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Resumo: Este trabalho consiste em uma pesquisa de marketing, realizada com
clientes do comércio da cidade de Orleans — SC, com objetivo de verificar o que o
perfil e a percepgdo dos consumidores com relagdo ao comércio de Orleans. Para
conseguir alcancar tais objetivos, o estudo se baseou em fundamentos teéricos que
buscaram na literatura existente em livros, artigos e outros documentos. A
metodologia aplicada para o estudo foi caracterizada como exploratéria, utilizando a
abordagem quantitativa. O estudo permitiu a pesquisadora conhecer um pouco mais
sobre o comercio e deixou algumas sugestdes de estudos futuros para o mesmo.

Palavras-chave: Marketing. Comércio. Consumidor.

PROFILE OF CONSUMERS OF ORLEANS (SANTA CATARINA)

Abstract: This study search to discover which profile and consumer opinion of Orleans
- SC commerce on some points highlighted as relevant to the development of the
study. This work consists of a marketing research, performed with trade customers in
the city of Orleans — SC, in order to verify that the profile and perception of consumers
with Orleans - SC commerce. To achieve these goals, the study is based on theoretical
foundations that seek in the existing literature in books, articles and other documents.
The methodology used for the study was characterized as exploratory, using
quantitative approach. The study allowed the researcher to know a little more about
the commerce and made some suggestions for future studies.
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Introducao
Este trabalho tem como objetivo principal identificar o perfil dos consumidores do
comércio de Orleans. Para que tal objetivo seja cumprido foram tragcados alguns

objetivos especificos para poder chegar ao objetivo principal, tais como: Identificar o
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perfil sécio econdmico; atendimento; preco; percepcao do comércio em geral; produto;
promocgao.

Este trabalho por sua finalidade pode-se chamar de pesquisa aplicada e para
responder aos objetivos ela € uma pesquisa exploratéria. Utilizou-se um método de
abordagem quantitativa. E como instrumento de pesquisa foi utilizado um
questionario. Sua importancia se da pelo fato que o comércio e algumas empresas
que desejam trabalhar com os consumidores desta cidade, podem utilizar este
trabalho afim de conhecer de forma geral os consumidores de Orleans, para poderem

oferecer precos, promogodes, formas de divulgacao, de forma atrativa.

Pesquisa de marketing

Pesquisa de marketing segundo Kotler (2008, p. 29), é “o planejamento, coleta,
analise e apresentacao sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

A pesquisa de marketing eficaz envolve cinco etapas conforme Kotler (2008).
Etapa 01: Definicdo do problema e objetivos de pesquisa. “Exige que o gerente de
marketing e o pesquisador definam cuidadosamente o problema e os objetivos de
pesquisa. Um antigo adagio afirma: “um problema bem definido € metade da solugéo.”
Etapa 02: desenvolvimento do plano de pesquisa. “Trata do desenvolvimento do plano
mais eficiente para reunir informagdes necessarias. O gerente de marketing precisa
conhecer o custo do plano de pesquisa antes de aprova-lo”. Etapa 03: Coleta de
informacgées. E a mais cara e mais sujeita a erros. No caso de levantamentos, surgem
grandes problemas, como alguns respondentes nao estarem em casa, outros
recusarao a cooperar e ainda alguns darao respostas visadas ou desonestas, por fim,
alguns entrevistados pode nao ser confiaveis. Etapa 04: Analise das informagdes.
Extrair resultados através dos dados coletados. O pesquisador tabula os dados e
desenvolve distribuicbes de frequéncia. O pesquisador aplica algumas técnicas
estatisticas avancadas e modelos de decisdo na esperancga de descobrir resultados
adicionais. Etapa 05: apresentacdo dos resultados. O pesquisador apresenta os
resultados aos principais interessados. Ele ndo deve sobrecarregar a administracao
com grande quantidade de numeros e técnicas estatisticas extravagantes.

Para Kotler e Amstrong (2007; p.87) “As empresa utilizam a pesquisam de

marketing em uma ampla variedade de situagdes”. A pesquisa de marketing pode
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ajudar os profissionais da area “a entender a satisfacdo do cliente e seu
comportamento de compra, ajudando-os, a avalias o potencial e a participacao de
mercado ou estimar a eficacia da determinacédo de pregos, produto, distribuicdo e

atividades promocionais.

