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RESUMO

Com o aumento do numero de empresas e consequentemente, mais opcdes no
mercado, o consumidor tem se tornado cada vez mais exigente. Considerando a
satisfacdo do cliente como uma ferramenta essencial e indispensavel para o
sucesso da empresa, o presente trabalho tem como principal propésito, identificar a
influéncia do mix de marketing na decisdo de compra dos consumidores da DISNAC,
localizada no bairro Tirol, Natal/RN. O presente trabalho caracteriza-se como uma
pesquisa de carater exploratdrio-descritivo, com amostra ndo probabilistica por
conveniéncia do pesquisador, utilizando-se de um questionario com 22 perguntas
fechadas, divididas em duas partes, contendo na primeira, questdes referentes ao
mix de marketing, utilizando-se da escala Likert nas expectativas de resposta e a
segunda, tratou do perfil socioeconbmico dos clientes. Dessa maneira, foram
entrevistados 60 clientes durante o processo de compra e mais 20 através da
ferramenta Google Drive. Para o tratamento estatistico, utilizou-se a analise
multivariada (teste de Qui-Quadrado, nivel de significancia, valor-p, utilizando o
software R). Para a construcédo do banco de dados foi utilizado o Excel, versao 2013.
Apos a andlise dos dados, verificou-se que a maioria dos clientes entrevistados sé&o
mulheres, adultos a cima de 30 anos de idade, casadas, com renda familiar de mais
de 10 mil reais mensais e residentes do bairro Tirol. Os resultados indicaram que a
empresa possui um nivel de satisfacdo excelente em praticamente todas as
dimensdes do mix de marketing, devendo focar principalmente na criacdo de mais
promocdes e outras alternativas de publicidade.

Palavras-chaves: Mix de Marketing. Satisfacdo dos Clientes. Decisdo de compra.



ABSTRACT

The increase in the number of companies and consequently, more options in the
market, the consumer has become increasingly demanding. Considering that
customer satisfaction is an essential and indispensable tool for the company's
success, the present work has as its purpose, identify the influence of the marketing
mix on the DISNAC Festas consumer buying decision, located in the Tirol district,
Natal / RN. The present work is characterized as an exploratory-descriptive research,
with a non-probabilistic sample for the convenience of the researcher, using a
questionnaire with 22 closed questions, divided into two parts, in the first, questions
related to the marketing mix, Using the Likert scale on expectations of response and
the second dealt with the socioeconomic profile of clients. In this way, 60 customers
were interviewed during the purchase process and another 20 through the Google
Drive tool. For the statistical treatment, the multivariate analysis was used (chi-
square test, level of significance, p-value, using the software R). After the data's
analysis, it was verified that the majority of clients interviewed were women, adults
over 30 years old, married, with a family income of more than 10 thousand monthly
reais and residents of the Tirol district. The results indicated that the company has an
excellent level of satisfaction in almost all dimensions of the marketing mix, focusing
mainly on creating more promotions and other advertising alternatives.

Key-words: Marketing Mix. Clients Satisfaction. Buying Decision.



LISTA DE ILUSTRACOES

Gréfico 1 — Distribuicdo dos entrevistados, Por SEX0 (%0) .......covvvvvvviiiiieeeeeeeeeiiinnnn. 43
Gréfico 2 — Distribuicdo dos entrevistados, por renda familiar (%0)..........ccccceevvvvnnnn. 44
Gréfico 3 — Distribuicdo dos entrevistados, por estado Civil (%) ...........cccceeeeeeeeeeen. 45
Gréfico 4 — Distribuicdo dos entrevistados, por faixa etaria (%) ..........ccccceeeeeeeeeeeenn. 46
Gréfico 5 — Distribuicdo dos entrevistados, por local que reside (%) .............cccc...... 46

Gréfico 6 — Distribuicdo dos entrevistados, por tempo que é cliente da loja (%)......47

Grafico

Grafico

Gréfico

Gréfico

Grafico

Grafico

Gréfico

Gréfico

Gréfico

Gréfico

Grafico

Grafico

Gréfico

7 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relacdo a divulgacédo pelo Instagram (%)

8 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relagdo a localizacédo de loja (%) ......... 49

9 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
comprana loja DISNAC/Tirol em relagdo a marca da loja (%).................. 50

10 - Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisédo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relacdo a qualidade do produto (%).....51

11 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relacédo a variedade do produto (%).....52

12 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relagdo as promocdes (%0)................... 53

13 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na deciséo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relacdo ao atendimento ....................... 54

14 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisédo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relacéo ao preco dos produtos (%)...... 55

15 — Nivel de influéncia dos fatores de decisdo de compra na loja
DISNAC/TIFOL (20) coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 56

16 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfagdo com a loja
DISNAC/Tirol em relagdo ao ambiente interno da loja (%0)..........cceeveeeneee. 57

17 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relagéo ao atendimento (%0) ........cooovvveveeeeeiiiiiieeeee, 58

18 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relagéo ao estacionamento (%0)..........cccceeveeeeeeeeeeeenennnn. 59

19 - Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na deciséo de
compra na loja DISNAC/Tirol em relagéo as formas de pagamento ........ 60



Gréafico 20 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja

DISNAC/Tirol em relacéo a localizacéo da loja (%).........ccccceeeeeeeeeeeeeeennn. 61
Gréafico 21 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacao com a loja
DISNAC/Tirol em relacdo & marca DISNAC Festas (%).......cccccceeeeeeeeennn. 62
Gréafico 22 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relacéo ao preco dos produtos (%) ......ccevvvevevvveieieeeennn. 63
Gréafico 23 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relac@o as promogoes (%0) ....oovvvvvvvieeiieeeeeeeeiiiiee e 64
Gréafico 24 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relacdo a qualidade dos produtos (%0)...........cccuvveeeeennn. 65
Gréafico 25 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC/Tirol em relacéo a variedade dos produtos (%) .........ccccvvveeeeennn. 66
Gréfico 26 — Nivel de satisfacdo com a loja Disnac/Tirol (%) .......cccceeeveeeeveeeeeivnnnnnnn. 67

Gréfico 27 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de avaliacdo dos precos dos
Produtos OfereCidoS (0) ......uueeieeeeiieieeeiee e e 68

Gréafico 28 — Distribuicdo dos entrevistados, por principal diferencial na loja em
relaGa8o & CONCOITENCIA (Y0)....uuurreeeeeieeeeeiiiiiiie et e e e e e e et e e e e e e 69

Grafico 29 — Distribuicdo dos entrevistados, por indicacdo da loja para algum amigo

Gréafico 30 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a qualidade dos
(o100 (01 (0TS ) 81

Grafico 31 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
satisfacdo com a loja em relacao a localizacao da loja (%).........cccc......... 82

Grafico 32 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagdo a concorréncia versus
satisfacdo com a loja com relagcédo a qualidade dos produtos (%)............ 83

Gréafico 33 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagdo a concorréncia versus
Pregos OfereCidoS (90).......couviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 84



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Sinopse da evolugéo das definigdes de produto.........ccccevvveveviiiiiieeennnnne. 24
Tabela 2 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e renda familiar.............cc........ 43
Tabela 3 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e estado CiVil ...........cccceeveeeeeee. 44
Tabela 4 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e faixa etaria .................ccuue.e. 45

Tabela 5 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e tempo que € cliente da loja
DISNACTTIFO ...ttt ettt e e e e e e e s eeeeeeas 47

Tabela 6 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisdo
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relacdo a divulgacao pelo Instagram

Tabela 7 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisédo
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relagéo a localizagdo da loja ......... 49

Tabela 8 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisao
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relacdo a marca da loja................. 50

Tabela 9 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisdo
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relacéo a qualidade do produto.....51

Tabela 10 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisao
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relacao a variedade do produto.....52

Tabela 11 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisao
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relagédo a promogoes..................... 53

Tabela 12 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisédo
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relagdo ao atendimento.................. 54

Tabela 13 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisao
de comprar na loja DISNAC/Tirol em relagéo ao preco dos produtos...... 55

Tabela 14 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacdo ao ambiente interno da loja....................... 56

Tabela 15 — Distribuigdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfagdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relagéo ao atendimento ..........ccovvvvveiiiiiiiiiiiieeennnnn. 57

Tabela 16 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfagdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacdo ao estacionamento.............ccoevvvvvvveiineeeennn. 58

Tabela 17 — Distribuigdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacdo as formas de pagamento ..........ccccceeeeeeee... 59

Tabela 18 — Distribuigédo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacéo a localizagdo da loja...........ccceevvveveeeeennnnenn. 60

Tabela 19 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacdo a marca DISNAC Festas............cccceeeeeennnn. 61



Tabela 20 — Distribuicédo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relagéo ao prego dos produtos .............ceevvveveeeeeee. 62

Tabela 21 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relag8o as PromogGOES ........ccovvvivvviieeeeieeeeeeeeiiiee 63

Tabela 22 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacdo a qualidade dos produtos..............ccc.c....... 64

Tabela 23 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
loja DISNAC/Tirol em relacao a variedade dos produtos ......................... 65

Tabela 24 — Distribuigdo dos entrevistados, por sexo e nivel de avaliagdo dos pregos
d0S Produtos OfEIrECIAOS .......cceeiiieiiiiiii e e e e e eaeees 66

Tabela 25 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e o principal diferencial da loja
€M relagao & CONCOMENCIA ........uvveiiiiieeee et 68

Tabela 26 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e indicacdo da loja para algum
=12 0] T TSRS 69

Tabela 27 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
tempo que € cliente da loja.........cceeveeeeiiiiiiiiii e 71

Tabela 28 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relagcéo ao perfil no Instagram

Tabela 29 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacédo a localizacédo da loja

Tabela 30 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisédo de compra na loja em relacdo a marca.................. 72

Tabela 31 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a qualidade dos
o1 oT0 U] (0SSP 73

Tabela 32 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a variedade dos
L (0T 1] (0 1= 73

Tabela 33 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a promocgoes .......... 74

Tabela 34 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na deciséo de compra na loja em relacdo ao atendimento ...... 74

Tabela 35 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia versus
influéncia na decisdo de compra na loja em relacéo ao preco dos produtos



Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

36 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagcdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relagdo ao ambiente interno da loja.............

37 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relagéo ao atendimento............ccceeveeeereeennns

38 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacéo ao estacionamento...............c.ccee.e.

39 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relacdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacéo as formas de pagamento................

40 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagcdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacdo a localizacdo da loja.............c.c...e....

41 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagcdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relaCao & MarCa .........cccvvvvvvvunernrrnnnnnnnnnnnnnns

42 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacéo ao preco dos produtos....................

43 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relac8o as promogOES............vvvveeeveeeereennnns

44 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagcdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacdo a qualidade dos produtos...............

45 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagcdo a concorréncia

satifacdo com a loja em relacdo a variedade dos produtos...............

46 — Diferencial da loja DISNAC/Tirol em relagdo a concorréncia

o] =Tod o FsR 0] (=T =T o [0 [0 1S PR

versus



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Canais de marketing de bens de CONSUMO .............eevvvivemennininnnnnne

Figura 2 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor



11
1.2
13
13.1
1.3.2
1.4

2.1
211
2.1.2
2.1.3
214
2.2

3.1
3.2
3.3
3.4
34.1
3.4.2
3.4.3
3.4.4
3.4.5
3.4.6

4.1
4.2
421
4.2.2
4.2.3

5.1
5.2

SUMARIO

INTRODUGAOD ..ottt sttt 19
CARACTERIZACAO DA EMPRESA ......ooviieeeeeeeeeeeeeeeee e 19
CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA ......cooeiiiiece et 19
OBJETIVOS DA PESQUISA ..., 20
ODJELIVO GEIaAL.....cco i 20
Objetivos ESPECITICOS ......cvviiiiiiii e eeeeaaans 20
JUSTIFICATIVA DO ESTUDO ...cooiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
REFERENCIAL TEORICO ... .ottt st 22
O MIX DE MARKETING — 4PS ...ttt eeeeaaans 22
[ £ To [ (o LSS 23
P B0 e 28
Praca — Canais de DIStrbUICEO ........cccoeeeiiiiiiiiiiiii e 29
[ (0] 1 0o o> Lo 1SRN 32
COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR ...........ccoeeeieiiee. 35
METODOLOGIA DA PESQUISA ......ouiiiiiiiiiiiiiesssnsnnnnnnnnne 40
TIPO DE PESQUISA ...ttt e e e e eeaaans 40
POPULACAO E AMOSTRA .....ooiiiieeeeteeeeeeeeeee e, 40
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ......ovviiiiieeeeeeeeeee e 40
TECNICA DE ANALISE DE DADOS .......cooiiitiiieiisieieesies e, 41
Y0 01171 (= 41
EStatistiCa DESCILIVA .....uuiie e e e 41
F TS 0T ol - Tt~ Lo 1SS 41
Nivel de SIGNIfICANCIA........ccoiiiiiiiii e 42
RV (o] o S 42
Plano @amOSHral..........oouuiiiiiiii e 42
ANALISE DOS DADOS ...ttt 43
CARACTERIZACOES DA AMOSTRA ..o 43
PRINCIPAIS RESULTADOS ...ttt a7
ANALISES CIITICAS ..uvuu i eiiiii et e e e e e e s a7
CruzamentOs das VANAVEIS .........coeeiiiiiiieeiie e e 70
Analises de COrreSPONUENCIA.........uuuuiiiieeeei it 80
CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt 85
CONCLUSOES. ... itiiiieieietet ettt 85

RECOMENDAGOES ...t 87



REFERENCIAS ..o e ettt

APENDICE



APRESENTACAO

Com a globalizacdo e a maior facilidade de acesso a informacdes, € notoério
que o perfil do consumidor brasileiro mudou bastante nos Ultimos anos. Essa
dinamicidade tem tornado o processo de atrair e reter clientes, cada dia mais dificil.
Deste modo, € essencial que as empresas estejam alertas a transformacbes e
oportunidades que surgem no mercado, para destacar-se perante 0s concorrentes.

Diante deste cenario, o marketing pode ser uma importante ferramenta no
processo de atracdo e retencdo de clientes, isto porque, de acordo com Kotler e
Keller (2012), o marketing busca identificar e atender as necessidades do
consumidor.

Entretanto, para que seja possivel realizar uma estratégia de marketing
eficiente, o gestor precisa conhecer bem seu Mix de Marketing. Partindo deste
principio, o presente trabalho pretende analisar, a partir dos resultados de uma
pesquisa com clientes da empresa DISNAC Festas — Tirol, sua percepcdo em
relacdo a importancia e satisfacdo percebida sobre o mix de marketing da empresa.

Este trabalho esta distribuido em cinco capitulos, tendo o primeiro a
introducdo, seguido do referencial tedrico, metodologia, analise dos dados e
consideracfes finais meio das conclusbes e recomendacdes, seguidas das

referéncias bibliograficas utilizadas.
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1 INTRODUCAO

1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A DISNAC Festas foi fundada em 4 de fevereiro de 1982, pelo empresario
Eugénio Rodrigues Lucio, constituindo em uma marca bastante sélida no mercado
da capital potiguar, como empresa varejista, atuando no ramo de artigos para festas,
como balbes, velas, convites e descartaveis. Atualmente a empresa conta com
quatro lojas ativas na capital potiguar, sendo a matriz localizada na Praca André de
Albuquerque, 626, Cidade Alta, Natal. Duas de suas filiais estdo localizadas na Av.
Presidente Quaresma, 412 e 414, Alecrim, Natal. E mais uma filial objeto deste
estudo, inaugurada em 2011, localizada na Av. Alm. Alexandrino de Alencar, 1270,
Tirol, bairro nobre da cidade do Natal.

