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Resumo

O presente trabalho baseia-se na teoria e em analises do comércio varejista do
municipio de Senador Pompeu — Ceara. Apresentar a um estudo do comércio local,
buscando novas estratégias varejistas. Veremos, assim, a abranger os conceitos da
ética, que sao indispensaveis na area empresarial. A ética empresarial muito
contribuira para a moral e a responsabilidade social de cada vendedor, o que muito
ajudara na fidelizacdo dos seus clientes e na qualidade do varejo. Espera-se com
esse estudo a apresentacdo de como estd o comércio de Senador Pompeu,
buscando ouvir, através de pesquisas, a satisfacdo do publico alvo, que é a
populacdo desta cidade. A metodologia empregada neste estudo constou na
realizacdo de uma amostra da populacédo local, num levantamento de coletas de
dados e andlise dos dados como descreveremos nos capitulos a seguir.
Chegaremos a importancia e o valor da ética, bem como discorreremos sobre o
comércio lojista na cidade de Senador Pompeu. Por ultimo, desenvolveremos a
pesquisa realizada com os habitantes desta cidade. Esperamos com esse trabalho
oferecer resultados aos futuros empreendedores que desejarem investir na cidade
de Senador Pompeu - CE, pois assim saberdo o que o povo precisa e prefere na sua

aquisigao.

Palavras - chave: Etica, Moral, Vendedor, Comércio, Senador Pompeu



ABSTRACT

The present work is based on the theory and analysis of the retail trade of Senator
Pompey - Ceara. Therefore we will present a study of local commerce, looking for
new retail strategies. Thus, we will see and cover the concepts of ethics, which are
indispensable in the business area. Business ethics will greatly contribute to the
morale and social responsibility of each salesperson, which will greatly assist in
customer loyalty and retail quality. It is expected with this study the presentation of
how is the trade of Senator Pompey, seeking to hear, through research, the
satisfaction of the target audience, which is the population of this city. The
methodology employed in this study consisted of performing a sample of the local
population, collecting data and analyzing data as described in the following chapters.
We will come to the importance and value of ethics, as well as discuss shopkeepers
in the city of Senator Pompey. Finally, we will develop the research carried out with
the inhabitants of this city. We hope with this work to offer results to future
entrepreneurs who want to invest in the city of Senator Pompey - CE, because they

will know what the people need and prefer in their acquisition.

Keywords: Ethics, Morals, Salesman, Commerce, Senator Pompey
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem o intuito de apreciar a ética referente aos vendedores,
tendo como objeto de estudo, o comércio varejista de Senador Pompeu — Ceara.
Como ponto de partida, tem-se o0 estudo dos conceitos de ética, ética empresarial e
uma pequena abordagem sobre a moral e responsabilidade social, as quais séo
muito indispensaveis para a atuacao na area empresarial. O comércio € uma fonte
importante de arrecadacdo de tributo, gera renda e emprego, movimenta e circula
capital e, ainda traz valorizacdo ou desvalorizagédo imobiliaria.

Para uma cidade do interior, com populacdo reduzida e poucas industrias, 0
comércio varejista € um importante gerador de postos de trabalho e receitas,
portanto, a reducdo das vendas neste setor pode trazer fortes impactos negativos
para a economia destas cidades, O setor varejista € responsavel por vender
mercadorias aos consumidores. Dentro de uma cadeia de distribuicdo, o
comerciante varejista € o ultimo & conceder o produto ao cliente.

Com o fortalecimento do mercado interno brasileiro e o crescimento da renda
no século XXI est4 mais dificil ter a fidelidade do cliente, considerando as multiplas
escolhas na hora da compra on-line, tanto no varejo de balcdo como nas
possibilidades de compras on-line. Com os avancos tecnolégicos, os clientes podem
interagir com lojas de outros lugares e setores. Em consequéncia disso o0s
consumidores estdo se distanciando da tradicdo de comprar sempre num mesmo
lugar, ou as mesmas marcas. O comércio local precisa aumentar seu compromisso
com as pessoas compradoras de seus produtos, pois sem satisfacédo, certamente,
essas pessoas irdo procurar outro estabelecimento para efetuar a compra do que

realmente precisam.

Existem varias empresas que comercializam produtos e servicos
diretamente ao consumidor, isso faz com que se movimentam milhdes
de reais todos os dias. As empresas do varejo criam empregos e giram
parte da economia. Para o marketing este setor é de grande importancia,
pois ele “conversa” diretamente com o consumidor final (LAS CASAS,
2006).
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As empresas escolhidas para a realizacdo da pesquisa séo lojas varejistas
localizadas no municipio de Senador Pompeu — Ceard. Enquanto as cidades
grandes estdo sempre inovando, as pequenas cidades ainda encontram dificuldades
guando o assunto € inovacdo, mas, com o avanco da tecnologia ficou mais facil
microempresarios viajarem para trazerem novidades do setor de moda &s suas
cidades.

Fornecedores conseguem se comunicar mais rapido com seus clientes,
agilizando a entrega de produtos. Porém, as lojas das pequenas cidades ainda ndo
estdo no patamar dos lojistas de cidades maiores. Alguns problemas ainda existem,
as opcdes sao poucas, e assim, satisfazer todos os clientes é uma tarefa bem dificil.
Na cidade de Senador Pompeu, as pequenas lojas que existem encontram também
um grande obstaculo:

As pessoas da cidade deixam de comprar no comércio local e se deslocam
para outras cidades. Isso afeta a economia local e, os comerciantes deixam de
faturar. Se o comércio ndo estd bem, conseguintemente a cidade ndo consegue
adquirir maiores recursos para o seu desenvolvimento. Afinal, a evasdo de recursos

reduz renda para 0 municipio e compromete o seu desenvolvimento.

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

Frente ao exposto, apesar de os lojistas estarem bastante atentos, o trabalho
pretende responder a seguinte questdo: Quais as caracteristicas do comércio
varejista do setor do vestuario do municipio de Senador Pompeu-Cearda? E
necessario ressaltar a relevancia deste trabalho para futuros empreendedores que
gueiram investir na cidade de Senador Pompeu, pois saberdo o que o povo precisa
e prefere através das informacdes que serdo adquiridas.
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2. ETICA

Numa definicho bem geral, ética aceita a existéncia da historia da moral,
tomando como ponto de partida a diversidade de morais no tempo, entendendo que
toda sociedade tem sido caracterizada por um conjunto de regras, normas e valores,
ndo se identificando com os principios e normas de nenhuma moral em particular
nem adotando atitudes indiferentes ou diante delas.

O comportamento pratico-moral que se encontra no meio social faz com que os
homens criem, a partir de determinados problemas nas suas relacbes mutuas,
decidam e realizem certos atos para resolvé-las e julgam ou avaliam as situagcdes de
uma ou outra forma, a partir das experiéncias vividas por esses homens, dentro da
sociedade em que vivem e das experiéncias e dos costumes de suas comunidades.
(Vazquéz 2006),

Dessa forma ela analisa e critica os fundamentos e principios que orientam ou
justificam determinados sistemas e conjunto de valores morais, €, em outras
palavras, a ciéncia da conduta, a teoria do comportamento moral dos homens em

sociedade.