Composto de marketing

Gabriel (2010, p.42), relata que “o composto de marketing € ferramenta
estratégica que constitui o coracdo de qualquer plano de marketing”. Em 2000
somente eram conhecidos como o marketing mix os 4As. Richers (2000), mostra que
o marketing mix “¢ um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa e
ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da maneira mais racional
possivel.” Richers (2000, p.39).

O objetivo dos 4As é saber o que vocé quer como empresa diante das
oportunidades do mercado. Os 4As sao: anadlise: descubra até que ponto seus
objetivos sao aceitaveis pelo mercado; adaptacao: ajuste suas ofertas ao mercado
para torna-las mais facilmente aceitaveis; ativacao: ofereca seus produtos e servigos
nos pontos, nas épocas e sob condi¢ées adequadas a sua demanda e use a midia
para divulga-los e promové-los junto ao mercado; avaliagdo: exerca controles
continuos sobre suas fungdes mercadologicas. Richers (2000).

Nos dias atuais o mix de marketing também & conhecido como os 4Ps, como
ja foi citado no inicio. Kotler e Amstrong (2007, p.42), definem que “€ o conjunto de
ferramentas de marketing, taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir
a resposta que deseja no mercado-alvo.”

Ainda Kotler e Amstrong (2007, p.43), defendem que:

[...] enquanto os profissionais de marketing se véem como vendedores
de um produto, os clientes se véem compradores de valor ou de uma
solugcido para seus problemas. Os clientes nao estdo interessados
apenas em preco; estao interessados também nos custos totais para
obter, utilizar e descartar um produto. Querem que o produto ou
servigo esteja disponivel da forma mais conveniente possivel.

Gabriel (2010), define os 4Ps como produto, preco, praca e promog¢ao. Para
Kotler (2008, p.35), o conceito de produto é:

[...] os consumidores favorecerdo aqueles produtos que ofereceram
mais qualidade, desempenho ou caracteristica inovadoras. Os
gerentes das organizagdes orientadas para produto focam sua energia
em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo.
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Produto é aquilo que satisfaz as necessidades ou desejos dos consumidores.
Como componentes dos produtos de acordo com (GABRIEL, 2010), tem-se que:
marca — € um nome, um termo, sinal, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifica o produto como destino de outros; embalagem — as principais finalidades
da embalagem é possibilitar a armazenagem e o transporte; niveis do produto — é
formado por trés: parte central, parte tangivel e ampliacdo do produto; servigos — as
caracteristicas de um servico sao: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perceptibilidade.

Sendo assim, Cobra (2009), informa que os produtos podem ser duraveis
como, por exemplo, os eletrodomésticos ou nao duraveis como produtos de limpeza.
Para ele os produtos podem ser comprados por comparagao de pregco, marcas, etc.
Ou podem ser comprados por conveniéncia. Como bens de compra inclui-se joias,
supérfluos. Como bens de conveniéncia os produtos de necessidades emergenciais
como cigarro, chocolate.

Ja o preco, segundo Gabriel (2010), é fator que estabelece as condi¢cbes da
troca. Os componentes do preco sao: custo de manufatura do bem ou custo
operacional do servico; custo de estrutura fisica e administrativa da empresa; custo
de promocgéo e de vendas; margem de lucro da empresa; margem de possiveis canais
de distribuicao.

Com base nos precos dos produtos muitas decisées sao feitas. O preco ajuda
a dar valor as coisas. Uma boa determinacao de preco podera levar uma empresa ao
desenvolvimento e lucratividade (LAS CASAS, 2004).

Existem varios objetivos que poderao ser perseguidos pela empresa no tocante
de preco, os mais comuns segundo Las Casas (2004, p.191), sao: retorno no
investimento: os administradores estao primeiramente interessados em conseguir um
retorno no investimento feito em determinado empreendimento; objetivos de
concorréncia: os administradores ao invés de se preocuparem inicialmente com os
custos que incorrerdo para produzir seus produtos e retornos esperados; precos
promocionais: algumas empresas eventualmente usam pregos promocionais visando
melhorar alguma situagao qualquer, como falta de caixa, combate a concorréncia, ou
outra; fatia de mercado: os precos poderao ser determinados também para obtencao

de objetivos da empresa como o de aumentar a fatia de mercado; e fluxo de caixa: os
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precos poderao ser determinados também para que a empresa receba de volta aquele
valor que investiu na producao ou no negdcio.