A empresa DISNAC Festas — Tirol caracteriza-se como uma empresa de
pequeno porte, optante pelo simples nacional, contando atualmente com um quadro
formado por seis colaboradores, os quais atendem cerca de 1.000 clientes/més.

Ao longo dos anos, a empresa tornou-se referéncia no mercado natalense por
manter-se sempre a frente de seus concorrentes, gracas ao seu empenho em

buscar novidades e superar as exigéncias dos seus clientes.

1.2 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Segundo Cobra e Brezzo (2010, p. 136), o mix de marketing foi apresentado
originalmente pelo professor Neil Borden, em 1949, e definida como a mistura de
variaveis de marketing para a obtencdo dos objetivos da empresa e dos
consumidores.

Entretanto, ainda segundo Cobra e Brezzo (2010, p. 136), E. Jerome
McCarthy foi o grande impulsionador e quem desenvolveu o conceito do mix de
marketing, simplificando o processo desenvolvido por Borden em quatro grupos
bésicos: produto, promoc¢ao, praga e preco.

O mix de marketing é a juncdo de diferentes ferramentas, essenciais ao

marketing empresarial, de maneira que a empresa consiga atrair seu publico-alvo e
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consequentemente alcancar os objetivos da organizagdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).
Diante do exposto, o0 presente trabalho busca responder o seguinte problema:
“Qual a influéncia do mix de marketing no processo de decisao dos
clientes da DISNAC Festas?”

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar a influéncia do mix de marketing na decisdo de compra dos
consumidores da DISNAC.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Levantar os dados de segmentacédo do consumidor;
e Conhecer a satisfacdo do consumidor sobre fatores como atendimento,
estacionamento e qualidade;

e Descobrir o diferencial entre a DISNAC e lojas similares.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O estudo do mix de marketing deveria ser uma demanda basica nas
empresas, haja vista a importdncia do mesmo no processo de conquista e retencao
dos clientes. O conhecimento do mix de marketing interno da empresa propicia ao
gestor a criacdo de estratégias de marketing mais adequadas e voltadas aos
interesses do seu publico-alvo.

Entretanto, apesar da extrema relevancia dos fatores presentes no mix de
marketing e de sua importancia na construcdo das estratégias do marketing
organizacional, este ainda é um assunto pouco explorado pelas empresas.

Portanto, a escolha do tema, procura mais que, beneficiar o académico, com

o conhecimento adquirido no decorrer da execugdo do trabalho; beneficiar a



21

organizagdo DISNAC Festas, se os resultados atenderem as suas necessidades,
contribuindo com o desenvolvimento e alcance dos objetivos internos da empresa; e
aos consumidores da marca que poderdo adquirir melhores produtos, um melhor
atendimento, um ambiente mais agradavel, dentre outros beneficios que venham a

atender melhor as suas necessidades.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O MIX DE MARKETING — 4Ps

Segundo Kotler (2000, p. 30), o “Marketing é um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a aquisicdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor
com outros”.

Para Las Casas (2001) o marketing é o campo do conhecimento que abrange
as atividades relacionadas as trocas entre duas partes, a fim de satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores, propondo-se a atingir certos objetivos de
empresas ou individuos atentando sempre o campo de atuacéo e impacto que essas
relacBes promovem no bem-estar da sociedade.

Segundo a American Marketing Association (1976, apud. COBRA, 2009, p. 9)
tem adotado a seguinte definig&o:

Marketing € o processo de planejar e executar a concepcao de ideias,
produtos e servigos definindo preco, promovendo e distribuindo-os para
criar trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo de necessidades e a

realizacé@o de desejos individuais e organizacionais.

O conceito de marketing adotado pela American Marketing Association revela
a importancia de quatro elementos basicos na criacdo de qualquer estratégia de
marketing, o produto ou servico, 0 preco, a promocao e a distribuicdo, ferramentas
que servem para embasar o conceito de composto de marketing, como também é
conhecido o mix de marketing, como define Cobra (2009, p. 10).

Para Waterschoot (1992, p. 84, traducdo nossa) o termo mix de marketing, foi
introduzido pelo professor Neil Borden que a partir de 1953, quando passou a utilizar
esta expressdo em seus cursos. O termo foi inspirado na descricdo do professor
James Culliton para o trabalho do executivo de negdécios, como alguém que mistura
diferentes ingredientes.

Segundo Cobra e Brezzo (2010, p. 15), no mix de marketing de Borden,
existiam mais do que apenas quatro “ingredientes”, eram eles: “o produto, o prego, a
marca, canais de distribuicdo, venda pessoal, publicidade, promocéo, embalagem,

display, servigo, manipulacéo fisica e coleta de informagao e analise”.
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Com o objetivo de simplificar a aplicacdo, e facilitar a memorizacdo e
classificacdo sistemética do conceito do mix de marketing, alguns autores dedicaram
parte do seu tempo relacionando as influéncias. O modelo que se tornou dominante
foi o de McCarthy, com os 4Ps (produto, preco, praca € pPromocao).
(WATERSCHOOQT, 1992, p. 84, traducdo nossa).

De acordo com Kotler (1980, p. 90) “O composto de marketing é o conjunto de
variaveis controlaveis que uma empresa pode utilizar para influenciar as respostas
dos consumidores”.

Segundo Armstrong e Kotler (2007, p. 42):

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda de seu produto. As diversas possibilidades podem
ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas como 4Ps:

produto, preco, praca e promocao.

Para Cobra (2009) “O processo de adogédo de estratégias de marketing
consiste de quatro elementos denominados composto de marketing (marketing mix).
Os elementos sao: produto, preco, promocao e distribuicao”.

Las Casas (2010) define mix de marketing como a unido de quatro elementos
essenciais a qualquer atividade de marketing e que juntos formam uma base de
comercializacdo e a esséncia de uma oferta comercial, sdo eles: o produto, o preco,
a distribuicdo e a promocéo.

Portanto, o mix de marketing € um conjunto de variaveis controlaveis,
essenciais na criacao de valor para o consumidor e, por tal, capazes de influenciar
diretamente na demanda do seu produto, auxiliando no alcance dos seus objetivos

organizacionais.

2.1.1 Produto

De acordo com Kotler e Keller (2012) o produto pode ser compreendido como
algo tangivel ou nao, que é oferecido ao consumidor, para satisfazer suas
necessidades ou desejos, que podem ser bens fisicos, experiéncias, servicos e

informacoes.
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Na tabela 1.1, é feita uma comparacdo dentre as definicbes de produto ao

longo dos anos, de acordo com a perspectiva de diferentes autores:

Tabela 1 — Sinopse da evolucao das definicbes de produto.

Ano Autor Defini¢cdo de produto

1980 Kotler Um produto € qualquer coisa que pode ser oferecida a
um mercado para aquisicdo ou consumo; inclui objetos
fisicos, servicos, personalidades, lugares, organizacdes
e ideias.

1997 McCarthy e Significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma

Perreault necessidade.

1997 Cobra Um produto ou servigo é dito certo ao consumo quando
atende as necessidades e desejos de seus
consumidores-alvo.

2009 Boonee Um produto € um conjunto de atributos simbdlicos,

Kurtz fisicos e servicos, desenhados para satisfazer as
necessidades e os desejos de um consumidor.

2009 Cobra Um objeto com caracteristicas fisicas ou funcionais,
sinbnimo de mercadoria ou de servico.

2010 Las Casas O produto é o objeto principal de comercializagcéo. Ele é

desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a

necessidade de determinado grupo de consumidores.

Fonte: Pesquisa do autor

Kotler e Keller (2012, p. 349), ampliam a tematica afirmando que os produtos

podem ser classificados de diversas formas levando em consideracgéo, diferentes

variaveis, como a durabilidade, tangibilidade e uso (consumo ou industriais).

Quanto a durabilidade e tangibilidade, um bem pode ser do tipo duravel, isto

€, tangivel e normalmente usado por certo periodo de tempo, como geladeiras e

roupas; ndo duraveis, sao tangiveis e normalmente usados uma Unica vez ou por um

curto periodo de tempo, como cerveja e shampoo; ou servicos, classificados como

intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis, exigindo normalmente maior

controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade, como cortes de cabelo e
assessoria juridica. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 349).
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Cobra (2009) classifica separadamente, os conceitos de tangibilidade e
durabilidade. Quanto a tangibilidade, define o produto como um bem tangivel, e o
servico como um bem intangivel. Ja quanto a durabilidade, os bens podem ser
duraveis e ndo duraveis, a depender do seu prazo de validade para consumo. Sendo
duraveis bens de consumo com vida util mais alongada, como eletrodomésticos e
automoveis; e ndo duraveis os bens de consumo com vida util mais curta, como
produtos de higiene e limpeza, e alimentos.

Las Casas (2010, p. 261) afirma que geralmente sdo considerados bens
duraveis, produtos com durabilidade de até trés anos, enquanto que bens nao
duraveis sdo aqueles utilizados em um curto espacgo de tempo, exigindo geralmente
substituicdo constante.

Durante o processo de elaboracdo de um produto, diversos sdo os fatores
gue devem ser levados em consideragéo para o sucesso do mesmo. De acordo com
Kotler e Armstrong (2007) as ofertas de mercado sdo elaboradas em trés niveis de
produto a serem analisados pelos planejadores de produtos. O primeiro nivel é o
beneficio central, que trata da questdo do que o cliente esta realmente comprando.
No segundo nivel, os desenvolvedores do produto devem transformar o beneficio
central em um produto basico, desenvolvendo caracteristicas, design, nivel de
qualidade, o nome da marca e uma embalagem para o produto ou servico. O
terceiro nivel € o produto ampliado, onde os planejadores de produtos oferecem
servicos e beneficios adicionais ao consumidor, como servicos de instalacéo,
garantia, entrega e crédito, e um servi¢o pés-venda.

Posteriormente, Kotler e Keller (2012), passaram a utilizar cinco niveis de
produto, que juntos compdem a hierarquia de valor para o cliente:

1. Beneficio Central: Servico ou beneficio que o cliente esta de fato
comprando.

2. Produto Basico: A transformacgéo do beneficio central em um produto
basico, sem atributos esperados pelo consumidor.

3. Produto Esperado: O resultado do produto béasico, com a adicdo de
atributos e condicbes esperados pelo consumidor ao comprar o0
produto.

4. Produto Ampliado: Um produto com caracteristicas que superam as

expectativas do cliente.
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Produto Potencial: Envolve todos os possiveis itens que incrementam e
transformam e possam vir a ser adicionadas ao produto. Nivel onde
acontecem as inovacgdes, na busca de satisfazer o cliente e diferenciar

seu produto.

De acordo com Las Casas (2010, p. 258), existem dois tipos de produtos,

classificados de acordo com seu publico-alvo. Os produtos de consumo sao aqueles

dirigidos ao consumidor final, enquanto que os produtos industriais sdo dirigidos as

organizagoes.

Para Kotler e Keller (2012, p. 349-50), os produtos de consumo Sao

subdivididos em quatro grupos principais, sendo eles:

a)

b)

d)

Bens de conveniéncia: Produtos comprados com frequéncia,
imediatismo e com o minimo de esfor¢o. Estes itens podem ser do tipo
basico, quando sdo comprados com regularidade, ex.: ketchup, creme
dental e biscoito; bens de impulso, comprados sem nenhum
planejamento ou esforco de busca, ex.: doces e revistas; e 0s bens de
emergéncia, comprados quando surge uma necessidade urgente, ex.:
guarda-chuvas durante uma tempestade.

Bens de compra comparada: Itens dos quais os clientes costumam
comparar com outros no tocante a adequacao, qualidade, preco e
modelo. Estes itens podem ser ainda classificados como bens de
compra comparada homogéneos, quando se assemelham em
gualidade, mas diferenciam-se de modo significativo no preco o que
justifica a comparacdo; ou como bens de compra comparada
heterogéneos, quando os bens diferenciam-se em certos atributos e
servigcos do produto que podem ser mais importantes que 0s precos.
Bens de especialidade: Itens que apresentam caracteristicas ou
identificacdo de marcas singulares que fazem com que certo numero
de consumidores esteja disposto a fazer um esforco extra de compra,
portanto ndo envolvem comparacdes, fazendo com que o0s
consumidores gastem tempo e energia na busca do produto. EX.:
Carros, equipamentos de som e ternos masculinos.

Bens nédo procurados: Séo os bens que o consumidor ndo conhece ou

ndo pensa em comprar, portanto requerem um maior esforco com
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relagdo a propaganda e venda pessoal. Ex.: Seguros de vida, jazigos e

lapides.

Para Cobra (2009, p. 156), existem trés tipos de bens de consumo, sao eles:

a) Conveniéncia: Tratam-se de bens ou servi¢cos que o consumidor deseja
comprar com frequéncia, possui processo de compra rapido e
simplificado, por este motivo 0 nome conveniéncia.

b) Shopping ou compra comparada: Bens cuja compra € realizada mesmo
com diversas ofertas disponiveis de produtos semelhantes e
concorrentes. Leva-se em conta preco, qualidade, estilo e cor, dentre
outras variaveis. Ex.: reldgios, roupas, calcados, etc.

c) Especialidades: Produto com caracteristicas singulares, levando o
consumidor a realizar esfor¢o pela procura para a compra. Neste caso,
0 consumidor possui completa informacdo acerca de caracteristicas,
atributos e beneficios. EXx.: reldégios suicos de marcas luxuosas,
joalherias, etc.

Kotler e Keller (2012, p. 350-51) classificam os bens industriais segundo seu
custo relativo e 0 modo como entram no processo de producéo, e estdo subdivididos
em trés grupos principais: materiais e pec¢as, 0 qual incluem matérias-primas e
materiais e pecas manufaturados; bens de capital que s&o instalacbes ou
equipamentos; e suprimentos e servicos empresariais que sao dos tipos
manutencgao e reparo, ou suprimentos operacionais.

Desta maneira, percebe-se que o produto pode ser identificado como um
servico prestado ou um bem tangivel, comercializado, com o intuito de satisfazer as

necessidades e desejos dos clientes.
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2.1.2 Preco

Segundo Cobra (2009, p. 201) o pregco é “‘uma expressao do valor de um
produto ou servigo”. Em outras palavras, o preco de venda é o valor cobrado pela
empresa a seus clientes, por um determinado beneficio, produto ou servigo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o valor cobrado deve levar em
consideracdo todas as despesas relativas a natureza de mercado, preco dos
concorrentes, mix de marketing, margem de lucro, dentre outros fatores, até o ato da
venda do produto, de maneira que a empresa cubra seus gastos e gere lucro.

Para Kotler e Keller (2012, p. 411), o preco possui papel essencial no
composto de marketing de uma empresa, por ser o Unico elemento a gerar receita,
os demais séo despesas.