Maximiano acrescenta (2004, p. 182):

A ética é na verdade como a educacdo de nosso carater,
temperamento ou vontade pela razdo, em busca de uma vida
justa, bela e feliz, que estamos destinados por natureza.
Traduzindo o processo consciente ou intuitivo que nos ajuda a
escolher entre vicios e virtudes, entre o bem e o mal, entre o
justo e o injusto. E a predisposicdo habitual e firme,
fundamentada na inteligéncia e na vontade, de fazer o bem.
Ser ético, portanto, € buscar sempre o bem, combater vicios e
fraquezas, cultivar virtudes, proteger e preservar a vida e a

natureza.

O homem é capaz de realizar inUmeros julgamentos e fazer avaliagbes para
tomar suas decisdes; pode julgar a moralidade das coisas se elas sao boas ou mas,
justas ou injustas, corretas ou incorretas. O que fazer diante do problema para
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determinada situacdo é um problema pratico-moral e nao teorico-ético. A ética é um
comportamento por normas, que distingue entre o certo e o errado e faz parte da
acdo humana. (VAZQUEZ, 2006).

De acordo com 0 mesmo autor, ndo se deve confundir ética e moral. A ética ndo
cria a moral nem estabelece seus principios, normas ou regras; ela ja encontra,
numa dada sociedade ou grupo, a realidade moral vigente e parte dessa realidade
para entender suas origens, a sua esséncia, as condi¢cdes objetivas e subjetivas dos
atos morais e 0s critérios ou parametros que justificam os juizos e os principios que
regem as mudancas e sucessao de diferentes sistemas morais.

Etica e moral estdo relacionadas a costumes de uma sociedade, muitas vezes
confundidas em suas definicdes (Srour 2005, p, 307). Apreciando as teorias
expostas, destaca-se que a ética ndo é algo superposto a conduta humana, pois
todas as nossas atividades envolvem uma carga moral, ideais sobre o bem e o0 mal,
o certo e o errado, o permitido definem a nossa realidade.

“E nas escolhas de toda hora que nos defrontamos com a qualificacdo moral,
com a opcdo entre o bem e o mal’. Toda atividade humana € independente e
inteligente, portanto, € de carater moral, € boa ou m4; ndo existindo atos humanos
moralmente indiferentes. (Alonso. Lopez e Castrucci 2008, p. 30). Nesse sentido
pode-se dizer que, alguns se diferenciam ética e moralmente de varios modos, mas
uma completa a outra.

A ética nos negdcios inclui essas virtudes que, apds muito tempo, ainda
continuam validas até hoje. Para as empresas que pretendem ter uma vida longa e
sélida é fundamental que seus gestores sejam honestos, terem coragem para
assumir decisfes, serem tolerantes e flexiveis, serem integros e humildes. A ética de
Platdo esta relacionada com sua filosofia politica, porque, para ele, o Estado é o
terreno proprio para a vida moral, pois o conduzia a pratica de virtudes e ao
conhecimento para serem felizes (VAZQUEZ, 2006).

O autor Maximiano (2004, p.604), também conceitua moral como conjunto de
regras de conduta consideradas como validas, quer de modo absoluto para qualquer
tempo ou lugar, quer para grupos ou pessoas determinada.

A ética tem como objeto de estudo a moralidade; possui conhecimento sobre os
fundamentos histéricos da moral; torna adaptaveis os cédigos morais divulgados

pela coletividade; d& énfase as escolhas realizadas em situagdes cotidianas,
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evitando que estas transgridam os padrdes morais, elaborando regras de analise
aplicadas universalmente. (Srour, 2005).

Os estudos de Maximiano (2004, p. 94) demonstram que a ética tem sido
entendida sob varias concepcgbes, Assim, a concepcdo de ética tratada pelo autor
afirma que a ética € como a disciplina ou campo de conhecimento que trata da
definicdo e avaliacdo de pessoas e organizacdo, e a disciplina que dispde sobre o
comportamento adequando e o0s meios de implementa-los levando-se em
consideracao os entendimentos presentes na sociedade ou em agrupamento sociais
particulares.

O ser humano vai construindo sua conduta, discernindo entre o certo e o errado,
através de respostas aos estimulos mentais comandados pelo cérebro,
diferenciando-os a um comportamento, pois estd sujeito a alteracdes em seus
efeitos. (S&, 2010).

Segundo esses autores, a ética € como um conjunto de normas no qual o ser
humano deve seguir para ser respeitado na sociedade.

O estudioso Vazquez (2006, p, 270) acrescenta

A historia da ética teve sua origem na antiguidade grega, através dos
estudos de Soécrates, Platdo e Aristételes, que se preocuparam em
refletir sobre as idéias do bem e da virtude ética, Resumindo, para
Socrates, bondade, conhecimento e felicidade se entrelagam

estreitamente”. Para ele, a ética é a felicidade, mas para alguém ser

feliz € necessario ser bom e para ser bom é preciso ser sabio.

Com a nova estrutura social empresarial e o inicio de uma nova postura, verifica-
se que o lucro e a marca séao ligados com a ética, mas a partir do momento que seu
fim seja destinado ao meio social, como uma melhor qualidade de vida para seus
funcionarios, respeito aos consumidores e promover a gestdo que seja eficiente em
preservar o meio ambiente, As virtudes intelectuais ou dianoéticas operam no
entendimento do ser humano, na razdo. As virtudes éticas ou praticas residem na
vontade e sO depende da vontade desenvolvé-las. (FERRAZ, 2007).

A pratica da ética causa mudancas nas organizacdes, torna mais respeitavel o
ambiente de trabalho e seus produtos ou servi¢os prestados sao considerados como

excelentes nas relacbes de negdcios empresariais, As organizagbes podem incluir
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em sua politica empresarial instrumentos como manuais e codigos de ética
empresarial. Esse procedimento ira promover bons resultados quanto a conduta
ética dos funcionérios, fornecedores, clientes e a todos que estdo envolvidos com a
empresa. (FILHO, BENEDICTO & CALIL, 2008).

Percebe-se que ambos os autores explicam que as empresas devem seguir as
regras e 0s principios morais, e que as empresas imorais ndo sdo auténticas
empresas. Ja no que diz respeito 4 ética nas vendas tem se observado que as
maiorias das empresas estdo mais preocupadas com declaracbes de principios ou
cartas de valores de principios e sua missdo, ha empresas que querem mostra que
estdo realmente preocupadas com as ralagbes com 0s seus clientes, mas muitas

delas se esquecem do significado da palavra ética.

2.1 ETICA EMPRESARIAL E SUA IMPORTANCIA

A ética pode ser um diferencial no mercado empresarial e profissional. Para a
empresa obter uma imagem de referéncia, vai depender de seus profissionais e de
si mesma; assim como a ética contribui para a melhoria dos resultados da
organizagao, a falta dela pode comprometer o seu desempenho (NALINI, 2008).