Gabriel (2010), perpassa que o local possibilita que a troca aconteca. Seus
componentes sao: publico — alvo - onde estdo e como compram, etc; caracteristicas
do produto - perceptibilidade, frequéncia de compra, precgo; caracteristicas da
empresa - capacidade de distribuicao e estocagem; estratégia de comercializacéo.

Praca também & chamada de distribuicao por alguns autores, para Ferrel (2000,
p.98), “distribuicao é a atividade de marketing que representa o maior custo para
muitos produtos”.

[...] através do sistema de distribuicdo o marketing proporciona
utilidade de lugar e de tempo. O fabricante elege os distribuidores de
tal modo que possam vender seus produtos nos locais certos e
também no tempo certo. Assim, um fabricante localizado em Sao
Paulo proporcionara utilidade de lugar a um comprador de Porto
Alegre colocando seus produtos a venda em lojas daquela cidade. Um
casaco de couro vendido na mesma cidade, a disposicdo dos
compradores quando eles realmente dele necessitarem, proporciona
utilidade de tempo. (LAS CASAS, 2004, p.212).

Ja a promocao é a forma de comunicar ao publico — alvo sobre o produto, preco
e pracga, estimulando a troca. Os componentes da promog¢ao sado, segundo Kotler
(2008): propaganda — usada para propagar uma mensagem ao publico — alvo;
promocao de vendas — usada para incentivar a experimentacao e o relacionamento
com o publico — alvo; marketing direto — usado para construir relacionamento de duas
vias com o publico — alvo; relagbes publicas — usadas para fortalecer a imagem e
reputacdo da marca — produto; e venda — pessoal — usada para construir
relacionamento pessoa e préximo entre empresa — publico.

As atividades de promoc¢ao segundo Ferrel (2000, p.97), sdo “necessarias para
comunicar as caracteristicas e os beneficios de um produto a seu(s) mercado(s)-
alvo(s) pretendido(s)”. “O composto promocional € uma combinagéo e relagdo dos
tipos de promogdes que a firma faz para determinado periodo de tempo”. (LAS
CASAS, 2004, p.240). Para Gabriel (2010, p.57), além dos 4Ps “existe ainda um
outro modelo estratégico relacionado ao marketing”. Sao eles: analise: identifica e
compreende as forgas vigentes no mercado em que a empresa opera ou pretende
operar no futuro; adaptagéo: processo de adequar a oferta da empresa as forcas
externas detectadas por meio da analise; ativacao: conjunto de medidas destinadas a

fazer com que a oferta da empresa atinja os mercados predefinidos e seja adquirida
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pelos compradores; avaliagao: propde-se a exercer controle sobre os processos de
comercializacao e interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e racionalizar
futuros processos de marketing.

Manter um cliente é sempre mais barato do que conseguir um cliente novo.
Implica dizer, portanto que um administrador deve cuidar de um cliente desde a
primeira visita para conseguir a confianga necessaria tornando-o fiel aos produtos e

servigos oferecidos pela empresa.

Fidelizacdo é o conjunto de normas e atitudes de venda e pds-venda
que procura manter um cliente fiel ao nosso negécio. Evitar a
rotatividade dos clientes até chegarmos ao estado ideal de rotatividade
zero é o principal objetivo de fidelizacdo. (PRAZERES, 2005, p.167).

Cobra (2009, p.24), relata que “cliente satisfeito nem sempre & um cliente leal”.
Muitas vezes o cliente, esta encantado com a marca do produto, o que de fato pode
fortalecer a imagem da empresa. Muitas vezes o cliente ndo sabe o que quer e cabe
a empresa descobrir, através de pesquisas motivacionais e tecnoldgicas, e, para
vencer a concorréncia, € preciso oferecer um valor superior por um custo inferior.

De acordo com Rodrigues (1999), quando um consumidor se torna cliente
representa que houve confiabilidade no estabelecimento comercial. Significa que o
consumidor vé a empresa com algum diferencial positivo. Mostra que a empresa
cativa as pessoas que por la passam. Demonstra que a empresa transmite seriedade,
respeito e que oferece qualidade na prestacdo de servigcos define sua personalidade.