Segundo Las Casas (2010, p. 355) no mix de marketing o preco é uma das
ferramentas fundamentais para a realizacdo dos objetivos organizacionais, uma vez
gue esta ferramenta € a mais facilmente ajustavel do composto. Isto é, os precos
podem ser reduzidos ou ampliados de maneira rapida, de acordo com as
necessidades da empresa, ao contrdrio de outras ferramentas que exigem
alteracdes mais complexas.

Entretanto a determinacdo de precos também é uma tarefa complexa e,
portanto exige bastante atencdo do gestor, uma vez que esta afeta diretamente os
resultados financeiros de uma empresa, e possui papel essencial na criagdo e
conquista de valor para o cliente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Las Casas (2010, p. 355), a determinacado de precos torna-se mais facil
guando o gestor define os objetivos da empresa, isto €, dentre as varias politicas de
preco existentes, desta maneira, destaca a maximizagao dos lucros, quando o preco
€ estimado de maneira a gerar 0 maior lucro possivel; a maximizacdo do
faturamento, quando os gerentes tornam-se dispostos a diminuir a lucratividade para
vender um volume alto de mercadorias; a maximizacdo da fatia de mercado, quando
a empresa utiliza-se de estratégias que reduzem o0s prec¢os, visando maximizar a
participacdo de mercado; e a lideranca de qualidade, estratégia de empresarios
onde os precos sao utilizados como indicador de qualidade, entretanto este tipo de
estratégia deve ser cuidadosamente estudado, pois o resultado deve acompanhar as

expectativas dos consumidores.
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Para Boone e Kurtz (2009, p. 649-53), uma empresa pode utilizar-se de
quatro tipos principais de objetivos de determinacdo de pregos, com objetivo de
rentabilidade, quando o empresario aplica certos precos visando o lucro; objetivos
de volume, o empresario busca maximizar as vendas, diminuindo a lucratividade;
quanto aos objetivos de paridade competitiva, quando o empresario adapta seu
preco, de maneira que Seus NOVOS pregos sejam compativeis com os dos
concorrentes; e 0s objetivos de prestigio, quando o empresario opta por empregar
precos altos a fim de manter uma imagem de qualidade e exclusividade para o seu
cliente.

Portanto, o preco € uma ferramenta de fundamental importancia no mix de
marketing das empresas, devido principalmente a sua peculiaridade, ndo encontrada
em nenhum dos outros Ps, a geracdo de receita que se gerenciado de maneira
eficiente, atendendo as expectativas do seu publico-alvo e mantendo-se a parte dos
movimentos realizados por seus concorrentes, pode provocar o aumento da

lucratividade da empresa.

2.1.3 Praca - Canais de Distribuicéo

Praca, ou canal de distribuicdo, segundo Kotler (1998, p. 98) diz respeito as
“varias atividades assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e
disponivel aos consumidores-alvo”. Isto é, seria todo o trajeto percorrido pelo
produto desde sua fabricacdo até sua disponibilidade ao consumidor, seja no varejo,
atacado, vendas diretas, dentre outras modalidades.

Las Casas (2010, p. 307) define canal de distribuicdo como um grupo de
organizacdes que agem de forma ordenada se inter-relacionando, de maneira a
desempenhar certas funcbes de marketing, como transferir posse e, seu objetivo
principal, realizar o transporte de produtos e servigos do fornecedor ao seu publico-
alvo.

Segundo Cobra (2009, p. 252), ter um bom produto ou servico ndo € o
suficiente para atender os desejos dos clientes, é necessario que este alcance no
menor prazo, e melhores condi¢cdes possiveis do fabricante ao consumidor final.
Desta maneira, dependendo da natureza e do tipo de mercado, o produto é
normalmente intermediado por diversos canais. Esses intermediarios de produtos

sdo chamados de canais de distribuicao.
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Para tal, as empresas raramente atuam sozinhas desde o processo de
criacdo de valor, até a entrega ao consumidor. Na realidade, a maioria delas, conta
com parceiros que por meio de trocas bilaterais auxiliam-no na entrega deste valor,
formando os chamados canais de distribuicdo. Em outras palavras, 0 sucesso
individual de uma empresa depende ndo s6 dela, mas também da escolha de boas
parcerias que por sua vez irdo competir com outros canais de distribuicdo pela
preferéncia do consumidor. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p. 302).

Kotler e Keller (2012, p. 452-3) afirmam que existem quatro niveis de canais
de distribuicdo que representam o caminho normalmente percorrido pelos bens de

consumo, estes, estao representados na figura a baixo:

FIGURA 1 — Canais de marketing de bens de consumo.

NIVELZERO NIVEL1 NIVEL2 NIVEL3

FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 453.

Conforme exposto no esquema acima, cada componente exerce uma fungéao
dentro do processo de distribuicdo, desde o fabricante até o consumidor final. Cada
uma destas extensdes representa um nivel de canal, sendo o canal nivel zero
também conhecido como canal de marketing direto, o fabricante vende diretamente
para 0 seu consumidor final, sem a necessidade de intermediarios. Os demais

canais, por sua vez, podem ser classificados também como canais de marketing
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indireto, isto é, canais que utilizam intermediarios no processo de distribuicdo. No
canal de nivel 1, o processo de distribuicdo conta com apenas um intermediario de
vendas, que € tipicamente um varejista. No canal de nivel 2, existem dois
intermediarios que normalmente sdo um atacadista e um varejista. Ja no canal de
nivel 3, existem trés intermedidrios que nos mercados de bens de consumo,
normalmente séo representados por um atacadista, um atacadista especializado e
um varejista. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 452-3).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 452), € possivel ainda encontrar
canais com mais intermediarios. No Japéo, por exemplo, a distribuicdo de bens de
consumo pode compreender até seis niveis. Entretanto, canais de distribuicdo muito
longos dificultam o controle e a obtencédo de informacdes a cerca dos consumidores
finais.

A depender do namero de intermediarios, as empresas devem identificar e
optar as trés estratégias de distribuicdo, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 457)
elas podem ser:

e Distribuicdo exclusiva: Acontece geralmente quando os produtores
concedem o direito de exclusividade para vender sua marca a um
atacadista ou varejista, carecendo uma parceria estreita entre
vendedor e revendedor;

e Distribuicdo seletiva: Acontece quando o produtor opta por selecionar
determinados intermediarios que queiram comercializar um produto
especifico. Nao tendo que dispersar seu produto por muitos pontos de
venda;

e Distribuicdo intensiva: Quando o produtor opta por disponibilizar seu
produto no maior numero possivel de pontos de venda. Normalmente

produtos do tipo conveniéncia.

Cobra (2009, p. 253) amplia afirmando que “quando a natureza do produto
exige conhecimento ou suporte técnico na venda, o canal de distribuicdo precisa ser
especializado”, Cobra (2009, p. 253), cita os mesmos trés tipos de canais
associados, séo eles:

e Distribuicdo exclusiva: Poucos revendedores por area geogréafica, além

de suporte de atendimento especializado.
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e Distribuicdo seletiva: Apenas alguns revendedores selecionados
podem vender o produto, zelar pela imagem do produto, ou outros
atributos importantes pela natureza do bem;

e Distribui¢cdo intensiva: Preparado para maximizar as vendas em seu
territorio, estocando o produto. Método bastante utilizado para produtos
de conveniéncia, em particular com marcas lideres de mercado. Neste

caso a concorréncia de precos pode ser importante.

Las Casas (2006, p. 212), enaltece a importancia desta ferramenta, na

criacao de um plano de marketing eficiente:
Um bom produto e um preco adequado ndo séo suficientes para assegurar
as vendas. E necesséria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e
muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam

acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando deles necessitam.

Portanto, pode-se definir praga como o conjunto de acdes, geralmente
necessarias para que uma empresa consiga entregar sua oferta de valor ao seu

respectivo mercado consumidor, no tempo e condicfes ideais.

2.1.4 Promocao

Segundo Las Casas (2010, p. 173), ao contrario do que muitos imaginam, a
variavel promocao presente no mix de marketing, ndo € caracterizada apenas pela
promoc¢do de vendas, na realidade, de uma maneira geral, a varidvel promocéao
representa a comunicacdo do gestor com seu mercado, e isto se da mediante
diversas técnicas, como a propaganda, relacbes publicas, venda pessoal, dentre
outras.

Kotler e Armstrong (2007) compartilham do mesmo pensamento, para eles, a
promocao nao € uma ferramenta Unica, mas uma combinacéo de varias ferramentas
que sao utilizadas pelas empresas, de maneira a comunicar o valor para o cliente,

denominado mix de promog¢é&o ou ainda mix de comunicagdes de marketing.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 42), “Promogéo envolve as

atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo

a compra-los”, isto é, a promogao caracteriza-se como 0 conjunto de praticas

desenvolvidas pelo gestor na tentativa de informar caracteristicas positivas, a cerca

do seu produto, de maneira a encantar o consumidor e ganhar sua preferéncia.

Kotler e Keller (2012 p. 513-14) definem o mix de promog¢do, como uma

combinacéo de oito principais formas de comunicéo, séo elas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Propaganda: Consiste em toda forma paga de exposicdo e promogao
nao pessoal de ideias, mercadorias ou servicos por um patrocinador
via principalmente veiculos de midia de massa, como jornais, revistas e
televisao.

Promocédo de vendas: Estimulos de pequena duracao, utilizados para
incentivar a compra ou venda de um bem ou servigo, como amostras,
prémios e bonificacdes de propaganda.

Eventos e experiéncias: Acdes patrocinadas por uma empresa,
voltadas principalmente a pratica de atividades esportivas, artes,
entretenimento e eventos, com o propésito de interagir e fortalecer a
imagem da empresa para com o cliente.

RelacBes publicas e publicidade: Programas internos voltados para
colaboradores, ou externos, voltados para os clientes, outras
empresas, governo e midia, com o objetivo de preservar ou alavancar
a reputacdo de uma empresa, ou a comunicacao dos seus produtos.
Marketing direto: Utilizacdo de algum tipo de comunicacdo, como email
e telefone, com o objetivo de comunicar-se diretamente com clientes
ou potenciais clientes.

Marketing interativo: Acbes online, criadas com objetivo de envolver
atuais clientes e potenciais e de maneira direta ou indireta, aumentar a
conscientizagdo, melhorar a imagem ou motivar vendas de bens e
Servigos.

Marketing boca a boca: Comunicagao entre pessoas, seja de maneira
verbal, escrita ou eletronica, apresentando boas experiéncias proprias
guanto ao uso de um bem ou servico.

Vendas pessoais: Caracteriza-se principalmente pela interacéo

pessoal, entre 0 vendedor com um ou mais compradores, com 0O
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proposito de mostrar bem ou servico, solucionar duvidas relativas e

estimular a compra deste.

Para Las Casas (2010), o gestor devera ser o responsavel por selecionar a
ferramenta mais eficiente na comunicagdo com seu publico-alvo. Dentre as
ferramentas de marketing principais o autor destaca: a propaganda, a venda
pessoal, relacdes publicas e a promocao de vendas.

Portanto, a partir dos conceitos propostos a cima, podemos definir que de
uma maneira geral, as funcdes principais dos instrumentos de promocdo sdo de
informar, impulsionar e convencer o consumidor a dar preferéncia ao uso de um
produto ou servico em detrimento de um produto concorrente.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o gestor pode optar dentre duas
estratégias basicas de mix de promocdao, a estratégia de pressdo, quando desde os
canais de distribuicdo o produto é “empurrado” até o seu consumidor final,
utilizando-se principalmente da venda pessoal e promoc¢ao na tentativa de induzir os
intermediarios a promover e vender o produto até os consumidores finais; a outra é a
estratégia de atracdo, quando o consumidor utiliza-se principalmente da propaganda
e promoc¢do de vendas, focada no consumidor final, em caso de aceitacdo do
consumidor, os membros do canal sdo praticamente coagidos a disponibilizar deste
produto, isto €, a demanda “puxa” o produto pelos canais.

Boone e Kurtz (2009) utilizam as denominacOes estratégia ‘puxar’ e
“empurrar’. A estratégia “puxar” funciona quando o vendedor estimula a demanda do
consumidor final que por sua vez pressiona o canal de distribuigéo a trabalhar com o
produto. Enquanto que na estratégia “empurrar” é utilizada a venda pessoal,
promovendo o produto aos canais de distribuicdo, ao invés do consumidor.

As ferramentas disponiveis no composto promocional visam estabelecer uma
conexdo com o mercado de maneira a promover dentre outros fatores, a marca, a
imagem e o0s produtos ou servicos da empresa. Cabendo ao gestor observar e
determinar a melhor estratégia de comunicacdo de maneira a atingir positivamente
seu publico-alvo, salientando a importdncia de uma comunicacao

integrada de marketing.
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2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

De acordo com Boone e Kurtz (2009), mesmo que inconscientemente as
pessoas tomam decisdes antes de efetuar qualquer tipo de compra e este processo
é influenciado por uma variedade de fatores internos e externos. Os consumidores
geralmente adquirem produtos ou servicos fundamentados no que eles acreditam
que os outros esperam deles, na tentativa de projetar uma imagem positiva a
colegas.

Segundo Cobra (2009), as pessoas possuem necessidades e desejos de um
lado e recursos do outro. As necessidades sdo diversas, enquanto que 0S recursos
geralmente sdo mais escassos, portanto o consumidor busca possuir bens de
maneira a se tornar aceito e respeitado socialmente, e consome tudo que pode
conforme sua condi¢éo financeira e econdémica.

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor pode ser
compreendido como um estudo da maneira como pessoas, grupos e organizacdes
identificam, selecionam, compram, usam e descartam bens ou servicos que
satisfagam suas necessidades e desejos. Este comportamento pode ser influenciado
de acordo com alguns fatores, como por exemplo, fatores culturais, sociais e
pessoais.

Os fatores culturais sao determinantes para as necessidades e desejos de um
individuo. Por exemplo, a familia ou o pais em que vive, impactam diretamente no
seu comportamento como consumidor. Os fatores sociais, por sua vez, poderao ser
influenciados pelo papel social de um individuo e seu status, assim como pelo seu
grupo de referéncia, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os
quais interagem de forma continua. Por fim, os fatores pessoais influenciam
diretamente as decisbes de compra do consumidor, como a idade, circunstancias
econdmicas, estilo de vida e valores. (KOTLER; KELLER, 2012)

Ao longo dos anos, diversos autores elaboraram teorias para justificar os
processos internos (psicologicos) capazes de influenciar o comportamento do
consumidor. Dentre as teorias mais aceitas pelos autores de marketing, o principal
ponto de partida para a motivacdo da compra € o fato do produto atender alguma
necessidade, despertando um desejo, que sera atendido de forma especifica, de
acordo com as preferéncias que se refere ao seu autoconhecimento. Contrariando a

motivacdo, despontam 0s pensamentos responsaveis por frear a compra, como a
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personalidade do individuo que pode provocar atitudes positivas ou negativas, com
relacdo ao produto. (KOTLER; KELLER, 2012)

Estimulos ambientais e de marketing adentram na consciéncia do comprador,

como também fatores psicolégicos que levam ao processo de decisdo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012) cinco séo os fatores psicolégicos:

1.

Motivacdo: Cada individuo possui necessidades especificas,
algumas destas de acordo com Maslow fisiologicas, como fome,
sede, ou desconforto. Outras necessidades sdo psicoldgicas,
provenientes de estados de tensao, Sigmund Freud afirma que as
forcas psicologicas que formam o comportamento dos individuos
sdo inconscientes, e ninguém €& capaz de compreender e explicar
as motivacdes que orientam o comportamento humano.

