquisicdo de um bem ou servigo, levam em
consideragado apenas a marca, acreditam que marca esta relacionada a qualidade, e
em alguns casos, que impde status diante a sociedade.

Karsaklian (2004, p. 197) afirma que o conjunto de percepgdes que o
consumidor possui de um produto, uma empresa, uma pessoa ou uma ideia, &
denominado de imagem da marca. As marcas estdo relacionadas as
particularidades exclusivas dos produtos.

Urdan e Urdan (2013, p. 146) definem marca como denominagao, simbologia,
imagem, slogan ou jungdo desses componentes que tém fungdo de particularizar
caracteristicas de produtos e empresas. As fungdes desempenhadas pela marca
sdo:

a) comprovar identidade — o cliente consegue visualizar rapidamente o

produto da marca que procura;

b) tornar pratico — devido a lealdade gerada pelo cliente, 0 mesmo poupa
tempo recomprando produtos da mesma marca ao invés de ter que
procurar e experimentar marcas desconhecidas;

c) garantir padrao de qualidade;

d) otimizacao — certificacao de que o produto atendera o melhor desempenho
desejado pelo comprador;

e) emblematica — uma ligagdo coesa entre a imagem da marca e
autoimagem do individuo que a adota;

f) continuidade — considerada perpetuagao do consumo de uma marca por
quem a considera de melhor proveito;

g) hedonistica — caracterizada por considerar que a satisfagao individual e
instantanea é o objetivo da vida;

h) ética — responsabilidade da marca em relagdo a sociedade e atuar de

acordo com o que é correto.
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Segundo Kotler (2011, p. 393 e 263) marca como um nome, forma, insignia,
desenho ou uma combinacdo de ambos que tem intencado de identificar produtos ou
servicos de determinada empresa, a fim de destaca-la dos concorrentes. Uma
imagem eficiente oferece trés coisas para um produto:

a) passa uma ideia extravagante que institui a particularidade e a proposta de

valor do bem;

b) transfere a imagem de forma a distinguir das mensagens dos

concorrentes;

c) atinge o emocional, os sentimentos da alma e mente dos compradores.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2011, p. 94) para os consumidores a marca
representa os valores e grau de qualidade que determinado produto proporciona, e
quanto ao fabricante, expressa se a mesma tem capacidade e se é responsavel pelo
que fabrica.

Cobra (2011, p. 206) define marca como fator de muita influéncia na
adequacao do bem ou servico para saciar as necessidades que percebemos nos
consumidores. A nomenclatura do produto ou servico deve estar associada ao que
se faz.

Marca é um emblema ou nome que busca especificar um produto e o
distingui-lo de produtos da concorréncia (ETZEL, WALKER, STANTON, 2001, p.
246).

Pride e Ferrell (2000, p.214) consideram como aspectos de maior importancia
para os produtos, os componentes utilizados com o fim de diferencia-los dos
demais.A criacado e projecao de produtos diferenciados tém como objetivo levar os

consumidores a distinguir seus produtos em relagdo as dos concorrentes.

1.5 Fatores Econdmicos

Assaf Neto (2010, p. 09) define que a forma de pagamento usada em
transagdes que envolvem bens ou servigos é chamada de moeda, esta estabelecida
em lei, sendo sua aceitagdo compulsoria e desimpede o devedor das suas
obrigagdes.

Segundo Pinho e Vasconcellos (2006, p. 254) o principal fator na

determinagdo do consumo € a renda, tendo como principais componentes: o
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consumo voltado a sobrevivéncia, e o acréscimo de consumo oriundo de aumento
de renda.

De acordo com Limeira (2008, p. 91) a forma com que os consumidores
optam por uma compra e como ela sofre influéncia das variagdes de preco e renda é
explicada pela teoria econdmica do fornecedor, a qual se baseia nos principios de
racionalidade e utilidade, onde a racionalidade esta voltada a decisbes baseadas em
custo-beneficio, e utilidade a satisfacdo do consumidor em adquirir um bem que
produz aquilo para o qual foi concebido.

Passos e Nogami (2011, p. 396) afirmam que, de forma geral, a renda tem
maior importancia em relagao as despesas ligadas ao consumo de uma familia, que
podem ser influenciadas por: quantidade de componentes da familia e faixa etaria
dos mesmos, bens e posses, os juros praticados pelo mercado, acessibilidade de
crédito, expectativas futuras.