Ja Kotler e Amstrong (2007, p.5), dizem que os clientes formam expectativas
em relacao ao valor e a satisfacdo. “Os clientes satisfeitos compram novamente e
contam aos outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes
mudam para a concorréncia e depreciam o produto aos outros”.

Segundo Pilares (2005, GRIFO NOSSO), os cuidados devem envolver: Produto
— Quando se tem concorrentes no mercado oferecendo o mesmo produto, a qualidade
superior apresentada no produto é fator essencialmente, imprescindivel para o fator
fidelizagcdo. Prego — um cliente s6 volta a entrar em contato com a empresa para fazer
negdcios, se estiver convencido do valor do produto. Por isso € necessario concentrar
no produto qualidade e preco. Sem estes dois quesitos, “o0 esfor¢co de fidelizacao ao
cliente esta fadado ao fracasso” (PILARES, 2005, p.167).
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Marketing de relacionamento para Kotler e Amstrong (2007, 14), € quando se
trata de “criar valor para o cliente e construir relacionamentos fortes com ele, os
profissionais de marketing sabem que a empresa nao pode fazer tudo sozinha. Elas
devem trabalhar em estreito contato com uma série de parceiros de marketing”.

Cobra (2009, p.27), diz que “o conceito de marketing de relacionamento &
entendido como a tarefa de criar forte lealdade dos consumidores em relacdo a uma
determinada marca. “Os mercados consumidores consistem em individuos e familias
que compram bens e servigos para consumo pessoal’ (KOTLER & AMSTRONG,
2007, p.57).

Precisa-se de uma estratégia para atender aquele cliente sobrecarregado de
servico que nao tem tempo para comparecer no estabelecimento e muitas vezes sem
tempo para atender o vendedor. Pode-se incentiva-los ou conduzi-los a utilizar a
Internet ou o servigo de televendas como alternativa para aqueles que reclamam da
falta de tempo. Assim como utilizar o telefone para realizar negociagdes, e entao, levar
o produto até o cliente, mesmo fora de horario, oferecendo maior comodidade ao

cliente.

Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa foi realizada com clientes do comércio de Orleans, Santa
Catarina. Este € um estudo de campo, pois buscou dados e informagdes, ainda nao
coletados, para oportunizar a compreensao de como esta a satisfagdo dos clientes
em relacao ao atendimento dos vendedores do comércio de Orleans. Para Heerdt
(2007, p. 82), O estudo de campo é “um tipo de pesquisa que procura 0O
aprofundamento de uma realidade especifica’.Utilizou- se também o método de
pesquisa exploratéria que tem como seu objetivo aperfeicoar conceitos ou a
descoberta de novas percepgdes (GIL, 2002).

Como esta pesquisa buscou encontrar respostas para um problema levantado,
aprofundou-se no mundo dos significados, das ag¢des e relagbes humanas, esta
pesquisa se caracteriza como sendo de abordagem quantitativa a qual procura
quantificar os resultados obtidos. (LAKATOS; MARCONI 2009).

Os dados desta pesquisa foram coletados através de um questionario com
perguntas fechadas, aplicado a 377 pessoas. A coleta de dados foi realizada com

base em um questionario conforme (apéndice A), estruturada e organizada de
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maneira criteriosa pela pesquisadora. O questionario redigido foi composto por 20
questdes fechadas e uma questdo aberta. A pesquisa foi aplicada pela prépria
pesquisadora em contato direto com os entrevistados, em diferentes locais do
municipio de Orleans. As questbes buscaram dados para responder os objetivos
tracados e as respostas a foram quantificadas, e as entrevistas relatadas em seus
pontos mais interessantes.

A populacao deste estudo foram os moradores do municipio de Orleans que &
composta por 21.395 habitantes (CENSO IBGE 2010). Segundo Krejcie (1970),
para uma populacao determinada de aproximadamente 20.000 pessoas € necessaria
uma amostra de 377 entrevistados, para que se tenha 95% de confiabilidade e uma
margem de erro de 5%.

Desta amostra foram considerados validos apenas 289 questionarios e 88
foram desconsiderados por possuir erros de preenchimento e falta de compreenséao
das respostas por parte do pesquisador devido a problemas de grafia. A amostra
foi escolhida com base na abordagem nao - probabilistica, de maneira intencional.
Segundo Luciano (2001, p.29), a amostra nao probabilistica ndo indica os critérios
prévios da amostra na busca dos elementos que comporéao a amostra e € intencional
porque sera escolhida de modo que “representou bom julgamento da

populacao/universo”.