Percepcéo: Processo em que o individuo € influenciado por uma
percepcdo que O mesmo possui sobre determinada situagdo. A
percepcdo em si, depende de dois fatores especificos, estimulos
fisicos e a interatividade entre ambiente e condi¢des particulares de
cada individuo.

Aprendizagem: Ao longo de sua vida o individuo vivencia
experiéncias que se transformam em aprendizados, as experiéncias
podem ser positivas ou negativas de acordo com as interpretacdes
gue os individuos fazem a partir dos resultados destas, assim vale
para os consumidores que podem considerar favoravel ou nao a
experiéncia de consumo de um produto ou servico.

Emocodes: As reacdes dos consumidores ndo sao apenas racionais
e cognitivas, na realidade pode também ser emocional e provocar
diversos tipos de sentimento com relagdo a marcas e produtos,
como admiragéo, desgosto, orgulho, dentre outros.

Memoria: A memoria € outro fator que pode influenciar no
comportamento de compra do consumidor, todas as informagdes
acumuladas ao longo da vida podem ser armazenadas na memoria
de longo prazo. Cientistas classificam a memoria de curto prazo
como um repositério temporario, enquanto que a de longo prazo

como um repositério mais permanente de informacfes. A memodria
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de longo prazo baseia-se geralmente em um modelo do tipo

associativo.

Na expectativa de compreender melhor o processo de decisdo de compra do
consumidor, estudiosos do marketing desenvolveram alguns modelos baseados no
comportamento destes. Diversos autores, como Kotler e Keller (2012), Boone e
Kurtz (2009) e Cobra (2009), adotam o modelo subdividido em cinco etapas, que
representam o0s estdgios que os consumidores passam antes, durante e apos

efetuar alguma compra.

FIGURA 2 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.

RECONHECIMENTO BUSCADE AVALIAGAD DE DECISAO DE COMPORTAMENTO
DO PROBLEMA INFORMAGOES ALTERMNATIVAS COMPRA POS-COMPRA

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 179.

A figura a cima demonstra o0 modelo do processo de compra do consumidor
adotado por Kotler e Keller (2012), subdividido em cinco estagios: reconhecimento
do problema, busca de informacg@es, avaliacdo de alternativas, decisédo de compra e
comportamento pos-compra.

De acordo com Cobra (2009), o processo de compra inicia-se a partir do
momento que o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, gerada
por estimulos internos ou externos. O interno € quando existe algum desconforto de
natureza fisica ou psicolégica, como fome e sede, enquanto que o externo € quando
acontecem estimulos que geram uma necessidade, como por exemplo, o cheiro de
pao fresco.

Segundo Cobra (2009), o estagio seguinte consiste na pesquisa ou busca de
informacdes, isto €, apos reconhecer o problema, o consumidor passa a buscar
conhecimento a cerca do possivel produto ou servico que podera satisfazer sua
necessidade. Dentre as principais fontes procuradas pelo consumidor € possivel
citar a propaganda, folhetos, sites na Web, vendedores, além de fontes nao
mercadoldgicas como amigos e conhecidos.

Kotler e Keller (2012) afirmam que durante a coleta de informagdes, o
consumidor toma conhecimento a cerca de diversas marcas concorrentes e suas

peculiaridades. A partir disto, o consumidor podera usar uma dinamica de busca,
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para definir sua escolha. Partindo de um conjunto total de marcas, passando por um
conjunto de conscientizacdo, conjunto para consideracdo e por ultimo um conjunto
de escolhas onde estardo apenas as concorrentes mais fortes e propensas a serem
escolhidas.

Segundo Boone e Kurtz (2009), é bastante dificil separar o segundo e o
terceiro estagio do processo de compra do consumidor, isto porque o terceiro
estagio € o onde ocorre a avaliacdo das alternativas que foram pesquisadas pelo
consumidor no estagio anterior. Neste estagio, o consumidor utiliza um critério de
avaliacdo que consiste em uma série de fatores que devem ser analisados entre as
alternativas, podendo ser de carater objetivo ou subjetivo. Os critérios utilizados
mais comuns Sao preco, marca, pais de origem, entretanto podem variar também
conforme a idade, classe social, renda, dentre outros.

Para Cobra (2009) a avaliagdo de alternativas se da quando o consumidor
dispbe de todas as informacdes necessarias sobre os produtos, previstas no estagio
anterior. Desta maneira, podera escolher a melhor alternativa para sanar sua
necessidade em termos de conveniéncia e custo.

Ja com todas as alternativas avaliadas, o consumidor se encaminha para o
quarto estagio, onde segundo Kotler e Keller (2012) é chamado de decisdo de
compra, como 0 home sugere neste o consumidor forma sua intencédo de compra, a
partir de suas preferéncias definidas no estagio anterior. Ao definir sua intencéo de
compra, antes de efetua-la, o consumidor pode passar pelas seguintes subdecisées:
a decisdo por marca, quando opta por uma marca em detrimento de outra; a decisédo
por revendedor, quando escolhe comprar por um revendedor e ndao por outro; a
deciséo por quantidade, isto €, a quantidade de produtos desejada pelo consumidor;
deciséo por ocasiao, em qual ocasido, quando sera comprado o produto; e a deciséo
por forma de pagamento.

Para Cobra (2009), o quarto estagio, chamado comprar, consiste no momento
em que o consumidor deve efetuar sua compra. Este estagio apresenta diversos
empecilhos na decisdo final do consumidor como: custos elevados, atragao maior
pelo produto concorrente e rejeicdo pela compra de amigos, familia e colegas.

Boone e Kurtz (2009) adotam o modelo de seis estagios, neste modelo, a
decisédo de compra se subdivide em dois estagios. O primeiro é a decisdo de compra
propriamente dita, quando o consumidor apés avaliar suas alternativas escolhe o

local da compra, considerando diversos fatores, como preco, variedade, localizacao
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e servicos, até alcancar o segundo, o ato da compra, quando o consumidor efetua
sua compra.

O processo de compra perdura mesmo apoOs a realizacdo da compra, isto
porque apoés efetua-la e consequentemente a utilizacdo do produto, o consumidor
passa a considerar diversos fatores. Portanto é essencial que o profissional de
marketing monitore o pés-compra, analisando fatores como: a satisfacdo, as acdes
pos-compra, a utilizacdo até mesmo seu descarte (KOTLER; KELLER, 2012).

A satisfacdo pds-compra é o resultado das expectativas em comparacdo com
o desempenho efetivo do produto, este julgamento pode determinar se o grau de
satisfacdo do consumidor e consequentemente, se voltara a adquirir tal produto ou
ndo. As agbes pos-compra consideram as atitudes tomadas por consumidores
insatisfeitos, podendo ser publicas, como por exemplo, através de reclamacdes a
empresa e medidas judiciais; ou acdes de carater privado, como deixar de comprar o
produto, ou alertando amigos sobre as experiéncias ruins. A utilizacdo pds-compra,
este fator possui um elemento importante que é a taxa de consumo do produto,
analisando a frequéncia de utilizacdo dos produtos, € possivel saber com qual
frequéncia ele serd substituido. Seu descarte também deve ser um fator verificado
pelos profissionais de marketing, principalmente se o descarte o descarte indevido
for prejudicial ao meio ambiente (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Cobra (2009), a experiéncia pos-compra é um fator importante no
processo de decisdo do consumidor, pois experiéncias adquiridas pelo uso do
produto ou servico servem de base para novas compras. Experiéncias deste tipo
podem fazer de um produto um sucesso de venda, assim como pode torna-lo um
desastre, sendo o pdés-compra o melhor caminho para consolidar uma marca no
mercado. Portanto, o estudo deste estagio possui grande importancia para o
sucesso de um produto.

Kotler e Keller (2012, p. 179) afirmam que apesar de adotar este modelo
pautado em cinco etapas, os consumidores ndo precisam necessariamente passar
por todas elas, ao comprar um produto. Podendo pular ou até mesmo inverter

algumas destas etapas.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo identificar a influéncia do mix de
marketing na decisdo de compra dos consumidores da DISNAC Festas - Tirol. De
acordo com o0s conceitos propostos por Gil (2008), esta pesquisa pode ser
classificada segundo dois critérios basicos, quanto aos fins, como: Exploratoria, por
proporcionar maior familiaridade com o problema, assumindo geralmente a forma de
pesquisa bibliografica ou estudo de caso; e descritiva, pois busca identificar as
caracteristicas de determinado fenbmeno ou populacdo, no caso os clientes da loja
DISNAC Festas — Tirol.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacéo utilizada para esta pesquisa € composta por todos os clientes da
empresa DISNAC Festas - Tirol. Em virtude da dificuldade de realizar a pesquisa
com todos os elementos que compdem a populagcdo, a amostra da presente
pesquisa pode ser classificada como n&o probabilistica acidental, ou “por
conveniéncia”, em que o pesquisador seleciona os participantes da pesquisa pela
facilidade de acesso. (COZBY, 2003, p. 151-2). Os dados foram colhidos através de
80 questionarios, que foram aplicados nos turnos da manha e tarde, durante o
funcionamento da loja, entre os dias 21 de setembro e 1° de outubro de 2016.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de pesquisa utilizou questionario misto por apresentar
perguntas fechadas que de acordo com Vergara (2009) “Demanda do respondente
escolha entre duas ou mais respostas fixas que |lhe s&o apresentadas ou a
pontuacgao de respostas que apresentam escalas”.

O questionario foi ainda dividido em duas etapas. A primeira com 22
perguntas, relacionadas as expectativas e percepc¢des do cliente quanto a influéncia

do mix de marketing na decisédo de compra dos consumidores da DISNAC Festas.
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Na primeira parte a escala utilizada nas expectativas de respostas foi a de Likert que
segundo Malhotra (2012) “Exige que os entrevistados indiquem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes sobre
objetos de estimulo”. A segunda compdbe-se da apresentacdo do respondente,

contendo questdes sobre o perfil do entrevistado.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

3.4.1 Software

Foi utilizado o software Excel, versdo 2013 para a constru¢cdo do banco de
dados. O banco de dados, o qual foi exportado para o programa IBM SPSS Statistics
versao 20, onde foram feitas as analises estatisticas e os testes. Os cruzamentos

gue tiveram associacéo foram analisados no programa R, verséo 3.3.2.

3.4.2 Estatistica Descritiva

Utilizou-se a estatistica descritiva para a descricdo dos dados, por meio de
valores absolutos e percentuais e representacdo grafica de cada variavel. A
estatistica descritiva pode ser definida como um conjunto de técnicas destinadas a
descrever e resumir os dados, de forma que seja possivel retirar conclusées a
respeito dos dados disponiveis (MAGALHAES; LIMA, 2010). Ela foi utilizada para
tracar o perfil socioecondmico e demografico dos consumidores da DISNAC e para

identificar a influéncia do mix de marketing na decisdo de compra.

3.4.3 Associacao

Quando o objetivo € avaliar a existéncia de associacdo entre duas variaveis,
pode-se utilizar o teste Qui-Quadrado de Pearson, simbolizado pela letra grega x>
Trata-se de um teste ndo paramétrico, ou seja, ndo € preciso estimar parametros
populacionais como média e variancia. Para a utilizacdo desse teste € preciso que
as respostas das variaveis sejam nominais/qualitativas. Para realizar o teste Qui-

Quadrado é necessario montar as hipoteses (SIEGEL, 2006):
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Ho: N&o existe associacéo entre as variaveis (hipotese nula)

H,: Existe associacao entre as variaveis (hipétese alternativa)

Caso a hipotese nula seja rejeitada em ambos os testes, ndo se sabe ao certo
quais categorias estdo associadas entre si, por isso, € necessario utilizar a analise
de correspondéncia que é uma técnica grafica que ajuda a identificar as categorias
que estdo associadas. Essa técnica tem como objetivo mostrar geometricamente as
varaveis e suas categorias em um espaco de baixa dimensdo, com o intuito de
indicar associacao entre as linhas e colunas da tabela, apenas é utilizada quando a
hip6tese nula € rejeitada, no qual se pode encontrar as associacdes (MINGOTI,
2005).

3.4.4 Nivel de significancia

O nivel de significancia € uma das maneiras que se pode concluir o resultado
de um teste estatistico, simbolizado pela letra grega a. Esse valor representa a
probabilidade da hipétese nula Hg ser rejeitada, quando na verdade ela € verdadeira.
O valor a deve ser pequeno, dessa forma, a hipétese nula sé sera rejeitada caso

aconteca algo muito improvavel que va contra Ho (MAGALHAES; LIMA, 2010).

3.4.5 Valor-p

O valor p do teste € denominado como a probabilidade de se encontrar um
valor tdo extremo quanto encontrado na estatistica do teste quando a hipétese nula
€ verdadeira, ou seja, caso o valor p seja menor que a, diz-se que a hipbtese nula é
rejeitada ao nivel de significancia (MAGALHAES; LIMA, 2010).

3.4.6 Plano amostral

Amostra nao probabilistica e por conveniéncia, composto por 80

entrevistados.



4 ANALISE DOS DADOS

4.1 CARACTERIZAGCOES DA AMOSTRA

Grafico 1 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo (%)

WFeminino
W masculino

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Tabela 2 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e renda familiar
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Renda familiar

N° de entrevistados

(R$) Feminino Masculino Total
Até 2 mil 6 100,0% 0 0,0% 6
Entre 2 mil e 4 mil 8 100,0% 0 0,0% 8
Entre 4 mil e 6 mil 14 87,5% 2 12,5% 16
Entre 6 e 10 mil 12 80,0% 3 20,0% 15
r'\gZ'IZ de 10 mil 19 54,3% 16 45,7% 35

Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016



Grafico 2 — Distribuicdo dos entrevistados, por renda familiar (%)

Entre 2 mil & 4 mil

Entre 4 mil & 6 mil

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

O trabalho teve participacéo de 74% de mulheres e 26% de homens.
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De acordo com o grafico 2, verifica-se que 30% das pessoas tem uma renda

familiar entre 2 mil e 6 mil reais por més. 43,8% dos participantes ganham uma

renda familiar acima de 10 mil por més, em que destes, 54% sdo mulheres. Ja as

pessoas que recebem uma renda mensal de até R$2.000,00 representam 7,5%. No

geral 62,6% tem renda maior ou igual a 6 mil reais.

Tabela 3 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e estado civil

N° de entrevistados

Estado Civil — - Total
Feminino Masculino
Casado (a), Unido 29 69,0% 13 31,0% 42
estavel
Solteiro (a) 24 80,0% 6 20,0% 30
Divorciado (@), 4 66,7% 2 33,3% 6
Separado (a)
Vidvo (a) 2 100,0% 0 0,0% 2
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 3 — Distribuicdo dos entrevistados, por estado civil (%)

Casado(a), Unido Solteiro(a) Divorciado(a), Viovo(a)
estavel Separado(a)

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Observa-se a partir do resultado do grafico 3, que 45% dos consumidores sao
solteiros ou divorciados/separados. Percebe-se que a maioria dos consumidores séo

casados ou tém unido estavel.