O cartdao de crédito tem por finalidade disponibilizar ao usuario um limite de
crédito que o permite realizar compras de bens e servicos, quitando a divida

posteriormente através de uma fatura mensal (ASSAF NETO, 2010, p. 66).

1.6 Merchandising

Segundo Cobra (2011, p. 444) merchandising é a jungédo de a¢des praticadas
para que haja organizagéo do ponto-de-venda, onde produtos e/ou servigos sejam
expostos de forma correta, considerando itens como: precos, quantidades,
embalagem, disposi¢cao adequada dos produtos.

Planejar como promover um produto no mercado e preparar a mercadoria de
forma a adequa-la aquilo que o consumidor necessita chama-se de Merchandising
(SANT’ANNA, 2002, p. 23).

Conforme Pinheiro e Gullo (2011, p. 256) realgar uma marca ou produto
através de sua disposicdo no ponto de venda € uma acdo da técnica de
merchandising, que tem como objetivo criar envolvimento do publico e despertar
interesse do mesmo a efetivar a compra.

Spiller (2011, p. 91) define merchandising como a organizagédo do espacgo de
vendas, através da aplicacdo adequada dos produtos e equipamentos, provocando o
desejo de compra nos clientes, transmitindo a imagem do servigo no mesmo

instante.
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1.7 Comunicagao e Propaganda

De acordo com Lupetti (2000, p. 67) a comunicagao tem objetivos que estédo
voltados a vulgarizar um produto ou marca, colocando em evidéncia seus beneficios,
e através de estimulos convencer o publico a adquirir o produto anunciado.

Toda apresentagdo nao pessoal e remunerada por um patrocinador
identificado, que gera divulgacdo de ideias, produtos ou servicos, denomina-se
propaganda (KOTLER, KELLER, 2006, p. 566).

Ainda sobre este tema Cobra (2009, p. 293) define propaganda como uma
fracdo de uma campanha publicitaria que busca a conquista do publico para com
produtos, servicos, idéias e pessoas.

Embora muitas pessoas utilizem os termos publicidade e propaganda
indistintamente, possuem significados e atuam de formas diferentes, enquanto
publicidade esta voltada a divulgagao e tornar publico, a propaganda vai além tendo
como objetivo a introdugao de uma idéia na mente do publico (SANT’ANNA, 2002, p.
75).

Segundo Vestergaard e Schroder (2000, p. 01) a propaganda comercial esta
voltada a anunciagdo do nome ou imagem da organizagdo e considerada
publicidade de prestigio, onde ha primeiramente pretensdo de gerar uma infindavel
receptividade por parte dos consumidores, e sé apds isso objetiva-se aumento nas
vendas.

Giacomini Filho (1991, p. 112) afirma que a soma de impressdes e conceitos
que o individuo desenvolve por determinada instituicdo, é fruto da composicao da
propaganda que gera credibilidade da mesma, e que um consumidor insatisfeito
propaga para dez, e um satisfeito contagia apenas dois consumidores.

De acordo com Barreto (1982, p. 239) a televisao pode ser considerada um
meio de comunicagcdo adequado quando o objetivo € a apresentacdo de um novo
produto, ou a sustentagcdo de produto consagrado no mercado, porém nao tao
eficiente quando é necessaria uma explicagao mais complexa dos aspectos de um
produto ou servigo, além de ser um veiculo caro.

Cobra (2009, p. 312) afirma que existem incontaveis vantagens para que a
televisao tenha maior proporcao e importancia como midia no Brasil, a ser:

a) Criatividade: a combinagdo da ilustragdo com o som, e a forma imediata de

transmissao;
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b) Cobertura: a midia televisiva chega a maior parte dos lares brasileiros, e esse € o
motivo da geracgao de audiéncia dos seus programas;

c) Custo por contato: o custo é considerado baixo quando comparado a quantidade
de pessoas alcancas pela televisao;

d) Selecdo de audiéncia: ha predeterminagdo nos horarios de exibicdo dos
programas, consolidando naturalmente uma segmentagéo de audiéncia.

Radio, televisdo, jornal e revista sdo considerados os quatro maiores veiculos
de comunicacdo em massa, e sdo analisados de forma continua para a verificagcao
de quais atingem os publicos desejados, tendo como propédsito transmissdo de
informacdes de forma agil, global e breve com um grande numero de pessoas
(FORTES, 2003, p. 226).