Reale (2002, p.78) acrescenta que para um melhor entendimento que uma
empresa é uma organizacdo particular, governamental, ou de economia mista, que
produz e oferece bens e/ou servigcos, com o objetivo de obter lucros.

Nestes termos, ética empresarial diz respeito a regras, padrbes e principios

morais sobre o que é certo ou errado em situacdes especificas.
A ética empresarial foi marcada pela Revolucdo Industrial, em que a maquina
substituia grande parte do trabalho humano, porém, nao eliminava a apreciacédo do
ser humano pela convivéncia social; surgiu, assim, a necessidade de medidas
disciplinares sobre o empregado e o dominio do proprietario de seus bens de
producéo (ALONSO, LOPEZ & CASTRUCCI, 2008).

Pode-se perceber que, de acordo com o autor, a sociedade contemporanea
apresenta um novo modelo para que a empresa possa progredir e o Estado evolua
adequadamente, mediante a mobilizagdo construtiva de todos os participantes, ndo
s6 do plano politico, pelo voto, mas também no campo econdmico, mediante varias
formas de parcerias, com base na confianca e na lealdade que devem presidir as
relacbes entre partes, Neste contexto, a empresa abandona a organizacao
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hierarquica e apodera do mundo empresarial, com os valores que sao préprios,
como iniciativa, com responsabilidade, comunicacado, transparéncia, tranquilidade,
inovacao, flexibilidade, nas Iucidas licdes.

Arruda, Whitaker e Ramos (2005) relatam que o ensino da ética empresarial
iniciou-se nas décadas de 1960 e 1970 nas faculdades de administracéo e negocios
nos Estados Unidos, em que alguns fildsofos puderam contribuir para a educacao
dos discentes. Ao conciliar todo o conhecimento que desenvolveu durante a
graduacdo e posteriormente aplicando a vivéncia empresarial, surgiu a ética
empresarial.

De acordo com Maximiano (2004, p.5), ha uma nova forma de governo, com
maior poder atribuidos aos acionistas e empregados e até a prépria saciedade civil,
passando a ter verdadeiros deveres, ndo S6 com 0sS seus integrantes e acionistas,
mas também com os seus consumidores, clientes e até com o meio ambiente.

As organizacbes comecam a perceber que a pratica efetiva e constante de
valores como respeito ao consumidor, honestidade, transparéncia nas relagées com
seus publicos, integridade nas demonstracdes financeiras e preocupagdo com o
meio ambiente e a comunidade, sdo uma diferenciacdo das demais empresas
(DIAS, 2012).

Assim, protegé-lo, tornou-se um imperativo para todos os habitantes da Terra,
exigindo que cada um se conscientize dessa grande necessidade, requerendo
esforco comum, em resposta aos desafios do futuro.

Em uma ética que transcenda a sociedade de mercadoria, da suposta
generalizacdo dos padrbes de consumo dos paises ricos para as sociedades
periféricas, promessa irrealizavel de certos correntes desenvolvimentistas do
passado e dos neoliberais de hoje. Tal promessa ndo passa de um jogo cheio de
premissas falsas, devido a obstaculos politicos criados pelos paises ricos (que
brecam a generalizacdo da riqueza) e as limitacées impostas pela base de recursos

naturais.
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3 COMERCIOS VAREJISTAS

Varejo € o termo utilizado para definir os setores de comércio que vendem
diretamente para os consumidores finais, adicionando valor aos produtos
comercializados. As atividades do comércio varejista sdo de vital importancia para a
economia de um pais, pois geram uma grande quantidade de empregos e uma alta
arrecadacao tributaria. Também no comércio varejista, as vendas para o consumidor
final sdo expressdes equivalentes para se referir a setores do comércio que tem por
objetivo vender diretamente para o0s consumidores finais. Sua atividade,
principalmente em paises em desenvolvimento como o Brasil, é de capital
importancia, por ser uma importante fonte provedora de empregos. A grande maioria
das firmas dedicadas ao comércio varejistas corresponde ao chamado setor terciario
da economia de um pais.

No Brasil, temos como principais setores varejistas 0s supermercados e
hipermercados, farmacias, concessionarias de veiculos, lojas de vestuarios, lojas de
materiais de construcao, lojas de méveis e decoracao, postos de gasolina, lojas de
eletroeletrdnicos e livrarias. E seguro dizer que a pratica do comércio varejista existe
desde tempos primordiais, logo depois do homem deixar de ser um individuo
nomade fixando-se em terras onde pudesse realizar o cultivo de alimentos e se
estabelecer com animo definitivo. Logo, torna-se inevitavel que em véarias dessas
comunidades, localizadas em diferentes regides, sejam produzidos bens diferentes
das outras em excesso, nascendo inevitavelmente a pratica da troca por outro
produto de seu interesse (caracterizando o escambo), e mais tarde, a troca
envolvendo o dinheiro como o conhecemos.

Assim, surgem os locais apropriados para se realizar as trocas de excedentes
das comunidades, que recebem o nome de feiras, ou mercados, se realizadas em
pracas no centro das cidades, sendo que aquelas realizadas em uma construcao, de
modo mais requintado e com maior variedade de produtos receberam o nome de
bazar, ainda muito comuns nos paises arabes e Turquia.

Na Europa, com o florescimento do mercantilismo e o acesso a produtos mais
requintados devido as grandes navegac¢fes, surgiram as lojas especializadas em
géneros especificos de produtos, nascendo assim as lojas que s6 comerciavam
roupas, as dedicadas a medicamentos, outras a presentes, outras a livros, e assim

por diante, tal qual se configura o comércio varejista moderno, Assim, desde o
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século XV o comércio varejista vem experimentando uma especializacdo cada vez
maior, onde surgem constantemente géneros que antes ndo eram cogitados como
objeto de comércio, como por exemplo, as lojas de produtos homeopéaticos, ou
mesmo os estudios de tatuagem.

Mas, a0 mesmo tempo em que 0s géneros comerciaveis vao cada vez mais se
multiplicando, as chamadas "cadeias de lojas" vao tomando conta de muitas das
areas tradicionais do comércio varejista, como é o caso dos hipermercados, 0s
shoppings, as lojas de roupas de grife, as grandes lojas do setor de lanches, entre
outras, deslocando assim aquele tipo de estabelecimento comercial familiar, que
passa de pai para filho, em uma tradicdo de década.

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

De acordo com Mattar (2011, p. 1) varejo consiste nas atividades de negécios
envolvidas na venda de qualquer produto ou prestacdo de qualquer servico a
consumidores finais, para utilizacdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial.
Destina-se varejo “a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e
servicos desejados pelos consumidores” (LAS CASAS, 2006, p. 17). De acordo com
Kotler e Armstrong (2003), o varejo € composto por varias lojas, elas apresentar
diversos tipos de produtos, espacos e formas; cada empresa do varejo tem a sua
forma de trabalhar e novas empresas estdo sempre surgindo.

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

As lojas independentes de varejo constituem-se geralmente de apenas um
estabelecimento, sdo proprietarios ou gerentes diretos que conseguem ter contato

imediato com seus consumidores. A simplicidade é uma caracteristica das lojas de
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varejo independentes e o vendedor esta sempre ao dispor de seus consumidores.
(LAS CASAS, 2006).