Tabela 4 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e faixa etaria

N° de entrevistados

Faixa etéria (anos) — - Total
Feminino Masculino

Até 20 2 100,0% 0 0,0% 2
Entre 20 e 25 14 82,4% 3 17,6% 17
Entre 25 e 30 8 61,5% 5 38,5% 13
Entre 30 e 40 15 65,2% 8 34,8% 23
Entre 40 e 50 11 78,6% 3 21,4% 14
Mais de 50 9 81,8% 2 18,2% 11
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 4 — Distribuicdo dos entrevistados, por faixa etaria (%)

At 20 Entre20e Entre 25e Entre 20e Entre 40 e Mais de 50
25 30 40 50

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Pode-se evidenciar a partir do grafico 4, que um grande quantitativo de jovens
(40%) participou da pesquisa, tendo uma maior concentracdo na faixa etaria de 20 a
25 anos (21,3%), sendo que nesse grupo etario, ha 82,4% mulheres. Considerando
pessoas acima de 30 anos, tem-se um representativo maior na faixa etaria de 30 a

40 anos (28,8%), sendo que 34,8% sdo homens.

Gréfico 5 — Distribuig&o dos entrevistados, por local que reside (%)

Tirol (I 21,3
Lagoa Nova | 13,8
candelaria Y 125
Barro Vermelho N 5.3
Ponta Negra A 7,5
nova Parnamirim (Y .5
Capim Macio A 63
Petropolis A s
Morro Branco [N 3.8
Outros A 15,0

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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De acordo com o gréfico 5, pode-se perceber que 21,3% dos entrevistados
sao residentes do bairro onde situa-se a loja, seguido de 13,8% residentes do bairro
de Lagoa Nova, 12,5% residentes do bairro de Candelaria, 8,8% residem no bairro
Barro Vermelho, 7,5% dos entrevistados moram em Ponta Negra, enquanto que
outros 7,5% residem no bairro de Nova Parnamirim, 6,3% moram em Capim Macio,

os residentes do bairro de Petrépolis e Morro Branco somam 3,8% cada.

4.2 PRINCIPAIS RESULTADOS

4.2.1 Analises Criticas

Tabela 5 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e tempo que € cliente na loja
DISNAC/Tirol

N° de entrevistados

Tempo — - Total
Feminino Masculino
Menos de 6 meses 4 100,0% 0 0,0% 4
Quase um ano 5 83,3% 1 16,7% 6
Uns 2 anos 12 75,0% 4 25,0% 16
Mais de 2 anos 34 70,8% 14 29,2% 48
Ealvez 4 66,7% 2 33,3% 6
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 6 — Distribuicdo dos entrevistados, por tempo que € cliente na loja (%)

Menos de 6 Quase umano Uns 2 anos Mais de 2 Eaflvez
meses anos

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Verifica-se no gréfico 6 que 80% dos entrevistados séo clientes da loja h4 uns
dois ou mais. Cerca de 12,5% tem menos de um ano que sao clientes da loja. E
apenas 7,5% usufruem da loja pela primeira vez. 33% dos homens sao
consumidores pela primeira vez. Ja aqueles que estdo usufruindo da loja a menos
de 6 meses, séao todas mulheres.

Tabela 6 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisédo
de comprar na loja DISNAC em relacdo a divulgacao pelo Instagram

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino

Muito Elevado 11 57,9% 8 42,1% 19
Elevado 31 86,1% 5 13,9% 36
Baixo 12 80,0% 3 20,0% 15
Muito baixo 0 0,0% 1 100,0% 1
Nenhuma influéncia 3 50,0% 3 50,0% 6
Nao sabe 2 66,7% 1 33,3% 3

Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 7 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na deciséo de
compra na loja DISNAC em relacéo a divulgacao pelo Instagram (%)

MWuito Elevado Baixo  Muito baixo MNenhuma MN&o sabe
Elevado influéncia

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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O gréafico 7 demonstra que 68,8% das pessoas consideram entra muito
elevada e elevada a influéncia na decisdo de compra na loja pela divulgagdo no
Instagram. Consideraram ndo ter nenhuma influéncia ou ndo sabem responder
(11,3%) em relacdo a divulgacdo da loja através do Instagram. 86% das mulheres
avaliaram um nivel elevado ou muito elevado para a influéncia dessa rede social na

divulgacao da loja.

Tabela 7 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na deciséo
de compra na loja DISNAC em relacéo a localizacdo da loja

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito Elevado 38 82,6% 8 17,4% 46
Elevado 19 63,3% 11 36,7% 30
Baixo 2 50,0% 2 50,0% 4
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 8 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na deciséo de
compra na loja DISNAC - Tirol em relacéo a localizac&o da loja (%)

Muito Elevado Elevado Baixo

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

O grafico 8 revela que 95% dos individuos consideram muito elevado e
elevado a influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo ao local. Apenas 5%
consideraram um nivel baixo pela localizacédo da loja. Daqueles que avaliaram com
um nivel elevado para a influéncia do local da loja em relacdo na decisdo de compra,

37% sao homens.
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Tabela 8 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisdo
de compra na loja DISNAC em relacdo a marca da loja

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino

Muito Elevado 34 87,2% 5 12,8% 39
Elevado 18 58,1% 13 41,9% 31
Baixo 5 71,4% 2 28,6% 7
Muito baixo 1 100,0% 0 0,0% 1
Nenhuma 1 50,0% 1 50,0% 2
influéncia

Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 9 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC em relacdo a marca da loja (%)

Muito Elevado  Elevado Baixo Muito baixo MNenhuma
influéncia

Fonte: resquisa, DISNACL/ 1Irol - novempro/Zulo

A partir do gréfico 9, observa-se que 87% das mulheres consideraram um
nivel de influéncia muito elevado da marca da loja na decisdo de compra. Fica
evidente que 87,6% das pessoas consideram a marca da loja como muito elevado e
elevado o nivel de influéncia de decisdo de compra. Cerca de 3,8% definem ser
muito baixo ou n&o influencia na decisdo de compra. E 28,6% dos homens

consideram um nivel de influéncia baixo para esse meio.
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Tabela 9 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na decisédo
de comprar na loja DISNAC em relacdo a qualidade do produto

A qualidade dos N° de entrevistados
— - Total
produtos Feminino Masculino
Muito Elevado 41 95,3% 2 4,7% 43
Elevado 17 47,2% 19 52,8% 36
Baixo 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Grafico 10 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC em rela¢éo a qualidade do produto (%)

Muito Elevado Elevado Baixo

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Elevado foi o nivel de influéncia considerado pelos homens, equivalente a
52,8% dos que decidem comprar na loja em relacdo a qualidade do produto (tabela
8). Em relacdo a ambos 0s sexos, apenas um representativo de 1,3% considera
baixo o nivel de influéncia quanto & qualidade do produto (grafico 10). E possivel
verificar que quase 99% dos individuos avaliaram um nivel muito elevado ou elevado
para a influéncia na decisdo de compra na DISNAC em relagdo a qualidade do
produto.
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Tabela 10 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na deciséo
de compra na loja DISNAC em relacéo a variedade do produto

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito Elevado 42 77,8% 12 22,2% 54
Elevado 16 64,0% 9 36,0% 25
Baixo 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Grafico 11 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisédo de
compra na loja DISNAC em relagéo a variedade do produto (%)

Muito Elevado Elevado Baixo

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

A partir da tabela 10 e do grafico 11, foi veridico que a intensidade na
avaliacdo do nivel de influéncia dos entrevistados que consideram comprar na
DISNAC através da variedade de produtos, foi muito elevado ou elevado, cerca de
68,8%. Dos quais 78% das mulheres consideram um nivel muito elevado de
influéncia. Ja os homens, observou-se que 36% avaliaram como ser elevado em
relacdo ao nivel de influéncia de compra na loja a partir da variedade dos produtos.
E apenas 1,3% consideram baixo como nivel deste meio de influéncia.
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Tabela 11 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na deciséo
de comprar na loja DISNAC em relacdo as promocoes
N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito Elevado 15 83,3% 3 16,7% 18
Elevado 25 86,2% 4 13,8% 29
Baixo 15 65,2% 8 34,8% 23
Muito baixo 1 50,0% 1 50,0% 2
N&o sabe 3 37,5% 5 62,5% 8
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 12 — Distribui¢do dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC em relacéo as promocdes (%)

Muito Elevado  Elevado Baixo Muito baixo  M&o sabe

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

A partir do gréafico 12, 86% das mulheres consideraram um nivel de influéncia
muito elevado por meio das promog¢des como decisdo de compra na loja DISNAC.
Evidencia que 31% das pessoas definem como um nivel baixo em relacdo a
promogdes influenciar na compra na loja DISNAC. Cerca de 10% ndo souberam
responder. E 34% dos homens consideram um nivel de utilizagdo baixo, no qual

cerca de 28,8% dos entrevistados avaliaram esse mesmo nivel.
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Tabela 12 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na deciséo
de compra na loja DISNAC em relacao ao atendimento

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito Elevado 34 72,3% 13 27,7% 47
Elevado 24 75,0% 8 25,0% 32
Baixo 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Grafico 13 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de influéncia na decisdo de
compra na loja DISNAC em relag&o ao atendimento (%)

Muito Elevado Elevado Baixo

Fonte: Pesquisa, DISNAC/ IIrol - novembro/2016

Verifica-se no grafico 13, que mais da metade dos consumidores da loja
avaliaram com um nivel muito elevado em relacdo ao atendimento como influéncia
para comprar na DISNAC. 75% das mulheres avaliaram elevado como nivel de

influéncia do atendimento como decisédo de compra.
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Tabela 13 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de influéncia na deciséo
de comprar na loja DISNAC em relac&o ao preco dos produtos

N° de entrevistados

Nivel . i Total
Feminino Masculino
Muito Elevado 18 85,7% 3 14,3% 21
Elevado 32 66,7% 16 33,3% 48
Baixo 6 75,0% 2 25,0% 8
Muito baixo 2 100,0% 0 0,0% 2
N&o sabe 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Gréfico 14 — Distribuicéo dos entrevistados, por nivel de influéncia na deciséo de
comprar na loja DISNAC em relacdo ao preco dos produtos (%)

Muito Elevado  Elevado Baixo Muito baixo MNao sabe

Fonte: Pesquisa, DISNAC/ I 1rol - novembro/2016

No grafico 14, mostra que 86% dos participantes avaliaram como ser muito
elevado ou elevado em relacdo a decidir comprar na DISNAC pelo preco dos
produtos. J4 as pessoas que consideram um nivel baixo foi cerca de 10% na
decisdo de comprar na loja em relagdo ao preco dos produtos. E 86% equivale
aquelas mulheres que acharam muito elevado na avaliagdo do preco dos produtos

quanto a decidir comprar na loja.
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Tabela 14 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo ao ambiente interno da loja

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 21 80,8% 5 19,2% 26
Satisfeito 32 66,7% 16 33,3% 48
Indiferente 4 100,0% 0 0,0% 4
Insatisfeito 2 100,0% 0 0,0% 2
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Grafico 15 — Nivel de influéncia dos fatores de decisdo de compra na loja
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Divulgagdo pelo instagram 68,8

As promgdes 58,8

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

De acordo com o grafico 15, é possivel perceber que o nivel de influéncia
para quesitos relacionados ao atendimento, a variedade de produtos e a qualidade
dos produtos merecem destaque, onde 98,7% dos entrevistados assinalaram estes
fatores como de influéncia elevada ou muito elevada na decisdo de compra, outro
fator que se destacou bastante foi a localizacdo com 95% dos entrevistados

considerando como de carater elevado ou muito elevado.
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Grafico 16 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo ao ambiente interno da loja (%)

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito

Fonte: Pesquisa, DISNAC/ I'irol - novembro/2016

Observa-se a partir do grafico 16, aproximadamente 93% dos consumidores
consideram muito satisfeitos ou satisfeitos com a loja em relagdo ao ambiente
interno. Percebe-se que a maioria das mulheres estdo satisfeitas com o ambiente
interno. Apenas um expressivo de 5% dos consumires avaliaram como indiferente
em relacdo ao nivel de satisfacdo com a loja DISNAC referente ao ambiente interno

da loja.

Tabela 15 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relagéo ao atendimento

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 35 74,5% 12 25,5% 47
Satisfeito 21 70,0% 9 30,0% 30
Indiferente 3 100,0% 0 0,0% 3
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 17 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relagéao ao atendimento (%).

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Pode-se evidenciar a partir do grafico 17, que o grupo de pessoas
participantes que consideram o nivel muito satisfeito ou satisfeito do atendimento da
DISNAC foi cerca de 96,3%. Obteve uma maior concentracdo de mulheres como
muito satisfeitas em relacdo a avaliacdo de da loja quanto ao atendimento, cerca de
74,5%.

Tabela 16 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacéo ao estacionamento

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 8 61,5% 5 38,5% 13
Satisfeito 32 76,2% 10 23,8% 42
Indiferente 17 73,9% 6 26,1% 23
Insatisfeito 2 100,0% 0 0,0% 2
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 18 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja

DISNAC em relacao ao estacionamento (%)

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Com relagdo ao estacionamento, aproximadamente 68,8% dos entrevistados

consideraram-se satisfeitos a muito satisfeitos. Enquanto que cerca de 28,8% dos

entrevistados declararam-se indiferentes quanto ao estacionamento. Outros 2,5%

consideram-se insatisfeitos a respeito as op¢des de estacionamento.

Tabela 17 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja

DISNAC em relacao as formas de pagamento

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 37 71,2% 15 28,8% 52
Satisfeito 22 78,6% 6 21,4% 28
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 19 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo as formas de pagamento (%)

Muito satisfeito Satisfeito

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

A partir do grafico 19, verifica-se que 100% dos entrevistados consideraram
entre muito satisfeitos e satisfeitos, com relacdo as formas de pagamento
disponiveis na loja DISNAC Festas/Tirol. Entre as mulheres, 78,6% declararam-se
satisfeitas com as condigbes de pagamento, enquanto que 28,8% dos homens

consideraram-se muito satisfeitos quanto as formas de pagamento.

Tabela 18 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a localizacdo da loja

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 43 76,8% 13 23,2% 56
Satisfeito 14 66,7% 7 33,3% 21
Indiferente 2 66,7% 1 33,3% 3
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 20 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a localizacao da loja (%)

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente

FOUIE. Fesyuisa, DISINAL/ TITOI - TIOVEeITIDIV/£ZU 10

De acordo com o gréfico 20, 96,3% dos individuos consideram muito elevado
e elevado o nivel de satisfacdo da localizacdo da loja. Consideraram apenas
indiferente cerca de 3,8%. 33% dos homens estdo satisfeitos com o local da loja
DISNAC. E aquelas mulheres que avaliaram estd muito satisfeita em relagdo a

localizagcéo da loja, foi cerca de 77%.

Tabela 19 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a marca DISNAC festas

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 42 87,5% 6 12,5% 48
Satisfeito 13 50,0% 13 50,0% 26
Indiferente 3 60,0% 2 40,0% 5
Insatisfeito 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016



62

Grafico 21 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a marca DISNAC festas (%)

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Verifica-se no gréafico 21, que 7,6% dos entrevistados consideram indiferente
ou insatisfeito em relacdo a marca DISNAC. As mulheres em sua maioria avaliaram
um nivel muito satisfeita com a marca da loja, cerca de 87,5%. Aqueles
entrevistados que consideraram um nivel como muito satisfeito ou satisfeito, foi um

equivalente de 92% em relacdo a marca.