1.8 Satisfagdo do Cliente

De acordo com Robbins e Decenzo (2004, p. 42), com a globalizagdo os
clientes podem exigir mais. As modernizagdes, os avangos fazem com que as
empresas busquem sempre maior qualidade. As grandes instituicbes procuram
atentar-se as necessidades de seu publico, ndo esquecendo que a satisfacdo nao
estd somente no produto mais em um bom atendimento, pois o atendimento faz com
que o publico-alvo aumente gradativamente.

Maximiano (2007, p. 82) afirma que dentre os objetivos das organizagdes,
satisfazer o cliente é sua maior prioridade. A auséncia de clientes satisfeitos implica
nas demais medidas de desempenho das empresas. O planejamento e controle de
performance no atendimento a satisfagdo dos clientes dependem de diferentes
indicadores a serem usados, que também sao definidos pela EFQM (Fundacgéao
Européia para a Administracdo da Qualidade) e o MBNQA (Prémio Nacional da
Qualidade Malcom Baldrige):

¢ Manifestacao de satisfacao por parte dos clientes;
e Manter a clientela cativa;

e Conquista de novos clientes;

¢ Quantidade de reclamacoes;

e Execugao no atendimento a reclamagdes;

e Facil acesso a servigcos destinados ao amparo dos consumidores;
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¢ Renegociagéo — feedback dos clientes.

Robbins (2000) diz que oportunidades tecnoldgicas estao a propiciar cada vez
mais o funcionario para que o mesmo possa fazer busca dos produtos desejados e
atender bem ao cliente, as modernidades tecnolégicas fazem com que grandes
organizagdes sintam necessidade de investir em informatizagao.

Determinar se os clientes irdo ou ndo voltar a adquirir os produtos da mesma
organizagao, provavelmente € o motivo da preocupagédo por parte das empresas
com a satisfacdo do consumidor (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2011, p. 180).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 05) ha formacao de expectativas por
parte dos clientes no que diz respeito a geracao de valor e a satisfagcao que diversas
propostas propiciaréo, e estes tomam uma decisdo com base nestas perspectivas.
Os consumidores satisfeitos voltam a comprar e divulgam a terceiros sobre suas
experiéncias boas sucedidas, enquanto os insatisfeitos na maioria das vezes migram
para a concorréncia e propagam desvalorizagao do produto aos outros.

Levando em consideragdo que o consumidor em nenhum momento esta
completamente satisfeito, Cobra (2009, p. 24) afirma que na maioria das vezes o
cliente satisfeito ndo é determinante de lealdade, a menos que ele tenha afinidades

com a marca ou esteja muito realizado com determinada mercadoria ou servico.

1.9 Varejo

Empresas que vendem bens ou servigos voltados a atender as necessidades
dos seus clientes, sdo capazes de superar sua concorréncia. Quando os varejistas
adotam uma postura como essa, impedem que seus niveis de servico caiam, e
passam a ser mais lembrados e reconhecidos pelos consumidores.

Urdan e Urdan (2013, p. 282), definem varejo como atividade do canal de
distribuicdo voltada a venda de produtos ou servigos ao consumidor final.

Para Kotler (2011, p. 493) as atividades de venda de bens e servigos
diretamente aos consumidores finais para seu préprio uso, geralmente produtos
fracionados ou pequenos lotes € caracteristica de empresas varejistas.

Segundo Cobra (2011, p. 335), a American Marketing Association define
varejo como um estabelecimento que adquire produtos de fabricas, atacados e
outros distribuidores com intuito de vendé-los de forma direta a compradores finais,

e casualmente a outros consumidores.



22

O varejo é caracterizado por todas as atividades associadas ao processo de
venda de produtos e servigos diretamente ao consumidor final, cuja finalidade é o
uso pessoal (ETZEL, WALKER, STANTON, 2001, p. 378).

Boone e kurtz (1998, p.344) definem varejo como toda e qualquer atividade
voltada para a venda de bens e servigos ao consumidor final.

Organizagbes que adquirem produtos com objetivo de revendé-los
diretamente ao cliente para uso pessoal, familiar ou em suas casas, sdo chamadas
de varejistas (PRIDE e FERRELL, 2000, p. 307).