Resultados e Discussao

Os resultados da pesquisa sobre género apontaram 51% Feminino e 49% dos
entrevistados Masculino. Tanto o Homem quanto a Mulher s&o imprescindiveis para
compras no comeércio apesar de a maior parte consumidora sao as mulheres. No
ano de 1896 segundo Lottin (1998), eram feitos censos para avaliar o crescimento das
empresas de Orleans.

Sobre a renda familiar vé-se que 9% recebe até 1 salario minimo, 29% recebe
de 1 a 3 salarios minimos, 37% de 3 a 5 salarios minimos, 21% de 5 a 10 salarios
minimos e acima de 10 salarios minimos somente 4°. O salario é importante
para o tanto de compra do cliente, e o quanto ele vai pechincha para que o preco seja
baixo, mas o produto de qualidade. Como pode-se perceber a maior parte recebe um

equivalente de 3 a 5 salarios minimos.
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A faixa etaria de quem compra no comércio de Orleans é de 7% com menos de
18 anos, 37%, ou seja, a maior parte dos consumidores entre 19 e 25 anos, 12% de
26 a 35 anos, 11% de 36 a 45 anos, 26% de 46 a 55 anos e 7% acima de 55 anos.

Segundo Lottin (1988) relata que o censo realizado na cidade de Orleans em
1896, as familias eram bem grandes, obtendo no minimo 5 membros, tendo até 13
membros morando numa mesma casa. A pesquisa mostra o percentual e numero de
membros morando huma mesma casa, hoje na comunidade do Rio Novo em Orleans.
Apenas uma pessoa 4%, 2 pessoas na mesma casa 18%, 3 pessoas 38%, 4 pessoas
32% e 5 ou mais 8%. Pode se perceber que a maioria mora com mais 2 pessoas, ou
seja, pai, mae e um filho ou no maximo 2 filhos por familia, como mostra o segundo
lugar da pesquisa.

Percebe-se na pesquisa que 50% dos consumidores acham que os
funcionarios do comercio de Orleans atendem bem, 6% muito bem, 23% regular, 13%
ruim e 8% muito ruim.

Para os consumidores o atendimento no comércio de Orleans esta sendo
satisfatorio, pois segundo pesquisa realizada 6% esta muito insatisfeito com o
atendimento, 17% insatisfeito, 29% indiferente, 41% satisfeito e 7% muito satisfeito.

Para os consumidores de Orleans 13% acham muito caro, 39% caro, 19%
meédio, 25% barato e 4% muito barato. Assef (1997 p.2), afirma que a “identificacao e
o conhecimento do mercado de atuagao, das condi¢gdes comerciais e mercadologicas
das empresas concorrentes sdo essenciais na formacao dos precos de venda”.

Vé-se hoje, que é imprescindivel o uso de cartdo de credito, pois tras mais
seguranga ao comeércio e mais viabilidade ao consumidor. Sa&o poucos o0s
consumidores que nao possuem este meio de pagamento, pois a maioria das lojas
empreendedoras ja nao utilizam mais o famoso crediario.

No municipio de Orleans, por ser uma cidade pequena, onde a maioria se
conhece, ainda em muitas lojas € utilizado o crediario, mas como vé-se a seguir ja
muitos estado utilizando o cartdo. Na pesquisa realizada 23% utiliza dinheiro, 21%
cheque, 21% cartao de credito, 8% cartdo de débito e 27% crediario.

O consumidor possui algumas crencas, escolhe uma marca de bolo sem muita
avaliacao e avalia durante o consumo. Porém, da préxima vez ele pode procurar outra
marca ou desejar um sabor diferente. A escolha da marca escolhe em fungédo da

variedade, em vez de estar relacionada com a insatisfacao (KOTLER,1994; p. 176).
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Quanto a variedade dos produtos 5% estao muito insatisfeitos, 14% insatisfeitos, 33%
indiferentes, 38% satisfeitos e 10% muito satisfeitos.