Tabela 20 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo ao preco dos produtos

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 18 90,0% 2 10,0% 20
Satisfeito 29 64,4% 16 35,6% 45
Indiferente 10 76,9% 3 23,1% 13
Insatisfeito 2 100,0% 0 0,0% 2
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 22 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relagao ao preco dos produtos (%)

Muito satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

No grafico 22, maior parte do grupo de entrevistados achou satisfeito com o
preco dos produtos, cerca de 56,3%. Ja as pessoas insatisfeitas com o preco do
produto ou que se diz ser indiferente, foi um representativo de 18,8%. Verifica-se na
tabela 19, que 90% das mulheres estdo muito satisfeitas com o preco dos produtos.
Os homens que avaliaram ser indiferente do preco dos produtos como nivel de

satisfagéo foi igual a 23%.

Tabela 21 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo as promocgodes

N° de entrevistados

Nivel . i Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 14 93,3% 1 6,7% 15
Satisfeito 21 67,7% 10 32,3% 31
Indiferente 19 76,0% 6 24,0% 25
Insatisfeito 3 75,0% 1 25,0% 4
N&o sabe avaliar 2 40,0% 3 60,0% 5
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 23 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja

DISNAC em relacdo as promocgdes (%)
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Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Observa-se a partir do grafico 23 que 36% das pessoas consideram

indiferentes ou insatisfeitas em relacdo as promocodes da loja DISNAC Festas - Tirol.

Percebe-se que a 93,3% das mulheres estdo muito satisfeitas com as promoc¢des da

loja. J& as pessoas que consideraram um nivel muito satisfeito e satisfeito com as

promogdes da DISNAC Festas - Tirol foi aproximadamente 58%.

Tabela 22 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfagcdo com a loja

DISNAC em relacdo a qualidade dos produtos

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 39 92,9% 3 7,1% 42
Satisfeito 16 47,1% 18 52,9% 34
Indiferente 3 100,0% 0 0,0% 3
Muito Insatisfeito 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 24 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a qualidade dos produtos (%)

]
Muito satisfeito Satisfeito Indiferente Muito Insatisfeito

Fonte: resquisa, DISNACU/ 1Irol - novemporo/Zulo

E evidente pelo gréafico 24, que foi maior o nimero de homens que acharam
esta satisfeito com a qualidade dos produtos da loja, cerca de 53%. Um grande
grupo de pessoas consideraram estar muito satisfeitos com a qualidade dos
produtos da loja DISNAC (52,5%), tendo uma maior concentracdo de mulheres
(93%). E apenas algumas pessoas consideram muito insatisfeita com a qualidade

dos produtos da loja, cerca de 1,3%.

Tabela 23 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacao a variedade dos produtos

N° de entrevistados

Nivel — - Total
Feminino Masculino
Muito satisfeito 37 75,5% 12 24,5% 49
Satisfeito 17 65,4% 9 34,6% 26
Indiferente 4 100,0% 0 0,0% 4
Muito insatisfeito 1 100,0% 0 0,0% 1
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016



Grafico 25 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de satisfacdo com a loja
DISNAC em relacdo a variedade dos produtos (%)
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Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Foi veridico pelo grafico 25, que um namero maior de pessoas considerou

estd muito satisfeito com a variedade dos produtos da loja DISNAC (61,3%), tendo

uma concentracdo de quase 25% dos homens. O nimero de homens que acharam

esta muito satisfeito com a variedade dos produtos da loja, foi cerca de 75,5%. E

apenas algumas pessoas consideram muito insatisfeita com a qualidade dos

produtos da loja, cerca de 1,3%.

Tabela 24 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e nivel de avaliacdo dos precos

dos produtos oferecidos

N° de entrevistados

Avaliagcédo — - Total
Feminino Masculino
Muito elevados 2 100,0% 0 0,0% 2
Elevados 11 91,7% 1 8,3% 12
Justos 45 78,9% 12 21,1% 57
Baixos 1 11,1% 8 88,9% 9
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016



Grafico 26 — Nivel de satisfacdo com a loja DISNAC/Tirol (%)
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De acordo com o grafico 26, € possivel perceber que o grau de satisfacdo
guanto aos quesitos questionados foram bastante positivos. Destague para as

formas de pagamentos, onde 100% dos entrevistados consideram-se satisfeitos ou

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

muito satisfeitos. Localizagc&o da loja e atendimento foram assinalados positivamente

por 96,2% dos entrevistados cada. Destaques também para qualidade dos produtos
(93,8%), marca DISNAC (92,5%), ambiente interno da loja (92,5%), preco dos

produtos (81,5%). Enquanto que apenas 0 quesito estacionamento (68,8%) e

Promocgoes (57,6%) obtiveram menos de 80% de satisfacao dos entrevistados.
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Grafico 27 — Distribuicdo dos entrevistados, por nivel de avaliagcdo dos precos dos

produtos oferecidos (%)
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Flevados

Justos

Baixos

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

De acordo com o grafico 27, percebe-se que aproximadamente 71% dos

entrevistados acham justos os pre¢os dos produtos oferecidos na loja. A maioria das

mulheres também acharam justos (78,9%). Apenas um pequeno nimero de pessoas

considerou os precos dos produtos muito elevados, cerca de 2,5%, no qual todas

foram mulheres para essa avaliacdo. Um representativo de 88,9% dos homens

considera baixo os pregos dos produtos da DISNAC. E os entrevistados que

avaliaram como ser baixo os precos dos produtos, foi cerca de 11,3%.

Tabela 25 — Distribuicdo dos entrevistados, por sexo e o principal diferencial da loja
em relacdo a concorréncia

N° de entrevistados

Diferencial — - Total
Feminino Masculino
A localizacdo 17 70,8% 7 29,2% 24
Qualidade dos produtos 16 94,1% 1 5,9% 17
Atendimento 5 35, 7% 9 64,3% 14
Precos dos produtos 10 71,4% 4 28,6% 14
QE'\gi‘erg DISNAC 8 100,0% 0 0,0% 8
Variedade 3 100,0% 0 0,0% 3
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 28 — Distribuicdo dos entrevistados, por principal diferencial da loja em
relacdo a concorréncia (%)
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Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

O gréfico 28, mostra que a localizagdo é o principal diferencial da loja em
relacdo a outras lojas com produtos similares em Natal (30%). J& as pessoas que
disseram que a qualidade e a variedade dos produtos sdo o diferencial da loja em
relacdo a concorréncia é cerca de 25%. O atendimento ficou em terceiro lugar no
ranking como avaliacdo do principal diferencial da loja DISNAC (17,5%), no qual,
64,3% foram os homens que avaliaram. 100% das mulheres consideram a marca da
loja com o principal diferencial em relagdo as outras lojas da cidade do Natal com

produtos similares.

Tabela 26 — Distribui¢cdo dos entrevistados, por sexo e indicacdo da loja para algum
amigo

N° de entrevistados

Indicacdo — - Total
Feminino Masculino
Com certeza sim 55 73,3% 20 26,7% 75
Acho que sim 4 80,0% 1 20,0% 5
Total 59 73,8% 21 26,3% 80

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016
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Grafico 29 — Distribuicdo dos entrevistados, por indicacdo da loja para algum amigo
(%)

Com certeza sim Acho que sim

Fonte: Pesquisa, DISNAC/Tirol - novembro/2016

Pode-se observar a partir do grafico 29, que 93,8% dos consumidores
disseram que com certeza indicariam a loja para algum amigo, sendo que, desses,

73,3% sao mulheres.

4.2.2 Cruzamentos das variaveis

Com o objetivo de identificar a opinidao dos consumidores da loja DISNAC/Tirol
em relagéo a influéncia do mix de marketing, foram feitos os seguintes cruzamentos
com a variavel ‘Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia’ para as
demais variaveis de interesse: Tempo que é cliente da Loja; Influéncia na decisdo de
compra na loja em relacdo a: perfil no Instagram, localizagdo, marca, qualidade dos
produtos, variedade dos produtos, a promogfes, atendimento e ao pregcos dos
produtos; Satisfagdo com a loja em relacdo a: ambiente interno da loja, atendimento,
estacionamento, formas de pagamento, localizacéo da loja, marca da loja, preco dos
produtos, promocdes, qualidade dos produtos e variedade dos produtos; Precos
oferecidos, ao nivel de significancia de 5%.
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Tabela 27 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Tempo que é cliente da Loja

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
Valor-p = 0,187 , . Precos  Qualidade , Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos

Ea1lvez 0 0,0% 2 33,3% 2 333% 0 0,0% 2 333% O 0,0% 6

Tempo Ma;i::z 17 354% 2 42% 7  146% 11 229% 10 20,8% 1 21% 48
que & Menos de 6

cliente 1 25,0% 1 25,0% 0 0,0% 0 00% 1 250% 1 250% 4

da meses

Loja Q”‘f‘n%”m 2 333% 1 167% 2 333% 0 00% O 00% 1 167% 6

uns 2 anos 4 25,0% 2 12,5% 3 18,8% 3 188% 4 250% O 0,0% 16

Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 21,3% 3 3,8% 80

Este cruzamento ndo foi estatisticamente significativo, ou seja, ndo ha
evidéncias para rejeitar a hipétese nula, ndo existe associacdo entre Diferencial da
loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Tempo que € cliente da Loja. Portanto,
ndo faz necessério utilizar a analise de correspondéncia para verificar onde essas

variaveis estdo mais associadas.

Tabela 28 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo ao perfil no Instagram

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Valor-p = 0,793 _ ) Precos  Qualidade _ Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade

produtos produtos

Baixo 6 40,0% 1 67% 1 67% 3 200% 3 200% 1 67% 15
Elevado 8 222% 6 167% 6 16,7% 5 139% 9 250% 2 56% 36
'k\)”;gg 0O 00% 0O 00% 0 00% 1 1000% O 00% O 00% 1
Avaliacdo Muito
Elevado 6 31,6% 0 0,0% 4 21,1% 4 211% 5 263% 0 00% 19
N&o sabe 2 667% 0O 00% 1 333% 0 00% O 00% 0 00% 3
Nenhuma 2 333% 1 167% 2 333% 1 167% O 00% O 00% 6
influéncia
Total 24  30,0% 8 10,0% 14 175% 14 17,5% 17 213% 3 3,8% 80

N&o foi estatisticamente significativo, ou seja, ndo ha evidéncias para rejeitar
a hipotese nula, ndo existe associacao entre Diferencial da loja DISNAC em relagéo
a concorréncia e Influéncia na decisdo de compra na loja em relagcdo ao perfil no
Instagram. Portanto, ndo faz necessario utilizar a analise de correspondéncia para

verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.
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Tabela 29 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a localizacdo da loja

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
Valor-p = 0,137 ) . Precos  Qualidade , Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Baixo 0 0,0% 1 25,0% 1 250% 1 250% O 0,0% 1 250% 4
Avaliagao Elevado 6 200% 2 67% 7 233% 8 267% 6 200% 1 33% 30
Muito 18 391% 5 109% 6 130% 5 109% 11 239% 1 22% 46
Elevado
Total 24 30,0% 8 10,0% 14  175% 14 175% 17 21.3% 3 3,8% 80

Como o valor-p da tabela 29 nédo foi abaixo do nivel de significancia de 5%
(0,05), logo ndo ha evidéncias para rejeitar a hipotese nula, ndo existe associacao
entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Influéncia na deciséo
de compra na loja em relacdo a localizacédo da loja. Portanto, ndo se faz necessario
utilizar a analise de correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais

associadas.

Tabela 30 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a marca

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
Valor-p = 0,105 A _ Precos  Qualidade _ Total
. ~ A Marca Atendimento dos dos Variedade
localizacéo
produtos produtos
Baixo 2 28,6% 2 28,6% 2 286% 0 0,0 O 0,0% 1 143% 7
Elevado 12 387% 0 0,0% 6 19.4% 9 29,0% 3 9,7% 1 32% 31
.. Muitobaixo | 1 100,06 0 0,0% 0 00% 0O 00 O 00% O 0,0% 1
Avaliacéo Muito
8 20,5% 6 15,4% 5 128% 5 12,8% 14 359% 1 2,6% 39
Elevado
Nenhuma | 55000 0 00% 1 500% O 00% 0 00% 0 00% 2
influéncia
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 21,3% 3 3,8% 80

Como o valor-p da tabela 30 ndo foi abaixo do nivel de significancia de 5%
(0,05), logo ndo ha evidéncias para rejeitar a hipotese nula, ndo existe associacéo
entre Diferencial da loja DISNAC em relagédo a concorréncia e Influéncia na decisdo
de compra na loja em relagcdo a marca. Portanto, ndo se faz necessario utilizar a
analise de correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais

associadas.
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Tabela 31 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a qualidade dos produtos
Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

. i ) Tota
Valor-p = 0,016 A ~ Atendiment Precos  Qualidad Variedad |
localizacd A Marca dos edos
o} e
0 produtos produtos
Baxo | 0 00% 1 %0 o5 00% 0 00% 0 00w o 90 1
% %
. Elevad 36,1 . . 22,2 . 5,6
Ava(l)la(;a o 13 % 2 5,6% 9 25,0% 8 % 2 5,6% 2 % 36
Muito 256 14,0 23
Elevad | 11 ! 5 11,6% 5 11,6% 6 ) 15 349% 1 ’ 43
o % % %
30,0 . o 1 175 o 3.8
Total 24 % 8 10,0% 14 17,5% 4 % 17 21,3% 3 % 80

Héa evidéncias para rejeitar a hipétese nula, ou seja, existe associacdo entre
Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Influéncia na decisdo de
compra na loja em relagdo a qualidade dos produtos, a um nivel de significancia de
5%. Logo, faz-se necessario a utilizagdo da analise de correspondéncia para

verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

Tabela 32 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo a variedade de produtos
Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Valor-p = 0,257 ) _ Precos  Qualidade _ Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos

Baxo | O  00% O 00% 1 1000% O 00% O 00% O 00% 1
Avaliagio Elevado| 10 400% 2 80% 5 200% 6 240% 1 40% 1 40% 25
2
3

Muito
Elevado

Total 24 30,00 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 21,3%

14 259% 6 11,1% 8 148% 8 148% 16 29,6% 3,7% 54

3,8% 80

O cruzamento nao foi estatisticamente significativo, ou seja, ndo ha
evidéncias para rejeitar a hipotese nula, logo, ndo existe associacdo entre
Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia e Influéncia na decisédo de
compra na loja em relacdo a variedade de produtos. Portanto, ndo ha necessidade

da utilizac&o da analise de correspondéncia para verificar a associagao.
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Tabela 33 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo as promoc¢des

Diferencial da loja DISNAC em relagéo a concorréncia

Valor-p = 0,094 A . Precos  Qualidade , Total
: ~_ A Marca Atendimento dos dos Variedade
localizacéo

produtos produtos

Baixo 11 478% 3 13,0% 2 87% 4 174% 3 130% 0 0,00 23

Elevado 5 172% 3 10,3% 4 138% 7 241% 8 276% 2 6,9% 29
Muito

Avaliacio  pabe | 2 1000% 0 00% 0 00% 0 00% O 00% O 00% 2
Muito 1, 55906 1 56% 3 167% 3 167% 6 333% 1 56% 18
Elevado
Niosabe | 2 250% 1 125% 5 625% 0 00% O 00% O 00% 8
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 17,5% 14 17,5% 17 213% 3 3.8% 80

N&o houve significancia, ou seja, ndo ha evidéncias para rejeitar a hipbétese
nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a
concorréncia e Influéncia na decisdo de compra na loja em relagcdo a promocoes.
Portanto, ndo h& necessidade da utilizacdo da analise de correspondéncia para

verificar a associacao.