O conjunto de atividades relacionadas a venda direta de mercadorias ou
servicos a consumidores finais com fins de utilizagdo particular € denominado de
varejo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 330).
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2 METODO

2.1 Tipo de Pesquisa

Este estudo foi realizado utilizando-se do método indutivo definido por
Marconi e Lakatos (2007, p. 110) como pesquisa que pode ser aplicada tanto a um
individuo como para um publico mais abrangente, e tem possibilidade de ser modelo
para futuras pesquisas.

Foram realizadas consultas a livros relacionados ao tema proposto nas
bibliotecas Sao Tomas de Aquino situada na Faculdade Catdlica de Anapolis, e
Biblioteca Central situada na Unievagélica Centro Universitario. Pesquisa
bibliografica é realizada em livros, artigos, dicionarios, com dados pertinentes ao
assunto. (VERGARA 2013, p.54)

Trata-se de uma pesquisa quantitativa onde os dados foram analisados e
dispostos em numeros.

Na busca de mais informagbes para o complemento do estudo foram
realizadas entrevistas através de questionarios aos académicos da Faculdade
Catolica de Anapolis dos cursos de Administracdo e Tecnologia de Recursos

Humanos, classificada com pesquisa exploratoria.

2.2 Universo / Amostra

Dentre uma populacdo de 350 alunos matriculados nos cursos de
Administracdo e Tecnologia de Recursos Humanos da Faculdade Catdlica de
Anapolis, foram entrevistadas 105 pessoas, sendo 54 mulheres e 51 homens
(51,43% do sexo feminino e 48,57% do sexo masculino), e de faixa etaria de 17 a 71
anos. Foi uma entrevista definida como amostra nao-probabilistica, considerada
como amostra por conveniéncia, ou seja, onde seleciona-se membros da populagao
que sejam mais acessiveis aos pesquisadores. Neste caso, responderam ao
questionario 105 (cento e cinco) pessoas que se encontravam em salas de aula no

momento da aplicagdo do questionario.
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2.3 Selecao dos sujeitos

Foram aplicados os questionarios as pessoas maiores de 17 (dezessete)
anos de idade, ambos sexos, sem distincido de raca e classe social, de forma
aleatoria.

Nao foram entrevistados e nao responderam ao questionario aqueles que se

recusaram a participar da pesquisa.

2.4 Coleta de dados

Para obter os dados sobre o publico-alvo e descrever as informacgdes contidas
que envolvem tal publico, foi aplicada uma pesquisa que tem como técnica o uso de
questionario. Com o decorrer da explicacdo aos participantes e aceitacdo dos
mesmos, foi solicitado que respondessem de proprio punho as perguntas inseridas
no questionario redigido em Microsofte Worde versao 2007, logo apds, as folhas
eram recolhidas e posteriormente analisadas. N&o houve interagdo entre
pesquisadores e participantes em nivel que pudesse prejudicar e influenciar os
resultados.

Este método é uma ferramenta que ao ser utilizada demonstra os quesitos
levados em consideragdo pelos clientes do comércio varejista, considerando

diversos aspectos como o atendimento, os produtos e localizacao, dentre outros.

2.5 Tratamento dos dados

Apos a coleta de dados foi realizada uma analise no programa Microsofte
Excele versdo 2007, através de calculos estatisticos e disposicdo dos resultados em

graficos para melhor visualizagdo e compreensao.

2.6 Dificuldades do Método

Os pesquisadores encontraram como maior obstaculo na coleta de dados, a
resisténcia de alguns académicos em responder ao questionario.
Outro fator dificultador foi a falta de dominio do publico em relacdo ao o

assunto proposto.
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E por fim, tendo em vista que o publico total a ser entrevistado era composto
por 350 alunos (dados fornecidos pela secretaria geral da instituicdo), foram
entrevistadas apenas 105 pessoas correspondentes a 30% do publico total que se

encontrava em sala de aula no momento da pesquisa.

2.7 Implicagoes éticas da pesquisa

Os sujeitos entrevistados preencheram os formularios sem fornecimento de
dados pessoais que pudessem promover a identificagdo dos mesmos.