Uma das tendéncias mais predominante no varejo € a segmentacdo de mercado.
Os varejistas que em décadas passadas atendiam o mercado de massa, hoje
passam por transformacdes, no sentido do atendimento de segmentos menores.
Diante da alta competitividade nos dias atuais, estas decisdes precisam ser tomadas
com bastante competéncia. Essa realidade faz com que muitas organizacdes
busquem a especializagcédo de seus empreendimentos (CAMAROTTO, 2009).

Turban e King (2004), por sua vez, afirmam que o varejista € um intermediario de
vendas entre fabricantes e clientes, ja que estes Ultimos devem visitar uma loja fisica
para realizar as suas compras e, nestas lojas, as empresas que fabricam grande
variedade de produtos disponibilizam as suas mercadorias com o0 intuito de
conseguir uma distribuicdo eficiente, alcangcando um grande namero de clientes.

Em uma leitura mais macro, Las Casas (2004) destaca que o varejo surgiu
como uma solucao para o consumidor final, que passou a ter acesso a produtos e
servicos, criando utilidade de posse e ganhando vantagens quanto ao tempo e o
lugar, ja que neste conceito de negdécio é reduzindo o nimero de contatos entre as
empresas e os clientes, o que também é positivo para as organizagées.

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

Neste sentido Katros (apud MORGADO, 2003) destaca que a Internet trouxe
medo e discussao entre os varejistas no momento do seu surgimento, pois se
pensava que os fabricantes passariam a vender diretamente aos consumidores
finais através desta ferramenta, dispensando o papel do intermediador ou varejista
(desintermediacéo). Passado esse susto inicial, muitos varejistas comecaram a
integrar as lojas fisicas a Internet, mantendo ativos e sincronizados ambas o0s
canais.

A loja puramente virtual como define Limeira (2007), sdo aquelas onde sé&o
realizadas vendas apenas via Internet, tentando oferecer precos vantajosos,
atendimento diferenciado ao cliente, prazos de entrega rapidos e sistemas de
pagamentos confiaveis (Ex. Submarino). J& as lojas virtuais de varejistas, seriam

aquelas que utilizam tanto o meio tradicional como o online para realizar vendas,
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crescendo cada vez mais nesta Ultima modalidade, devido a marca ja conhecida, a

experiéncia de mercado a aos menores custos operacionais (Ex. Lojas Americanas).

3.1 O COMERCIO NA CADEIA VAREJISTA

O conceito de Logistica teve inicio quando as tropas militares precisaram formar
uma estratégia para seus deslocamentos de um lugar a outro num exato momento.
Dessa forma, tinham que ter uma equipe a frente para que tudo fosse corretamente
feito e com precisdo, pois precisavam deslocar muni¢cdo, equipamentos, produtos
farmacéuticos e de emergéncia médica, tudo tinha que estar num devido lugar no
campo de batalha em que precisavam estar garantir um produto pelo consumidor no
momento esperado e desejado por ele é feito com eficacia através da logistica.
(NOVAES 2007)

Segundo Novaes (2007), para que o0s produtos satisfagam as suas
necessidades, o consumidor depende de alguns elementos importantes
economicamente calculados, fisicamente vistos e que fazem parte do psicoldgico da
pessoa. Os quatro pontos listados abaixo identificam esses elementos:

. Dinheiro: é 0 necessario para a compra;

. Tempo: é 0 necessario para obter informac6es do produto; como sera a
compra; se o preco fornecido é exato ou se tera desconto; condi¢cdes de
transacdo e o transporte do produto quando for necessario.

. Tensdo: este item serve para conhecimento de como resolver dividas
guanto ao preco e as condi¢cdes de pagamento, ao compromisso do varejista,
a entrega do produto, etc. Muitas vezes os vendedores ndo conseguem
transmitir todas as informacdes necessarias presentes nos produtos para os
compradores.

. Esforco de transportar: antes de comprar um produto de grande porte é
necessario verificar como ele serd transportado, se a empresa levara o
produto até o destino sugerido ou se o consumidor sera responsavel pelo seu
transporte. Alguns produtos sdo encontrados e comprados desmontados,
portanto € preciso saber se o comprador tera capacidade para montar e

transportar o que sera ou foi comprado.
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Para Burgo (2005), o gerenciamento da cadeia de suprimentos pode ser definido
como a gestdo da cadeia completa do suprimento de matérias-primas, manufatura,

montagem e distribuicdo ao consumidor final para maximizar a lucratividade total.

O desafio dessa década era conciliar o desenvolvimento de produto de maneira
coordenada, com pedido aos fabricantes, o controle de qualidade e a distribuicdo do
produto. (GIULIANI, 2003, p.32).

3.1.1 Comércio Varejista x Lojistas

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

A gestdo logistica foi definida por Boisson (2007) como uma funcdo de
integracdo, que coordena e otimiza todas as atividades da logistica, integrando
essas atividades com outras fungdes como marketing, vendas, finangas e tecnologia
da informagdo.

Xavier (2008) diferencia Logistica e Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos
(SCM — Supply Chain Management) dizendo que, a primeira é vista como parte
integrante da dltima, ou seja, o SCM vai além da Logistica ao buscar integracao e
coordenacao entre os membros da cadeia de suprimentos, sendo 0 objetivo desta,
maximizar a competitividade e a lucratividade da empresa e de seus parceiros.
Segundo Serrentino (2006), os servicos através de agregacdo de valor sempre
estiveram presentes no mundo do varejo. Os servigcos fazem parte da extensdo de
negocios, gerador de receita e de contribuicdo. Eles permitem ampliar a oferta da
loja com baixo empenho de espaco fisico, estendendo aos servicos que geram
niveis de rentabilidade maiores que as dos produtos.
Para Mello, Bandeira e Leusin (2006)o gerenciamento da cadeia de suprimentos
tornou-se uma iniciativa estratégica para empresas que pretendem aumentar seu
potencial competitivo.
Complementa Serrentino (2006), os servi¢cos através de agregacéo de valor sempre
estiveram presentes no mundo do varejo. Os servigcos fazem parte da extensdo de

negocios, gerador de receita e de contribuicdo. Eles permitem ampliar a oferta da
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loja com baixo empenho de espaco fisico, estendendo aos servicos que geram
niveis de rentabilidade maiores que as dos produtos.

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

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

e Preco justo: o preco da mercadoria deve estar de acordo com o que
a loja oferece e com o que o cliente procura, assim, consegue-se a confiabilidade do
cliente.
¢ Respeito pelo consumidor e pelo seu tempo: o cliente tem que ser tratado com
respeito, sem isso ndo adianta o esforco da empresa, deve ser atendido no tempo
gue precisa.
e Diversao: a compra pode ser divertida, criando situacfes espontaneas, se 0
cliente se sentir bem a vontade certamente ele ird sair com um grande grau de
satisfacgéo.