Tabela 34 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo ao atendimento

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Valor-p = 0,11 Precos Qualidade Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Baixo 0 0,0% 1 100,0% 0 00% 0O 00% O 00% O 00%»n 1
Avaliacdo Elevado 12 375% 3 9,4% 2 63% 7 219% 6 188% 2 6,3% 32
E'I\(Ae?/g?io 12 255% 4 8,5% 12 255% 7 149% 11 234% 1 21% 47
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&o houve significancia, ou seja, ndo ha evidéncias para rejeitar a hipotese
nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a
concorréncia e Influéncia na decisdo de compra na loja em relagdo ao atendimento.
Portanto, ndo ha necessidade da utilizacdo da andlise de correspondéncia para

verificar a associacao.
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Tabela 35 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra na loja em relacdo ao preco dos produtos

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
Valor-p = 0,383 . . Precos  Qualidade , Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Baixo 3 375% 1 12,5% 1 125% 1 125% 1 125% 1 125% 8
Elevado 17 354% 4 8,3% 10 20,8% 8 16,7% 7 146% 2 4,2% 48
Muito
Avaliagdo  paixo 1 50,0% 0 0,0% 0 00% 0 00%» 1 500% O 00%n 2
Muito 3 143% 2 95% 3 143% 5 238% 8 381% 0 00% 21
Elevado
N&o sabe 0 0,0 1 100,0% O 00% 0 00%» O 00% O 0,0% 1
Total 24 30,09 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&o houve significancia, ou seja, ndo ha evidéncias para rejeitar a hipétese
nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a
concorréncia e Influéncia na decisdo de compra na loja em relagcdo ao preco dos
produtos. Portanto, ndo h& necessidade da utilizacdo da andlise de correspondéncia

para verificar a associagéo.

Tabela 36 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo ao ambiente interno da loja

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Valor-p = 0,773 Precos  Qualidade Total
A localizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Indiferente 2 50,0 0 0,0% 1 250% 0 00% 1 250% O 0,0%
Insatisfeito 1 50,0 1 50,0% O 00% 0 00% O 00% O 00% 2
Avaliacéo Muito
o 6 23,1% 2 7,7% 5 192% 5 19,2% 8 308% 0 0,0% 26
satisfeito
Satisfeito 15 313% 5 104% 8 16,7% 9 188% 8 16,7% 3 6,3% 48
Total 24 30,0 8 10,00 14 17,5% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&o houve evidéncias estatisticamente significava, ou seja, ndo ha evidéncias
para rejeitar a hipétese nula, logo, ndo existe associacao entre Diferencial da loja
DISNAC em relagéo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em relacdo ao ambiente
interno da loja. Logo, ndo ha necessidade da utilizacdo da andlise de

correspondéncia para verificar a associacao.
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Satisfacdo com a loja em relagdo ao atendimento
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Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Pregos

Qualidade

Valor-p = 0,23 . 5 . . Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Avaliagdo Indiferente 0 0,0% 1 33,3% 0 00% O 00% 2 66,7% 0 0,0% 3
Muito 14 298% 2 43% 11 234% 9 19,1% 10 213% 1 2,1% 47
satisfeito
Satisfeito 10 33,3% 5 16,7% 3 10,0% 5 16,7% 5 16,7% 2 6,7% 30
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 21,3% 3 3,8% 80

A partir da tabela 37, observa-se que ndo houve significancia, ou seja, ndo ha

evidéncias para rejeitar a hip6tese nula, logo, ndo existe associacdo entre

Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em

relacdo ao atendimento. Portanto, ndo ha necessidade da utilizacdo da analise de

correspondéncia para verificar a associacao.

Tabela 38 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo ao estacionamento

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Precos

Qualidade

Valor-p = 0,498 . 5 ) ) Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos
Indiferente 39,1% 4 17,4% 3 13,0% 4 174% 2 8,7% 1 43% 23
Insatisfeito 1 50,046 1 50,0% O 00 O 00% O 00% 0 00% 2
Avaliacéo Muito
o 2 15,4% 0 0,0% 4 30,8% 3 231% 4 308% O 0,0 13
satisfeito
Satisfeito 12 28,6% 3 7,1% 7 16,7% 7 16,7% 11 262% 2 4,8% 42
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&do houve evidéncias estatisticamente significavas, ou seja, ndo ha

evidéncias para rejeitar a hipotese nula, logo, ndo existe associacdo entre

Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em

relacdo ao estacionamento. Logo, ndo ha necessidade da utilizacdo da analise de

correspondéncia para verificar a associacao.
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Tabela 39 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo as formas de pagamento

Diferencial da loja DISNAC em relagéo a concorréncia

Valor-p = 0,521 , . Precos  Qualidade , Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade

produtos produtos

Muito
Avaliacdo  satisfeito
Satisfeito| 10 357% 4 143% 4 143% 3 107% 5 179% 2 7,1% 28

14 26,9% 4 7,7% 10 192% 11 21,2% 12 23,1% 1 19% 52

Total 24 30,00 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&o houve evidéncias estatisticamente significava, ou seja, ndo ha evidéncias
para rejeitar a hipotese nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja
DISNAC em relacéo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em relacdo a formas de
pagamento. Logo, ndo ha necessidade da utilizacdo da andlise de correspondéncia

para verificar a associagéo.

Tabela 40 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com aloja em relacdo alocalizacdo da loja

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
Precos . Tota
Valor-p = 0,034 A N A Atendiment dos Qualidad .
localizaca e dos Variedade |
Marca o] produto
o] S produtos
. 33,3 33,3 33,3
Indiferente | 0 0,0% 1 % 1 % 0 0,0% 0 00%n 1 % 3
- Muito 2 o o 17,9 14,3 23,2 o
Avaliacéo satisfeito | 1 37,5% 3 5,4% 10 % 8 % 13 % 1 1,8% 56
L 19,0 14,3 28,6 19,0
0 1 H 1 1 0
Satisfeito | 3 14,3% 4 % 3 % 6 % 4 % 1 48% 21
2 o 10,0 175 1 175 21,3 o
Total 4 30,0% 8 % 14 % 1 % 17 % 3 38% 80

Houve evidéncias estatisticamente significavas para rejeitar a hipotese nula,
logo, existe associacéo entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia
e satisfacdo com a loja em relacdo a localizacéo da loja. Logo, ha necessidade da

utilizacdo da analise de correspondéncia para verificar a associagao.
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Tabela 41 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relagcdo a marca

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
_ A . Precos Qualidad Tota
Valor-p = 0,159 A .
alor-p localizagd A Marca Atendolment dos e dos Variedade |
0 produtos produtos
Indiferent | 5 400% 0 00% 2 %% o0 00w o 00% 1 290 5
e % %
Insatisfeit |, 1000 5 5600 0 00% 0 00% O 00% 0 00% 1
Avaliacé o] %

0 Muito . 12,5 . 18,8 31,3 .
satisfeito 13 27,1% 6 % 4 83% 9 % 15 % 1 21% 48
Satisfeito | 8 308% 2 7,7% 8 00 5 o 2 77% 1 38% 26

10,0 175 1 175 21,3
0 L} L L 1 0
Total 24 30,0% 8 % 14 % 4 % 17 % 3 38% 80

N&o houve evidéncias estatisticamente significava, ou seja, ndo ha evidéncias
para rejeitar a hipétese nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja
DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em relagdo a marca.
Logo, ndo h& necessidade da utilizacdo da analise de correspondéncia para verificar

a associacao.

Tabela 42 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo ao pre¢o dos produtos

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Valor-p = 0,108 _ _ Precos  Qualidade _ Total
Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade

produtos produtos

Indiferente 6 46,2% 2 15,4% 2 154% 1 7,7% 1 7,7% 1 7,7% 13
Insatisfeito 0 0,0% 0 0,0% 0 00% 0 00% 1 50,0% 1 500% 2
Avaliacéo Muito
e 4 20,0% 1 5,0% 4 20,0% 6 30,0% 5 250% O 0,0% 20
satisfeito
Satisfeito 14 31,1% 5 11,1% 8 178% 7 15,6% 10 222% 1 2,2% 45
Total 24 30,0% 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 213% 3 3,8% 80

N&o houve evidéncias estatisticamente significava, ou seja, ndo ha evidéncias
para rejeitar a hipotese nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja
DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em relagdo a preco dos
produtos. Logo, ndo ha necessidade da utilizacdo da analise de correspondéncia

para verificar a associagéo.
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Tabela 43 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo a promocgdes

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia
. i . Tota
Valor-p = 0,209 A N Atendiment Precos  Qualidad Variedad |
localizagd A Marca dos e dos
o} e
0 produtos produtos

Indiferent o 16,0 o 12,0 o 0,0
e 12 48,0% 4 % 2 8,0% 3 % 4 16,0% O % 25
Insatisfeit | 5 5500 0 0,0% 1 220 o o00% 1 250% o 90 4

0 % %

Avaliaca Muito o o 26,7 13,3 0 6,7
o satisfeito 2 13,3% 1 6,7% 4 % 2 % 5 333% 1 % 15
Ndosabe | , 4500 0 00% 3 090 o 00%m 0 00% o 20 s

avaliar % %

.. 12,9 29,0 6,5

0 0 1 1 0 1

Satisfeito | 6 19,4% 3 9,7% 4 % 9 % 7 226% 2 % 31

10,0 175 1 175 1 3,8

0 1 1 1 0 1

Total 24 30,0% 8 % 14 % 4 % 7 21,2% 3 % 80

N&o houve evidéncias estatisticamente significava, ou seja, ndo ha evidéncias
para rejeitar a hipétese nula, logo, ndo existe associacdo entre Diferencial da loja
DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em relacdo a
promocgdes. Logo, ndo h& necessidade da utilizacdo da andlise de correspondéncia

para verificar a associagéo.

Tabela 44 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo a qualidade dos produtos

Diferencial da loja DISNAC em relagédo a concorréncia
Valor-p = 0,000 A . Precos  Qualidad . Tota
localizagd A Marca Atendimento dos edos Variedade |
0 produtos produtos

'”d'fgre”t 2 66,7% 1 33(’)3 0O 00% 0 00% 0 00% 0 00% 3

Muito 100
.. Insatisfeit | 0 0,0 0 0,0% 0 0,0% 0 00% O 00%n 1 1

Avaliacé o %

(0] .

Muito o o 11,90 190 1 o o
satisfeito 8 19,0% 4 9,5% 5 % 8 % 6 38,1% 1 2,4% 42
satisfeito |14 41.2% 3 88% 9 o0 6 ° 1 20w 1 20% 34

10,0 1 175 1
0, ! 0, ! 0, 0,
Total 24 30,00 8 % 14 175% % 7 212% 3 3,8% 80

Ha evidéncias para rejeitar a hipétese nula, ou seja, existe associacédo entre
Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacdo com a loja em
relacdo a qualidade dos produtos, a um nivel de significancia de 5%. Logo, se faz
necesséario a utilizacdo da andlise de correspondéncia para verificar onde essas

variaveis estdo mais associadas.
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Tabela 45 - Diferencial da loja DISNAC em relagcdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo a variedade dos produtos

Diferencial da loja DISNAC em relag&o a concorréncia

Valor-p = 0,237 A _ Precos  Qualidade ) Total
. ~. A Marca Atendimento dos dos Variedade
localizagéo
produtos produtos

Indiferente | 3  75,0% 0 0,0% 1 250% 0 0,0% 0 0,0% 0O 00% 4
.ML."tO. 0 0,0 1 100% 0 00% 0 0,0% 0 0,0% 0 00%n 1

- insatisfeito

Avaliacdo Muito

satisfeito 11 224% 4 8.2% 8 16,3% 10 20,4% 14 286% 2 4,1% 49
Satisfeito | 10 38,5% 3 11,5% 5 192% 4 154% 3 115% 1 38% 26
Total 24 30,00 8 10,0% 14 175% 14 175% 17 212% 3 3,8% 80

Ndo h& evidéncias para rejeitar a hipGtese nula, ou seja, ndo existe
associacao entre Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Satisfacao
com a loja em relacao a variedade dos produtos, a um nivel de significancia de 5%.
Logo, ndo se faz necessario a utilizacdo da analise de correspondéncia para verificar

onde essas variaveis estdo mais associadas.

Tabela 46 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Precos oferecidos

Diferencial da loja DISNAC em relagdo a concorréncia

Precos  Qualidade Total

Alocalizacdo A Marca Atendimento dos dos Variedade
produtos produtos

Valor-p = 0,011

Baxos | 1 11,1% O 00% 5 556% 3 333% 0 00% 0 00% 9

Elevados| 6 50,0% 1 83% O 00% 0 00% 5 41,7% 0 00% 12
Avaliagdo  jygt05 | 17 29,8% 7 123% 9  158% 11 19,3% 10 17,5% 3  53% 57
elg/'vlggoos 0O 00% 0 00% 0 00% 0 00% 2 100%# 0 00% 2

Total 24 30,0% 8 10,0% 14 17,5% 14 175% 17 21,0% 3 3,8% 80

Ha evidéncias para rejeitar a hipétese nula, ou seja, existe associacao entre
Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia e Precos oferecidos, a um
nivel de significancia de 5%. Portanto, faz-se necessario a utilizacdo da anélise de

correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

4.2.3 Analises de correspondéncia

Ap6s a realizagdo do teste de associacdo x?, a hiptese nula foi rejeitada para

0 cruzamento com as variaveis Influéncia na decisdo de compra na loja em relacéo a
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qualidade dos produtos; Satisfagdo com a loja em relagdo a: localizagéo da loja e
qualidade dos produtos; Precos oferecidos. Como os valores-p desses cruzamentos
foram abaixo do nivel de significancia considerado de 0,05 (5%), foi realizada a

analise de correspondéncia para identificar onde estéo as associacoes.