Houve autorizacdo verbal por parte da coordenacdo dos cursos de
Administracdo e Tecnologia de Recursos Humanos da Faculdade Catdlica de
Anapolis, que permitiu aos pesquisadores dar inicio a coleta de dados em sala de

aula.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Figura 1 - Frequéncia de compra no comércio varejista de
Anapolis

B Todos os dias da semana
M Trés dias da semana
Dois dias da semana

B Uma vez ao més

Fonte: Dados da Pesquisa

O resultado acima demonstra que a renda exerce influéncia sobre o consumo
e que determina a frequéncia das compras dos clientes do comércio varejista, pois
em sua maioria (68%) o publico informou que compra apenas uma vez ao més no
varejo sendo estas compras de itens fracionados, e geralmente itens comprados
rotineiramente. Esse resultado associa-se aos recebimentos dos salarios que
ocorrem mensalmente ou quinzenalmente, a partir do momento que recebem seus
salarios € que os clientes vao as compras. O que vai de acordo com a teoria de
Passos e Nogami (2011) que aponta a renda como fator preponderante na compra,
e pode-se ainda afirmar que a questdo da frequéncia tem diferentes definicbes para
cada um, podendo ser influenciada, por exemplo, por variaveis como: impulso,
classe social, tamanho da compra, tamanho da familia, condicdbes de mercado,
dentre outros.
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Figura 2 - Produtos mais comprados no comércio varejista
de Anapolis

2%

M Vestuario
H Alimentos
Utensilios domésticos

M Eletroeletronicos

Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto aos fatores de satisfagao do individuo expressos através da pesquisa,
€ possivel classifica-los em relagdo as necessidades humanas basicas, onde a
necessidade de sobrevivéncia se destaca como prioridade, ja que ha uma
predominéncia do alimento como produto mais adquirido pelos entrevistados (53%).
Estando de acordo com a Teoria de Maslow citado por Pride e Ferrell (2000, p. 156)
que define cinco niveis distintos de necessidades hierarquizados, ou seja, séo
classificados de acordo com sua importancia, sendo o nivel basico o pilar da
piramide, que abrange as necessidades fisiolégicas do ser humano como: fome,
sede, sexo, sono. E somente quando o individuo satisfaz um dos niveis passa a

buscar pelo préximo.
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Figura 3 - Aspecto observado no produto no momento da
compra

0% 2%

M Prego
M Qualidade
Embalagem

B Marca

Fonte: Dados da Pesquisa

A pesquisa demonstra que as organizagdes tém desenvolvido cada vez mais
seus processos, adquirindo softwares e equipamentos de alta tecnologia,
oferecendo treinamento de pessoal e estas agdes sdo voltadas para a fabricacao de
produtos de qualidade, para ndo mais se manter na frente dos concorrentes, pois
nao se trata de um diferencial, mas, de um requisito basico para conquistar os
consumidores e sobreviver no mercado, ja que a maioria dos entrevistados (61%)
optou pela qualidade como fator decisivo na compra. Por este motivo, o pregco nao é
um fator definitivo de auséncia ou presenca de qualidade, ndo necessariamente o
produto tem que ser caro para ser bom, assim como também nao precisa ser de
marca famosa para ser reconhecido como util em sua funcionalidade. Ainda a esse
respeito Cobra (2009, p. 206) diz que varias empresas tém alcangado melhores
niveis de qualidade devido a inovagdes tecnoldgicas, e ha consumidores que optam
por abrir mao de pregos baixos para obter um produto de qualidade. Existem alguns
produtos como joias, eletrodomésticos, acessorios de som, motocicleta, em que

precos mais elevados sdo comprovados pela sua qualidade.
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Figura 4- Classificagcdo do comércio varejista de Anapolis

m Otimo
M Regular
M Bom

B Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa

Verifica-se que os entrevistados enxergam o comércio varejista da cidade
com certo grau de satisfagéo, haja vista que os resultados ficam entre os niveis bom
e regular (49%, 40%, respectivamente), demonstrando que o ramo em questao
atende as necessidades de compra dos clientes e gera boas oportunidades de
negoécios. O comércio varejista da cidade obriga-se a aprimorar seus processos,
precos, variedades, atendimento, devido ao alto potencial de desenvolvimento que
apresenta por estar centralizada geograficamente, e por um publico composto por
350 mil habitantes.