Guarnieri (2006) apresenta o foco do gerenciamento logistico como sendo a
integracdo das atividades da empresa com a intensa troca de informacgdes,
considerando que todas elas fazem parte de um processo Unico, cujo objetivo é
satisfazer as necessidades do cliente final, ndo h& razbes para gerencia-las
separadamente, incorrendo em riscos desnecessarios a empresa.

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

Quadro 1: Funcdes do Varejo
Fonte: Adaptado de Las Casas, 2006

Compras Formacéo de Precos Promocdes

Oferta de Servicos Venda Pessoal Controles
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3.1.2 Estratégias no Comércio Varejista

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004, p. 38), “a estratégia significa o
comportamento global da organizacdo em ralacdo em relacdo ao ambiente que a
circunda. A estratégia € quase sempre uma resposta organizacional as demandas
ambientais
Segundo Angelo e Silveira (2003), uma boa estratégia € aquela que procura atender
a demanda de mercado. O administrador da loja deve verificar todas as decisdes a
serem tomadas para conseguir ter mais sucesso entre as outras empresas lojistas,
atendendo melhor as necessidades dos clientes.

Diante do atual contexto de instabilidade mercadologica, OGALHA (2009), diretor
da Brandmap Estratégias e inovagdo, aconselham os empreséarios a adotarem uma
atitude proativa em suas estratégias de marketing, afastando acfes displicente na
gual as empresas permanecam analisando a conjuntura de longe, vendo onde a
revolucdo socioecondémica vai acabar. Segundo o autor, a revolucdo do mercado
esta apenas comecando, e seria melhor fazer parte dela, caso contrario o cliente

ndo notara sua existéncia.

3.2 MARKETINGS NO VAREJO

Faz-se necessario aqui relacionar o marketing a questdo do varejo de forma a
compreender sua praticidade no comércio. O marketing é o ponto principal para o
sucesso das empresas, as pessoas muitas vezes preferem um ou outro produto ou
servico somente pelo que a propaganda de marketing passou a elas, desde lojas e
cartazes até sites que sao visitados (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Cobra (2009, p. 252) “o varejo € o representante de vendas de
uma ampla linha de produtos, de um ou mais fabricantes”, logo, na concepc¢édo do
autor, o varejo é tratado como um profissional que tem como funcdes: fazer
propaganda de marca de produtos, oferecer garantia, prestar informacdes de
mercado para o fabricante, entre outras atividades.
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O proposito de marketing é satisfazer as necessidades e os
desejos dos consumidores por meio da produc¢éo de produtos e
servigcos. Assim, conhecer as pessoas, suas necessidades,
seus desejos e seus habitos de compra tornam-se fundamental
para a eficaz administragdo mercadologica (SAMARA;
MORSCH, 2005, p.2).

O planejamento de marketing é o processo de eventos e condi¢cdes futuras
determinando a acdo necessaria para alcancar os objetivos de marketing, ou seja, “0
planejamento de marketing envolve decidir, com alguns detalhes, o que alcancar em
termos de atividade de marketing e como alcangar”. (CAMPOMAR e IKEDA, 2006, p.
84).

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

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

Para Campomar e lkeda (2006), os conceitos entre planejamento de marketing e

plano de marketing estédo conectados, mas nédo tem o mesmo significado. Com isso,
h& diferencas entre plano e planejamento, ou seja, planos sdo afirmacdes de ideias
sobre onde e como uma organizacao quer chegar, sendo resultados do processo de
planejamento.
O plano de marketing € uma forma de projeto, combinando atividades inter-
relacionadas, que devem ser desenvolvidas em sequéncia, para que a tarefa possa
ser completada. Portanto, o plano de marketing é um dos resultados mais
importantes do processo de administracédo de marketing, e pode beneficiar qualquer
organizacao. Portanto, o planejamento é uma funcdo da organizacdo, um processo
sistematico, ou exercicio mental, enquanto o plano é o resultado do planejamento,
formalizado por um documento por escrito.

O marketing sempre traz resultados positivos para a empresa. Atualmente, o
marketing precisa ser amplo e pesquisado. Com as mudancas no mundo o

marketing deve estar sempre ativo e atualizado, construindo novas estratégias para
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conseguir maior chance de sucesso. Pode-se dizer que o marketing € uma ciéncia e
junto com a ciéncia vem a “arte” (KOTLER; KELLER, 2006).

.Os planejamentos téaticos estdo relacionados com as diferentes areas da
instituicdo, ou seja, sdo feitos planejamentos financeiros, de marketing, e de
producdo. J& os planejamentos operacionais sdo feitos para orientar a alocacdo de

recursos entre as partes do plano tatico, conforme as necessidades momentaneas.

De acordo com Kotler e Keller (2006), quem trabalha com marketing,
precisa principalmente saber e identificar as necessidades humanas e
sociais, analisando suas caracteristicas. Para que a empresa e o
cliente sintam-se satisfeitos com o conjunto de caracteristicas que p
marketing traz, € preciso que 0 mesmo esteja com um conjunto de
idéias para a criagcdo, comunicacdo e bom relacionamento para com
as pessoas (KOTLER; KELLER, 2006).

Hoje, o foco no cliente € mais atual, a Charteredinstituteof Marketing, renomada
instituicdo britAnica na area, define o marketing como: “o processo gerencial que
identifica, antecipa e atende de modo eficiente e rentéavel, as exigéncias do cliente”.
(PALMER, 2006, p. 26).

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

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

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta
e troca de produtos de valor com outros”. (KOTLER, 2009, p. 27).

Para Serrentino (2006), o marketing de consumo faz com que as empresas
elaborem um processo de busca da fidelidade e lealdade para o consumidor, porém,
0s consumidores nao estdo mais tdo fiéis as lojas e marcas. O crescimento e
abrangéncia dos meios de comunicacdo estdo fazendo com que as pessoas

facilmente decidam comprar produtos de qualquer loja e marca.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trata da metodologia aplicada na pesquisa com 0os consumidores
do comércio varejista de Senador Pompeu ceara, onde se se destaca 0s seguintes
pontos abordados. Como seus objetivos era analisar a estrutura do comércio
varejista do municipio, com o local senador Pompeu e amostragem os consumidores
e por fim a pesquisa que era homens e mulheres acima de 18 anos.

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

O carater exploratério desta pesquisa caracteriza-se por trabalhar como “universo
de significacdes, motivos, aspiracdes, atitudes, crencas e valores. Esse conjunto de
dados considerados qualitativos” corresponde a um espaco mais profundo das
relacdes, ndo podendo reduzir os processos e os fendbmenos a operacionalizacao de
variaveis (MINAYO, 2004, p. 28).

4.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Este estudo terda os seguintes delineamentos de pesquisa: quanto ao tipo de
pesquisa referente aos meios de investigacdo sera descritiva, 0os meios de
investigacdo serdo de pesquisa de campo e pesquisa bibliografica.

A pesquisa é feita para descrever a precisdao de ampliar o conhecimento de
uma determinada é&rea, relacionando relatos conhecidos ou o0 surgimento de
ampliacdo do conhecimento para novas etapas. (TOGATLIAN, 2012).

Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva € aquele em que se questionam as
pessoas ou fendBmenos por suas caracteristicas. E feita através de questionarios e
observacdao sistematica.
A pesquisa explicativa € um tipo de pesquisa mais complexa,
pois, além de registrar, analisar, classificar e interpretar os
fenbmenos estudados, procura identificar seus fatores
determinantes. A pesquisa cientifica tem por objetivo
aprofundar o conhecimento da realidade, procurando a razéo, o

porqué das coisas e por esse motivo estd mais sujeita a erros
(ANDRADE, 2002 pg.20).
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A pesquisa de campo, segundo Creswell (2007), tem como objetivo solucionar
os problemas, sendo elaborada através de questionarios ou entrevistas, atraves da
coleta de dados.

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

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

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

entrevista de perguntas fechadas ao municipio de Senador Pompeu - Ceara.

4.2 DEFINICOES DA AREA E POPULACAO-ALVO

E colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas. Marconi
e Lakatos (2007, p. 71)

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

amostragem probabilistica estd a amostragem aleatéria simples, onde qualquer
pessoa pode ser escolhida para elaboragédo da amostra.

Quadro 2 - Estruturacao da populagao alvo.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.
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Objetivo Local Amostragem Pesquisa
Analisar a| Senador Pompeu| Consumidores Homens e
estrutura do| Ceara das lojas do setor| Mulheres acima
Comércio do vestuario de| de 18 anos.
varejista do setor Senador Pompeu
vestuario do Ceara
municipio de
Senador
Pompeu Ceara

A pesquisa foi realizada com 100 pessoas que freqlentam as lojas do municipio
de Senador Pompeu, na cidade existem aproximadamente 26.469habitantes (Censo
2010), assim, foi feito a pesquisa com 0, 26% da populacgéo.

4.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

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

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

Para Goldemberg (2002), o questionario pode ser enviado através de correio
eletrénico, assim o entrevistado pode responder as questdées com maior éxito, sem a
presenca do pesquisador. E necessaria que o pesquisador explique claramente para
as pessoas que irdo responder o questionario a importdncia da pesquisa, das

respostas efetuadas para a pesquisa ter seu objetivo alcancado. N&o é necessério a
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identificacdo de nome do entrevistado e as perguntas foram feitas de forma clara e
objetiva.

No contexto de entrevista Diehl e Tatim (2004, p.66) expdem que:

A entrevista € um encontro entre duas pessoas cujo objetivo é
gue uma delas obtenha informacg@es a respeito de determinado
assunto mediante uma conversacg&o de natureza profissional. E
um procedimento utilizado na investigacdo social, para a coleta
de dados ou para ajudar no diagndstico ou no tratamento de
um problema social. Trata-se, pois, de uma conversacao

efetuada face a face, de maneira metddica, que proporciona ao

entrevistador, verbalmente, a informacao necessaria.

O questionario foi feito através de 22 questdes fechadas. Ele foi elaborado com
0s entrevistados no més de dezembro (2017) e janeiro (2018).
As pessoas foram abordadas nas ruas principais do municipio, onde o comércio esta
localizado. Em todas as entrevistas foi perguntado antecipadamente se a pessoa
teria tempo disponivel para responder o questionario, se ela morava no municipio e
também se comprava ou ja havia comprado mercadorias no comércio varejista local.
A pesquisadora usou papel e caneta para descrever as perguntas respondidas,
todas foram de multipla escolha, onde apenas uma resposta seria aceita.

4.4 PLANOS DE ANALISE DE DADOS

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

Os gréficos, utilizados com habilidade, podem evidenciar aspectos visuais
dos dados, de forma clara e de facil compreensdo. Em geral, sdo
empregados para dar destaque a certas relacdes significativas. A
representacdo dos resultados estatisticos com elementos geométricos
permite uma descricdo imediata do fendbmeno (LAKATOS; MARCONI, p.
170, 2001).
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A pesquisa teve uma abordagem quantitativa, com 3,33% da populacéo total.
Nos gréficos e tabelas do item 4.2 deste trabalho estdo calculadas as respostas
obtidas.

Para Trujillo (2001), na pesquisa quantitativa € quando se quantificam as
gualidades de determinado produto ou processo, buscando entender as qualidades
gue ja foram estabelecidas previamente.

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

seguranga.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, estdo colocados os dados obtidos pela pesquisa, todas as
perguntas respondidas estdo claramente apresentadas e um breve histérico do
municipio de Senador Pompeu-Ceara

A aplicacdo da pesquisa foi feita com perguntas fechadas de mdltipla escolha. O
pesquisador fez o questionario com os consumidores diretamente e pessoalmente
guestionando-os e anotando as respostas em um questionario impresso, para

depois fazer a analise dos dados.

5.1 DADOS SOCIO ECONOMICOS

Primeiramente, para analisar o perfil dos consumidores e a populagéo entrevistada

foram analisadas caracteristicas como: idade, sexo, estado civil, renda mensal e o
nivel de instrucao. Este estudo teve um total de 100 entrevistados.

A maioria dos clientes entrevistados possui idade entre 40 a 49 anos, com um
percentual de 33% do total dos entrevistados, as lojas sdo bastante frequentadas
por pessoas acima de 40 anos, sendo o segundo percentual mais alto as pessoas
com idade aproximada entre 30 a 39 anos com 21% dos entrevistados.

Seguido de jovens entre 20 a 29 anos com 20% do percentual entrevistado, as
pessoas entre 15 a 19 anos representam 14% da pesquisa e por fim pessoas acima
de 50 anos foram a minoria e da pesquisa formaram um percentual de 12%.
Observa-se assim que investir no publico da “casa” dos 40 anos € a melhor opcao.

Neste item verifica-se que a maioria dos entrevistados sdo mulheres, sendo

71% dos entrevistados, ja o publico masculino formou apenas 29% dos

entrevistados. Isso faz com que os lojistas da cidade invistam mais em roupas

femininas, mas deve-se levar em consideracdo se essas mulheres compram
roupas masculinas para maridos ou outros membros masculinos da familia.

maioria das pessoas recebe aproximadamente de um a dois salarios minimos,
ndo € uma renda alta, fazendo com que as pessoas calculem seus gastos. Como

a maioria das pessoas é casada, certamente parte dessa renda é colocada para

despesas com a casa.
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5.2 ANALISES DA PESQUISA QUANTO A SATISFACAO

Foram aplicadas quatro questdes sobre o que cada consumidor prefere em
relacdo com a compra, todas as questdes sdo objetivas com opc¢des de respostas,
sendo que cada entrevistado pode citar apenas uma resposta como sua preferéncia.
A maioria das pessoas respondeu que comprar quando existe a divulgacdo de
promocdes nas lojas, assim verifica-se que as lojas tém que investir na divulgacao
de seus produtos, sempre disponibilizando novidades para atrair a compra dos
clientes. Dentre os 100 entrevistados, 40% responderam que compram quando
existem promogoes.