Em relacdo ao que o consumidor de Orleans a compra de determinado
produto, os clientes do comércio de Orleans compram pela qualidade 15%, pela marca
19%, preco 48% e variedade 18%. A seguranca do produto que se refere a pesquisa,
€ em questao de garantia, por exemplo, um moletom, caso ele encolha, a loja tem que
dar uma garantia de troca, para que ninguém saia perdendo. 5% dos consumidores
estdo muito insatisfeitos com a seguranca que a loja da a seus produtos, 13%
insatisfeito, 45% indiferente, 31% satisfeito e 6% muito satisfeito. Para o comércio
as melhores épocas de vendas sdo as datas comemorativas, principalmente, natal,
pascoa, dia das criancas, dia das maes e dos pais e dia dos namorados. Para a
maioria dos consumidores a data que eles mais costumam comprar € 10% ano novo
e Pascoa, 15% dia das maes, 7% dia dos namorados, 6% dia dos pais, 11% dia das
criangas e 41% natal.

As midias mais visadas pelos consumidores de Orleans sao: 12% jornal,
38% radio, 16% internet, 24% panfleto e 10% outros meios.

Churchill e Peter (2000, p. 452) definem propaganda como “qualquer anuncio
ou comunicagao persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante
determinado periodo e num determinado espaco pagos ou doados por um individuo,
companhia ou organizagao”. A propaganda se caracteriza por atingir uma quantidade
consideravel de pessoas e permite uma boa visibilidade da empresa.

A primeira empresa a se instalar em Orleans foi a casa comercial da Empresa
Colonizadora Grao Para a partir de 1885. O pagamento era realizado a partir das
producbes dos colonos. Naquela época o importante era o abastecimento de
alimentos, sem olhar marca, preco, promoc¢ao, e sim o produto oferecido. (LONTTIN,
1988)

Hoje vé-se na pesquisa que o que chama atencao do cliente no comércio é
13% o preco, 30% o produto, 42% a marca e 15% o bom atendimento. Segundo
pesquisa 8% dos consumidores acham muito bom o comercio de Orleans, 49% acham
bom, 24% regular, 14% ruim, 5% muito ruim. Na pesquisa foi perguntado sobre o que
a empresa tem que ter para permanecer fiel a ela, os seguintes dados mostram que
12% tem que ter bom preco, 13% a marca, 35% tem que ter promogéo, 30% bom

vendedores, 10% outros motivos.
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Para os consumidores entrevistados vemos que, o que falta para melhorar o
comercio de Orleans é 23% ter mais variedade de lojas, 37% mais promocgdes, 16%
bom vendedores e 24% outros. Podemos perceber  que novamente 0s
consumidores falam sobre promocao, pois ela € um meio de o cliente poder comprar
mais e gastar menos em produtos de qualidade.

As notas atribuidas ao comercio de Orleans em porcentagem foram: 2%
nota 0,0; 1% nota 1,0; 2% nota 2,0; 4% nota 3,0; 6% nota 4,0; 13% nota 5,0; 14% nota
6,0; 25% nota 7,0; 18% nota 8,0; 7% nota 9,0 e 8% nota 10,0.

O que faz com que o consumidor compre em uma determinada loja segundo
pesquisa € 15% servico de entrega, 34% localizagcédo, 33% ambiente da lojae 18% o

atendimento.

Consideragoes Finais

Levando-se em consideracdo os resultados obtidos e apresentados no
presente trabalho, sugere-se que seja realizado um estudo mais aprofundado e com
uma representatividade mais consideravel de clientes obtendo assim um diagnédstico
mais completo.

Também se sugere que sejam adequadas as perguntas com pontos que a
empresa/loja entende ser importante conhecer melhor seus consumidores e sua
percepcao.

Conforme Claro (2005, p.6), as empresas devem ser capazes de competir em
niveis local e global. Ha algum tempo atras, as empresas que oferecessem um produto
de alta qualidade garantiriam uma vantagem competitiva sobre a concorréncia. Sendo
assim, as empresas que competem neste mercado comegam perceber a importancia
do relacionamento como um diferencial que dificilmente sera copiado pela
concorréncia. Logo, as empresas devem criar relacionamentos duradouros com os
clientes, a fim de se proteger da concorréncia.

Para concluir, verifica-se ainda a importancia de conhecer os perfis dos clientes
através de pesquisas que também possam atender aos objetivos da empresal/loja, e
a partir dos dados levantados desenvolver estratégias chamar mais a atencao dos

consumidores e ter ou diferencial da sua concorréncia.
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