Para garantir espago em um novo cenario onde a concorréncia € acirrada, se
faz necessario por parte das organizagdes a busca incessante pela fidelizagdo de
clientes, pois segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 05) os consumidores satisfeitos
voltam a comprar e divulgam a terceiros sobre suas experiéncias bem sucedidas,
enquanto os insatisfeitos na maioria das vezes migram para a concorréncia e

propagam desvalorizagao do produto aos outros.
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Figura 5 - Veiculo de comunicagao que possui maior
influéncia de compra

H Radio

M Televisdo
m Panfleto

M Internet

M Outros

Fonte: Dados da Pesquisa

Uma boa comunicagdo é considerada uma vantagem competitiva, pois é
através dela que a organizagdo remete ao cliente suas intengdes, seus produtos,
sua marca. No caso acima fica evidente a preferéncia do publico no meio de
comunicacgao televisiva (51%), isso se deve a consequéncia do uso da combinagéo
de sons e imagens no momento da transmissao, o que torna um produto, empresa,
marca bem mais atraente aos olhos dos clientes, também deve ser levado em
consideragao a abrangéncia do publico alcangado. Além disso, também sabe-se que
a televisdo € um meio de comunicagao acessivel a todos. O papel da publicidade e
propaganda é promover a empresa, fazendo com que ela se torne mais visada pelos
consumidores, € conveniente emprega-las, pois juntas sdo capazes de persuadirem
as pessoas a acreditarem no melhor sempre. As campanhas de publicidade e
propaganda sao criadas com intuito de estimular o publico-alvo a adquirir
determinado produto/marca, criando nestas pessoas expectativas e remetendo
maior credibilidade.

Ainda sobre esta questdo, alguns entrevistados citaram outros veiculos de
comunicagao que julgam importantes:

e Comunicacgao pessoal, indicacao de outras pessoas;

e Internet;
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e Telefone.

Cobra (2009, p. 312) afirma que existem incontaveis vantagens para que a
televisao tenha maior proporcao e importancia como midia no Brasil, a ser:
a) Criatividade: a combinagcdo da ilustracdo com o som, e a forma imediata de
transmissao;
b) Cobertura: a midia televisiva chega a maior parte dos lares brasileiros, e esse é o
motivo da geracao de audiéncia dos seus programas;
c) Custo por contato: o custo é considerado baixo quando comparado a quantidade
de pessoas alcancas pela televisao;
d) Selegcdo de audiéncia: ha predeterminagdo nos horarios de exibicdo dos

programas, consolidando naturalmente uma segmentacéo de audiéncia.

Figura 6 - Meio de pagamento mais utilizado no momento
da compra

M Dinheiro
M Cartdo de débito
Cartdo de crédito

M Credidrio

Fonte: Dados da Pesquisa

Pode-se afirmar que a forma de pagamento mais utilizada € a moeda em
espéecie (51%), principalmente quando esta relacionada a aquisicdo de itens
rotineiros. Apesar das facilidades apresentadas pelas outras formas de pagamento,
os consumidores tentam escapar de juros altos que se paga em cartdes de credito,

financiamentos, crediarios, dentre outros.
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Quando a forma de pagamento é dinheiro também hé& possibilidade de
melhores negociagdes, pode-se conseguir descontos, ha menos burocracia no
momento da compra, enquanto outras formas as vezes apresentam restrigdes,
compras sao condicionadas, paga-se o precgo definido sem desconto e as vezes até
mais quando compra-se no cartdo (seja débito ou crédito) por exemplo, passam a
existir juros quando ha parcelamento de uma compra. Em resumo, o cliente possui
maior poder de barganha e decisdo, o mesmo nao se restringe a dependéncia de
nenhuma condigdo para compra, apos algumas cotagbes e avaliacdo do seu
orgcamento, o consumidor finaliza a compra aonde mais lhe convém e apresenta
condicbes justas na aquisicdo de produtos ou servicos.

Verifica-se também que os consumidores tém usado a modalidade de
compras no cartdo (29%), haja visto que em alguns casos, as familias ainda néo
possuem um controle adequado dos seus gastos, e mesmo sendo os juros abusivos,
sdo impulsionados a optar por uma segunda forma de pagamento para suas
compras, como uma valvula de escape para suas necessidades.