As pessoas correspondentes a resposta que indica quem compra pouco é de
25%, 0 que leva a entender que a maioria dos entrevistados que sdo mulheres entre
40 e 49 anos sao casadas certamente gastam seu dinheiro com outras coisas e
compram pouco, afinal a renda das mesmas nao é de alto valor. Entrevistados que
compram uma vez por més sdo de 22%, os que compram a cada quinze dias
correspondem a 10% dos entrevistados e somente 3% da populagdo compra no

comércio do vestuario uma vez por semana.

5.3 QUANTO A LOCOMOCAOQO

Foram elaborados quatros questbes referente a locomocdo das pessoas
entrevistadas para cidades vizinhas e 0 que leva essas pessoas a fazerem compras
em outros locais. Relatos da pesquisa mostram que 44% da populacéo entrevistada
procuram lojas de outras cidades as vezes, na maioria das vezes 21% se deslocam
para fazerem comprar em outros municipios. Os que sempre compram em outros
lugares somam 18%, e ainda existem 17% que afirmam que nunca compram em
lojas de outras cidades.

A maioria das pessoas respondeu que a locomocédo para as cidades vizinhas é
de facil acesso, facilitando as compras, comprovando que os dados da questao
anterior sdo compativeis com estd questdo, onde 51% dos entrevistados
responderam que Sim, a locomocao é de facil acesso, 44% responderam que as

vezes se locomover é algo facil e apenas 5% responderam que transitar para fazer
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compras em cidades proximas a Senador Pompeu ndo € de facil acesso. Os
motivos que levam as pessoas a comprar em lojas de outras cidades sdo bem
parecidos um com o0 outro, a porcentagem caminha “lado a lado”, verificou-se que o
item que mais impulsiona as pessoas a locomo¢do para compras em outros
municipios é a variedade de produtos, correspondendo este item 24% dos
entrevistados. As proximas trés caracteristicas que as pessoas procuram para se
locomover para outros lugares sdo os produtos diferenciados, menor preco e
gualidade que respectivamente sdo demonstrados na pesquisa com 23%, 21% e
17%. Atendimento e formas de pagamento sdo pouco questionaveis para que uma
pessoa se locomova a outras cidades os dois representam simultaneamente 12%

dos entrevistados, sendo 6% de cada item.
5.4 ANALISES DOS ATRIBUTOS PESQUISADOS

Foi elaborada uma pesquisa de satisfagdo com os principais atributos que um
cliente procura em uma loja do vestuario, esta pesquisa também foi feita com
pessoas frequentadoras das lojas do municipio de Senador Pompeu-Ceara. Na
analise dos atributos, verifica-se em tabelas o resultado da pesquisa feita.

Tabela 01: Qualidade dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

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

Os entrevistados consideram bom em sua maioria quanto a qualidade dos
produtos, ja que 30% responderam que estdo satisfeitos e 20% se sentem 6timos
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em relacdo a qualidade dos produtos, demonstraram que estdo muito satisfeitos.
11% estao levemente satisfeitos. Contradizendo, 18% das pessoas em que foi feita
a pesquisa de campo, responderam que estdo levemente insatisfeitos em relacédo a
gualidade dos produtos e 11% mostraram insatisfagdo com este atributo. Algumas
pessoas responderam que estdo neutras em relacdo a qualidade dos produtos,
totalizando 10% dos entrevistados. O item que corresponde as pessoas muito
insatisfeitas ndo teve votos.

Tabela 02: Promocgdes

Fonte: Dados da pesquisa

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

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

Tabela 03: Preco
Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

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

Em relagcéo ao preco, pode-se ver que a maioria dos entrevistados respondeu
gue estao levemente satisfeitos, correspondendo 29% dos entrevistados, 24% estao
satisfeitos e 16% muito satisfeitos. Apenas 8% demonstraram insatisfacao e outros
8% se dizem neutros a este atributo. Por fim, 15% responderam que estao

levemente insatisfeitos em relacdo a preco das lojas.

Tabela 04: Vitrine
Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 10 10%

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

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

neutras. Correspondendo 20% dos entrevistados, pessoas responderam que estéo
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levemente satisfeitas, 13% satisfeitos e apenas 10% colocaram que estdo muito
satisfeitos com este atributo.

Tabela 05: Espaco Fisico

Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

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

Total 100 100%

Em relacdo ao espaco fisico das lojas, verificou-se que a maioria se
demonstra neutro a este atributo, correspondendo 27% da populagéo. Apenas 8%
disseram que estdo muito satisfeitos, 13% satisfeitos e 14% levemente satisfeitos.
Os que responderam que estéao levemente insatisfeitos foram 20% dos entrevistados
seguido de 18% que responderam que estdo insatisfeitos. O item que corresponde a
muito insatisfeito ndo obteve votos.

Tabela 06: Mix de produtos
Fonte: Dados da pesquisa

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

O mix de produtos das lojas segundo a pesquisa feita é fraco, a maioria dos
entrevistados colocaram que se sentem levemente insatisfeitos quanto a este
atributo, correspondendo 29% dos entrevistados, 20% se dizem neutros, 18%
levemente satisfeitos, 15% satisfeitos, 11% demonstraram que estao insatisfeitos e
apenas 7% dos entrevistados estdo muito satisfeitos com o mix de produtos
Tabela 07: Localizagéo

Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 0 0%

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

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

Apenas 14% demonstraram que estdo levemente insatisfeitos. Os itens
de insatisfacdo e muita insatisfacdo néao levaram votos.
Tabela 08: Horéario de funcionamento

Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 9 9%

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

Neste atributo os numeros sdo bem préximos um dos outros, a maioria se
demonstrou neutro em relacao ao horario de atendimento, correspondendo 25% dos
entrevistados. Seguido de 22% que se sentem levemente satisfeitos e 18%
levemente insatisfeitos. Os que responderam que estao satisfeitos com o horario de
atendimento foram 10% e 13% muito satisfeitos. Os que ainda se sentem
insatisfeitos correspondem a 9% e muito insatisfeito ndo teve respostas.

Tabela 09: Atendimento

Fonte: Dados da pesquisa

Muito Insatisfeito 0 0%

Insatisfeito 0 0%

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

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

Do total dos entrevistados muitos se demonstraram neutros quanto ao
atendimento, totalizando 21% dos entrevistados, apenas 10% demonstraram um
pouco de insatisfacdo quanto ao atendimento.
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A opcéo insatisfeita e muito insatisfeita ndo levou votos neste atributo.
Tabela 10: Organizacao
Fonte: Dados da pesquisa

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

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

Os que se demonstraram neutros em relacdo a organizacdo das lojas foram
bastante, totalizando 25% dos entrevistados. Em relacdo a organizacao algumas
pessoas demonstraram sinais de insatisfacdo, 9% responderam que estao

levemente insatisfeitos e outros 5% se sentem insatisfeitos.