Outrossim, Passos e Nogami (2011, p. 396) afirmam que, de forma geral, a
renda é o fator de maior importancia em relagdo as despesas ligadas ao consumo
de uma familia, que podem ser influenciadas por: quantidade de componentes da
familia e faixa etaria dos mesmos, bens e posses, os juros praticados pelo mercado,

acessibilidade de crédito, expectativas futuras.
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Figura 7 - Aspectos da loja que influencia na compra

B Aparéncia loja (vitrines, fachada)

M Localizagdo (facil acesso)
Estacionamento

M Liquidagdes (queimas de estoque,

descontos)

M Outros

Fonte: Dados da Pesquisa

A percepgao do consumidor em relagdo a produtos, servigos, marcas €
estimulada por publicidade e propaganda. A criatividade desenvolvida pelos
profissionais de marketing faz com que os clientes memorizem produtos,
estabelecam preferéncias, e se identifiquem com lojas. A disposi¢cao de produtos de
forma adequada em vitrines, prateleiras, armarios, estantes, gbondolas, favorece a
compra. Esta € uma acado que visa animar e valorizar os produtos influenciando o
cliente a admirar e ambicionar determinado produto. Itens como fachada e ambiente
da loja sdo considerados os primeiros aspectos a serem observados pelo potencial
cliente (32%), é a forma com que a empresa se comunica visualmente com o cliente
revela sua identidade e se apresenta a ele. Pode-se notar que muitos consumidores
(29%) sao influenciados pela localidade da loja, e priorizam o facil acesso as
mesmas. Nao menos importante, as liquidacdes, ofertas, descontos, facilidades de
aquisicao (26%), demonstram interesse por parte dos consumidores como fator de
influéncia.

Segundo Cobra (2011, p. 444) merchandising é a juncédo de agdes praticadas

para que haja organizacdo do ponto-de-venda, onde produtos e/ou servigos sejam
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expostos de forma correta, considerando itens como: precos, quantidades,
embalagem, disposi¢gao adequada dos produtos.

Como no questionario havia a opcdo “OUTROS” para que os entrevistados
respondessem conforme os fatores que os mesmos procuram e ndo estavam
disponiveis nas alternativas das perguntas, foram citados como fatores de influéncia:

o Preco;
¢ Bom atendimento;

¢ Indicagao de outras pessoas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Através do presente trabalho de conclusdo de curso, apds pesquisa
bibliografica e levantamento de dados, responde-se ao questionamento proposto
para o desenvolvimento desta pesquisa, e para levantar os principais fatores que
exercem influéncia nas decisbes de compra dos clientes do comércio varejista da
cidade de Anapolis, e a busca em esclarecer o comportamento de compra dos
consumidores.

A pesquisa de campo associada a revisdo bibliografica indicaram que os
fatores que levam os consumidores a comprarem sao os mais variados possiveis, e
dependem de circunstancias e particularidades de cada individuo.

Conforme discutido no decorrer do trabalho e definido por Pinho e
Vasconcellos (2006) a renda é fator fundamental na determinagao das compras no
que se refere a frequéncia e quantidade de compras, pode-se observar essa
informacao quando 69% dos entrevistados informa que compra apenas uma vez ao
més, o que provavelmente esta relacionado ao recebimento dos salarios que
ocorrem mensal ou quinzenalmente. Essa frequéncia também pode estar ligada ao
fato de que a familia brasileira atualmente gasta mais coerentemente, planeja e
controla melhor seus gastos, dado esse comprovado pela pesquisa onde 51% do
publico informa que a forma de pagamento de sua preferéncia nas compras é o
dinheiro.

Ha dois fatores que tomam maior destaque durante a pesquisa: pregco e
qualidade. Sendo a qualidade notada como uma prioridade por parte dos
consumidores ja que a pesquisa apontou 61% da preferéncia dos entrevistados
voltadas a compras movidas pela qualidade adquirida em determinado produto,
como também ha preocupacado entre as organizacdes no sentido de desenvolver
produtos e servicos que atendam a necessidade do cliente com a qualidade
esperada pelo mesmo. O preco nado foi considerado como principal fator
determinante na compra, ja4 que ha ampla concorréncia e existem diversas opgdes
de produtos, de diversas marcas, que possuem qualidade e disputam lugar no
mercado com pregos competitivos e acessiveis. Enfim, conforme Urdan e Urdan
(2013) o individuo abre mé&o de comprar produtos de baixo custo quando pregos

mais elevados sdo compativeis com os beneficios e qualidade oferecidos pelo bem.
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Constata-se através da pesquisa que a principio o homem consome aquilo
que reflete na sua sobrevivéncia, e da mesma forma sdo as compras, elas iniciam
com o objetivo de atender necessidades basicas do individuo, e sendo estas
saciadas, passa-se a atender os desejos criados a partir de estimulos externos.
Dados estes, indicados na pesquisa onde 53% do publico aponta o alimento como
produto mais consumido, seguido pelo vestuario que também se enquadra nas
necessidades fisioldgicas apontadas na Teoria de Maslow.