5.5 SUGESTOES

O trabalho possibilitou conhecer melhor as lojas do setor do vestuario do
municipio de Senador Pompeu - CE, onde foi possivel conhecer os fatores que
levam um cliente a comprar nestas lojas, colocando a satisfacdo dos mesmos em
relacdo aos atributos que foram pesquisados. Pela pesquisa, foi possivel concluir
gue a maioria dos entrevistados que frequentam essas lojas foram pessoas entre 40
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a 49 anos, casadas e na sua maioria mulheres. O salario que mais foi mencionado
pelos entrevistados foi o de R$1001,00 a R$2000,00, demonstrando que a renda
dos compradores nao € alta A maioria dos clientes costuma comprar apenas quando
h& promocdes nas lojas, entdo € preciso promover melhor os produtos que estao
sendo oferecidos para aumentar o desempenho nas vendas, fazendo com que os
clientes voltem mais vezes para fazerem compras nas lojas do municipio residente.
Quando foi aplicado o questionario em relacdo aos atributos das lojas, foi possivel
observar que a maioria dos itens estava com percentual préximo ao outro, relatando
entdo que algumas pessoas sentem-se satisfeitas com um mesmo produto que
outras que se sentem insatisfeitas. As lojas precisam fazer muitas melhorias para
gue seus clientes ndo se desloquem para cidades vizinhas, e 0s que ja se
deslocaram voltem a comprar nas lojas da cidade.

Podem-se destacar alguns itens para melhor atrair clientes e fixa-los nas
lojas:

v Melhorar a vitrine das lojas;

v' Aumentar o mix de produtos;

v' Aumentar as promocdes de produtos;

v O horério de atendimento pode ser estendido;

v’ Se possivel, 0 espaco fisico das lojas pode ser reelaborado para que o
cliente se sinta mais confortavel.

E preciso que as pessoas responsaveis pelas lojas do municipio fazem um plano
de acdo, estudando as melhores oportunidades para manter seus clientes
comprando no municipio, auxiliando na melhoria para o retorno as empresas e ao
municipio. ApGs este plano de acdo, podera ser feito uma segunda pesquisa para
verificar se as mudancas feitas nas pequenas empresas corresponderam a bons

resultados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que o comércio varejista no Municipio de Senador Pompeu, no
Ceara, esta muito amplo e a concorréncia s6 aumenta. E preciso que os lojistas
sempre inovem em seus produtos e servicos para nao perder espagco no mercado.
Com a era tecnoldgica as lojas estado perdendo espaco para as compras online, tudo
gue uma pessoa procura esta nos sites de vendas online, porém, comprar online
muitas vezes pode ser perigoso, pois a pessoa ndo tem contato direto com o
produto, ndo podera, por exemplo, provas um ténis ou uma camiseta, corre 0 risco
de o produto ser entregue e ndo agradar o consumidor.

Assim muitas pessoas ainda preferem comprar em lojas fixas, afinal o
consumidor tera contato direto com o produto que precisa comprar, podera provar
analisar e avaliar diretamente o produto tera um atendimento diferenciado, pois tera
uma pessoa disponivel somente para atender o que o cliente procura, porém
algumas vezes as lojas ndo conseguem ofertar todos os produtos que o cliente
procura isso faz com que ele procure na concorréncia ou entdo para sites de
compras online.

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

Satisfazer a necessidade dos clientes é o ponto chave para ter sucesso nas
vendas, se o0 cliente sair satisfeito com o produto e o atendimento que obteve
certamente ele voltara a comprar na mesma loja e até podera indicar este local para
outras pessoas.

Na pesquisa elaborada pode-se verificar que as pessoas compram bastante na
cidade de Senador Pompeu (Ceara), mas, muitas vezes direcionam a outras cidades
da regido, pelo fato de que encontram pouca diversidade na cidade, faltam opcoes e

as vezes nao encontram o que procuram. Como a maioria das pessoas pesquisadas
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tem carro, a locomocéo para cidades da regido que oferecem maior diversidade de
produtos fica mais facil.

Contrapondo, algumas pessoas que foram pesquisadas ndo moram na cidade
de Senador Pompeu (Ceard), e aqui se direcionaram para encontrar produtos
diferentes do que estavam acostumadas a ver, elas encontraram produtos que
satisfizeram suas necessidades. Assim, pode-se observar que as pessoas até
encontram 0 que querem na cidade, mais como gostaria de ver coisa nova e
diferente procuram outros lugares, e isso ocorre com as pessoas das cidades
vizinhas que compram no municipio destacado, essas também necessitam ver algo

diferente e ali encontram.
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QUESTIONARIO

1 - Idade dos entrevistados
( )15 a 19 anos
( )20 a 29 anos
( )30 a 39 anos
( )40 a 49 anos
( )50 anos ou mais
2- Sexos dos entrevistados
( ) feminino
( ) masculino
3 — Estado civil dos entrevistados
( ) Solteiro (a)
( ) Casado (a)
( ) Amasiado (a)
( ) Divorciado (a)
() Viavo (a)
4-Qual sua renda mensal individual (R$)?
( ) de 500 a 1000
( ) de 1001 a 2000
( ) de 2001 a 3000
( ) acima de 3000

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

( ) 1 vez por semana

( ) 1 vez acada 15 dias

( ) 1vez por més

( ) Quando tem promogodes

( ) compra pouco

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

( ) Fashion () Esporte

( ) Outros

7-O que te atrai em uma loja do vestuario
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() Vitrine
( ) Mix de produtos
() Preco
( ) Qualidade
8-Vocé sempre encontra o que procura nas lojas da cidade?
( ) Sempre
( ) Na maioria das vezes
( ) As vezes
( ) Nunca
9-Vocé compra em lojas de outras cidades?
( ) Sempre
( ) Na maioria das vezes
( ) As vezes
( ) Nunca
10-Quais as cidades da regido que vocé mais compra produtos?
11-Ir para outras cidades é de facil acesso para vocé?
()Sim
( ) As vezes
( ) Nao
12-O que leva vocé a comprar em lojas de outras cidades?
( ) Produtos diferenciados
( ) Variedades
( ) Menor preco
( ) Qualidade
( ) Atendimento
( ) Formas de pagamento

Pesquisa sobre os atributos

13-Qualidade dos produtos

( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito

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



14-Promocgdes
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito ( ) Satisfeito
( ) Muito Satisfeito
15-Prego
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito ( ) Satisfeito
( ) Muito Satisfeito
16-Vitrine
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito ( ) Satisfeito
( ) Muito Satisfeito
17-Espaco Fisico
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito () Satisfeito
18-Mix de produtos
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito ( ) Satisfeito
( ) Muito Satisfeito
19-Localizacao
( ) Muito insatisfeito ( ) Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito
( ) Satisfeito
( ) Muito Satisfeito
20-Horéario de funcionamento
( ) Muito insatisfeito () Insatisfeito
( ) Levemente insatisfeito ( ) Neutro
( ) Levemente satisfeito ( ) Satisfeito



( ) Muito Satisfeito
21-Atendimento

( ) Muito insatisfeito

() Insatisfeito

( ) Levemente insatisfeito
( ) Neutro

( ) Levemente satisfeito

( ) Satisfeito

( ) Muito Satisfeito

22-Organizagéo

( ) Muito insatisfeito

() Insatisfeito

( ) Levemente insatisfeito
( ) Neutro

( ) Levemente satisfeito

( ) Satisfeito

( ) Muito Satisfeito
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