Fica claro também, a forte influéncia que o marketing possui sobre os
consumidores estimulando-os a comprar além do que necessitam, despertando
neles desejo de adquirir bens prescindiveis. A televisdo foi apontada por 51% das
pessoas como meio influenciador nas compras, onde a propagandas e a
combinacao de sons e imagens fazem com que nasg¢a nos consumidores a vontade
de comprar (COBRA, 2009). Também sao citados nesta pesquisa aspectos do
estabelecimento que mais chamam a atencdo dos consumidores, e mais uma vez o
trabalho do marketing foi apontado como fator determinante na compra, onde a
técnica de Merchandising definida por Pinheiro e Gullo (2011) como a organizagao e
disposicéo de produtos de forma adequada no ponto de venda a fim de favorecer a
compra, foi apontada por 32% dos entrevistados como influenciador na compra.

A pesquisa possibilitou os pesquisadores a chegar a conclusdo de que os
consumidores sao semelhantes, pois apesar de apresentarem caracteristicas
particulares distintas, quando o assunto é compra as opinides em sua maioria sdo
consensuais: um atendimento eficiente, um preco justo e qualidade garantida.

Os objetivos deste projeto foram desde o inicio seguidos de acordo com o
proposto, tendo sido realizadas pesquisas a fim de esclarecer a definicdo de varejo
de acordo com tedricos e estudiosos sobre o assunto. Houve aplicacdo de
questionarios elaborados a fim de descobrir as caracteristicas de varios
consumidores sobre a decisdo de compra, no que diz respeito ao que os
influenciam, o que buscam e o comportamento dos mesmos em relagao ao varejo na
cidade. E por fim, tornar acessiveis informagdes importantes sobre o consumidor.

Os alunos responsaveis pelo presente trabalho tiveram acesso a um maior
conhecimento em relagcédo ao que os clientes buscam, e as dificuldades existentes no
ramo varejista na cidade. Assim sendo, através do conhecimento adquirido pode-se
desenvolver um negécio voltado ao publico pesquisado, buscando atender aos

fatores identificados nesta pesquisa.
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Em virtude do que foi mencionado, vale sugerir que as organizagdes avaliem
os fatores de influéncia aqui apresentados, e que trabalhem na busca da fidelizacao
dos clientes, mas para isto se faz necessario que se adéqiem as necessidades dos

consumidores disponibilizando o que os mesmos buscam.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

LEVANTAMENTO DOS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS
CLIENTES DO COMERCIO VAREJISTA

Idade:

Escolaridade:

Profissao:

Sexo:M( )F( )

Local da entrevista:

Leia com atencdo, em caso de duvidas recorra ao pesquisador. Assinale com um “X” as questdes
abaixo, escolhendo apenas uma alternativa de cada questéo.

1 — Em média com qual freqiiéncia vocé compra no comércio varejista de Anapolis?

() Todos os dias da semana

() Trés dias da semana

() Dois dias da semana

( ) Uma vez ao més

2 — Qual tipo de produto vocé mais compra no comércio varejista?
() Vestuario

() Alimentos

() Utensilios domésticos

() Eletroeletrénicos

() Outros, quais?

3 — Na decisdo de compra o que vocé verifica em relagdo ao produto?
() Preco

() Qualidade

() Embalagem

( ) Marca

4 — Em relagao ao comércio varejista em geral na cidade de Anapolis, vocé considera:

() Otimo

() Regular

( )Bom

()

— Qual o veiculo de comunicagéo que mais te influencia a comprar?
) Radio

) Televisao

) Panfleto

) Internet

) Outros, quais?

5
(
(
(
(
(

6 — Qual o meio mais utilizado por vocé na hora da compra?
() Dinheiro

() Cartao de débito

() Cartéo de crédito

() Crediario

() Outros, quais?

7 — Qual caracteristica te influencia a comprar em uma loja?
() Aparéncia da loja (vitrines, fachada)

() Localizagao (facil acesso)

() Estacionamento

() Liquidagbes (queimas de estoque, descontos)

() Outros, quais?