Gréafico 30 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Influéncia na decisdo de compra naloja em relacédo a qualidade dos produtos
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Pelo grafico 30, pode se observar que as pessoas que julgam qualidade dos
produtos um diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia, estdo
associadas a considerar como muito elevado em relagdo ao nivel de influéncia de
comprar na loja como realmente na qualidade dos produtos. As pessoas que
acharam a localizagdo como um diferencial da loja, estdo associadas a nivel elevado
em relacdo a qualidade dos produtos na decisdo de compra. JA as pessoas que
consideram a marca como um diferencial para a loja em relagdo a concorréncia,
estdo associadas a escolherem um nivel baixo como influéncia na decisdo de

comprar na loja em relacdo a qualidade dos produtos.
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Gréafico 31 - Diferencial da loja DISNAC em relacdo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacdo alocalizagéo da loja
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De acordo com o grafico 31, pode-se verificar que as pessoas que julgam
precos dos produtos e a marca como um diferencial da loja DISNAC em relacdo a
concorréncia, estdo associadas a considerar satisfeito em relacdo a localizacao da
loja. As pessoas que acharam a localizacdo da loja, a qualidade dos produtos e o
atendimento como um diferencial da loja, estdo associadas a considerarem como
muito satisfeito o nivel de satisfacdo em relacdo a localizacdo. J& as pessoas que
consideram a variedade como um diferencial para a loja em relacdo a concorréncia,
estdo associadas a indicar como ser indiferente na avaliacdo no nivel de satisfacéo

em relacao ao local da DISNAC.
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Gréfico 32 - Diferencial da loja DISNAC em relacédo a concorréncia versus
Satisfacdo com a loja em relacéo a qualidade dos produtos
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De acordo com o gréafico 32, pode-se verificar que as pessoas que
consideram a variedade como um diferencial para a loja em relacdo a concorréncia,
estdo associadas a indicar como muito insatisfeito na avaliacdo no nivel de
satisfacdo em relacdo a qualidade dos produtos da loja da DISNAC. Ja as pessoas
que julgam precos dos produtos e a marca como um diferencial da loja DISNAC em
relacdo a concorréncia, estdo associadas a considerar muito satisfeito em relacdo a
qualidade dos produtos. As pessoas que acharam a localizagcdo da loja e o
atendimento como um diferencial da loja, estdo associadas a considerarem como
satisfeito em relacdo a qualidade dos produtos.
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Gréfico 33 - Diferencial da loja DISNAC em relacédo a concorréncia versus
Precos oferecidos
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A partir do grafico 33, pode se observar que as pessoas que consideram a
variedade, a marca e a localizacdo como um diferencial para a loja em relagdo a
concorréncia, estdo associadas a julgar como justos os precos oferecidos. Ja as
pessoas que julgam a qualidade dos produtos como um diferencial da loja DISNAC
em relacdo a concorréncia, estdo associadas a considerar elevados os precos dos
produtos. As pessoas que acharam o atendimento e precos dos produtos como um
diferencial da loja, estdo associadas a considerarem como baixos 0S precos

oferecidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

O objetivo central desta pesquisa foi identificar a influéncia do mix de
marketing na decisdo de compra dos consumidores da DISNAC Festas — Tirol.

Atendendo ao primeiro objetivo especifico, verificou-se que o0s clientes
entrevistados sdo em sua maioria do género feminino. Quanto a faixa etaria, a
pesquisa revela que houve um predominio no nimero de entrevistados adultos a
cima de 30 anos de idade. No que se refere ao estado civil, a maior parte dos
clientes entrevistados € casada. Tendo em consideracdo a renda familiar mensal,
houve um predominio no niumero de entrevistados que declararam possuir ganhos
superiores a 10 mil Reais. Com relagéo bairro residente, a maioria dos entrevistados
residem no Tirol.

Quanto ao segundo objetivo especifico, verificou-se que de uma maneira
geral, os resultados relacionados a satisfacdo dos consumidores quanto aos fatores
relacionados ao mix de marketing foram bastante positivos.

No quesito Produto, quanto a qualidade, aproximadamente 95% dos
entrevistados consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos, com relacdo a
variedade 93,7% dos entrevistados consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos.
No que rege a marca DISNAC Festas, aproximadamente 92,5% dos entrevistados
declaram-se satisfeitos ou muito satisfeitos.

Com relacédo a variavel Preco, todos os entrevistados (100%) consideraram-
se ao menos satisfeitos no que se refere as formas de pagamento disponiveis na
loja DISNAC Festas/Tirol. No que se refere aos precos praticados na loja, 81,2% dos
entrevistados responderam como satisfeitos ou muito satisfeitos. Quanto aos precos
praticados na loja, aproximadamente 71,2% dos entrevistados avaliaram como
justos.

No que se refere a variavel Praca, verificou-se que 93,5% dos consumidores
estdo muito satisfeitos ou satisfeitos com relacdo ao ambiente interno da loja
DISNAC/Tirol. Sobre as opcdes de estacionamento, aproximadamente 68,8% dos
entrevistados consideram muito satisfeitos ou satisfeitos. Cerca de 96,3% dos
entrevistados consideram muito satisfeitos ou satisfeitos com relagdo a localizacao

da loja.
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Em relagdo a varidvel Promocdo, o atendimento da loja, foi avaliado que
96,3% dos entrevistados estdo muito satisfeitos ou satisfeitos. No que se refere as
promocdes, cerca de 58% dos entrevistados apenas, declararam-se como satisfeitos
ou muito satisfeitos, enquanto que aproximadamente 36% declararam-se
indiferentes ou insatisfeitos.

Atendendo ao terceiro objetivo especifico, os entrevistados, tiveram que
responder perguntas relacionadas ao nivel de influéncia na decisdo de comprar na
loja DISNAC/Tirol, o maior diferencial em relacdo aos concorrentes e se indicariam a
loja a um amigo, os resultados também foram bastante favoraveis.

Com relacdo a variavel Produto, verificou-se que 87,6% dos entrevistados
consideram a marca DISNAC Festas de nivel elevado a muito elevado, quanto a
influéncia na decisado de compra, destes, 87% das mulheres consideram um nivel de
influéncia muito elevado para a marca. No que se refere a qualidade dos produtos,
98,8% assinalaram como fatores elevados ou muito elevados, na decisao de compra
na loja DISNAC/Tirol. Quanto a variedade, 98,8% dos clientes entrevistados
marcaram elevado ou muito elevado para a decisdo de compra na DISNAC/Tirol.

Em consideracgdo a variavel Preco, 86,3% dos entrevistados consideraram o
nivel de influéncia relacionada ao preco dos produtos, como elevado ou muito
elevado. Sendo que 60% assinalaram como apenas satisfeitos.

Quanto a variavel Praca, 95% dos clientes entrevistados responderam que
sao elevados ou muito elevados quanto a localizacédo da loja DISNAC/Tirol.

No que rege a variavel Promocdo, 68,8% dos clientes entrevistados,
consideraram a divulgagédo no Instagram, como um fator elevado ou muito elevado,
destes, 86% das mulheres assinalaram como um nivel elevado para a divulgagéo
nesta rede social. Quanto as promocgoes, 58,8% dos entrevistados assinalaram este
fator com um nivel de influéncia elevado ou muito elevado para a compra na loja
DISNAC/Tirol, destes, 86% das mulheres marcaram um nivel de influéncia muito
elevado para comprarem na loja DISNAC/Tirol. No que se refere ao atendimento, o
nivel de influéncia na hora de comprar foi bastante positivo de acordo com o0s
clientes entrevistados, apenas 1,3% marcaram como baixo, enquanto que 98,8%
marcaram muito elevado ou elevado para este aspecto.

Quanto ao diferencial da loja em relagao aos concorrentes, cerca de 30% dos
entrevistados assinalaram a localizacdo como principal fator, outro fator que também

merece destaque, foi a qualidade dos produtos que foi assinalada por 21,3% dos
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entrevistados como maior diferencial da DISNAC/Tirol com relacdo aos
concorrentes. De acordo com a pesquisa, observou-se ainda que 93,8% dos
participantes, afirmaram que indicariam a loja DISNAC/Tirol para seus amigos.

Entretanto, foi verificado que o diferencial da Disnac frente as lojas similares,
foram o atendimento, a variedade dos produtos e a qualidade dos produtos,
assinaladas como por quase 100% dos entrevistados como niveis elevados ou muito
elevados de influéncia no fator de deciséo de compra na loja.

Existe relacdo entre o diferencial da loja em relacdo a concorréncia e a
satisfacdo em relacdo a localizacdo da loja. Por meio dos cruzamentos e teste de
Qui-Quadrado, foi observado que as pessoas que consideram a qualidade dos
produtos como um diferencial da loja DISNAC/Tirol, estdo associadas a estarem
muito satisfeitos com relacdo ao mesmo. Os que assinalaram a marca como um
diferencial com relagdo as lojas concorrentes, estdo associados a escolherem um
nivel baixo quanto a influéncia de comprar na loja para a qualidade dos produtos.

Foi verificado também que as pessoas que indicaram a localizacdo da loja, a
qualidade dos produtos e o atendimento como um diferencial da loja, estédo
associados a julgarem como muito satisfeitos quanto a localiza¢do. Enquanto que os
que assinalaram os pre¢cos dos produtos e a marca como diferenciais, estao
associados a se declarar satisfeitos quanto a localizacdo da loja. Os que
assinalaram a variedade como um diferencial para a loja, estdo associadas a indicar
como indiferentes a localizacdo da loja DISNAC/Tirol. Ja os entrevistados que
assinalaram o prego e o atendimento como um diferencial para a loja DISNAC/Tirol,
estdo associados a considerar o prec¢o da loja baixo.

5.2 RECOMENDACOES

A partir das conclusdes obtidas através desta pesquisa, verificou-se que o0s
resultados colhidos foram, de uma maneira geral, bastante positivos. Entretanto, é
importante ressaltar que a maior conscientizacdo dos consumidores, com relacdo a
sua importancia no mercado, aliada ao crescente numero de ofertas, tem tornado o
seu nivel de exigéncia ainda maior.

Deste modo, cabe aos gestores conscientizar-se que 0s resultados
favoraveis, ndo indicam que a empresa deva necessariamente seguir utilizando as

mesmas estratégias. Na realidade, para dar seguimento aos bons resultados, &
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crucial que os membros da organizagcdo estejam completamente abertos a
mudancgas.

No que rege as praticas relacionadas a variavel “Produto”, os resultados
comprovaram que a loja trabalha com itens de boa qualidade e possui um mix
bastante diversificado, na opinido dos clientes entrevistados. No entanto, para que o
nivel de satisfacdo quanto a esta varidvel continue sendo positivo, cabe aos
gestores, investir em inovacao. Por se tratar de uma loja de artigos para festas &
natural que o gestor deva ter uma atencdo maior a novidades. Entretanto,
dificilmente o gestor conseguira perceber boas oportunidades de negécio sozinho,
para que isto seja possivel, uma medida simples, porém interessante, seria
demonstrar um maior interesse nas sugestdes dos consumidores, anotar e
posteriormente agir. Isto €, a0 mesmo tempo em que o cliente se sente importante
para 0 sucesso da organizacdo, grandes oportunidades de negdécios podem surgir
através desta politica de troca.

Quanto a variavel “Pre¢o”, os resultados também foram favoraveis, a maioria
dos clientes entrevistados consideraram justos o0s pre¢os praticados pela loja.
Entretanto, para alcangar resultados ainda melhores, recomenda-se a elaboragéo de
uma pesquisa de mercado, na tentativa de baratear os custos e possibilitar assim
maiores margens de lucro ou desconto. Desta maneira, a empresa podera ainda,
optar pelo novo fornecedor ou utilizar-se deste para aumentar seu poder de
barganha, frente aos fornecedores cadastrados.

A “Praga” também foi considerada eficiente. Entretanto, com relacdo ao
ambiente interno, apesar do nivel de satisfacéo ter sido alto, a grande maioria dos
entrevistados disse estar apenas satisfeito com relacdo a este ponto, logo, os
gestores podem planejar alguma mudancga no layout. Uma alternativa interessante
seria a criagcdo de espacos multifuncionais, destinados a demonstracao de servicos
terceirizados que seriam realizados periodicamente por clientes cadastrados. Esta
solucéo, aliada a uma divulgacdo eficiente através das redes sociais, pode ser um
atrativo para novos clientes. Outra alternativa interessante, seria a insercao de
displays que proporcionariam aos clientes a possibilidade de montar suas festas
ainda dentro da loja.

Apesar dos resultados relacionados a variavel “Promogao” também terem sido
satisfatorios, percebe-se que os questionamentos relacionados a esta variavel foram

0S que obtiveram os maiores indices rejeicdo. Com relacdo a divulgacdo do
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Instagram, por exemplo, menos de 70% dos clientes entrevistados consideraram o
uso desta rede social, como um fator muito elevado ou elevado na deciséo de
compra, destes apenas 23,8% consideram muito elevados. Portanto, seria
interessante que o0s gestores investissem também em outras formas de publicidade,
de maneira semestral, com o0 objetivo de potencializar as vendas. Quanto ao
atendimento, o nivel de satisfacdo foi bastante favoravel, entretanto, para que a
empresa continue recebendo feedbacks positivos, o gestor deve buscar exceder as
expectativas dos clientes, para tal fim, recomenda-se a realizacdo de treinamentos
periédicos com os colaboradores, atitude que possibilita diversos beneficios a
empresa, dentre eles, a obtencdo de melhores resultados de venda. No que se
refere as promocdes, 36% dos clientes entrevistados consideram-se indiferentes ou
insatisfeitos. Portanto, recomenda-se que a empresa passe a oferecer promocdes
periddicas, como forma de atrair novos clientes e fidelizar ainda mais os ja

existentes.
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Meu nome é Arthur Eugénio Licio Ferreira, sou aluno do curso de Administracdo da UFRN e estou realizando uma
pesquisa, exclusivamente com fins académicos, para identificar os atributos da MARCA DISNAC que afetam a deciséio de
compra na Loja do Tirol. Sua participagdo é muito importante para o &xito do trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das

informagdes serd plenamente preservado. Por sua especial colaboragéo, antecipo meus mais sinceros agradecimentos!

QUESTIONARIO

01) Ha quanto tempo é cliente da Loja DISNAC/Tirol?

( )éalvez( ) Menos de 6 meses

() Quase um ano () Uns 2anos

() Mais de 2 anos

02) Assinale o nivel de influéncia dos fatores a seguir na sua decisdo de compra na loja DISNAC/Tirol

FATORES

NIVEL DE INFLUENCIA

Muito

Muito baixo
elevado

Elevado Baixo

Nenhuma
influéncia

Ndo sabe ou
ndo respondeu

A divulgagdo pelo Instagram

A localizagdo da loja

A Marca DISNAC FESTAS

A qualidade dos produtos

A variedade de produtos

As promogdes

O atendimento

O prego dos produtos

03) Avalie seu nivel de satisfagd

o com a Loja DISNAC/Tirol, em relagdo aos seguintes fatores

FATORES

NIVEL DE SATISFACAO

Muito

I P
satisfeito nsatisfeito

Satisfeito Indiferente

Muito
insatisfeito

Ndo sabe
avaliar

Ambiente interno da loja

Atendimento

Estacionamento

Formas de pagamento

Localizagdo da Loja

Marca DISNAC FESTAS

Prego dos produtos

Promogdes

Qualidade dos produtos

Variedade dos produtos

04) Avalie os pregos dos produtos oferecidos

() Muito elevados

05) Cite o PRINCIPAL diferencial da Loja DISNAC/Tirol, em relagdo a outras lojas com produtos similares em

Natal
() Qualidade dos produtos
() A localizagdo

() Elevados

() Justos () Baixos

() Atendimento
() Outro. Qual?

() Pregos dos produtos
() As Promogdes

06) Indicaria a Loja DISNAC/Ti

() Com certeza, sim (
Ndo sabe
07) Género: () Masculino

08) Faixa etdria (anos):

( ) Até20
( )Entre 30 e 40

rol para um/a amigo/a?
) Acho que sim () Acho que ndo

() Feminino

( )Entre 20e 25

( )Entre 40 e 50 () Mais de 50

() Muito baixos

() Com certeza, ndo

( )Entre 25e 30

() A marca DISNAC

)




09) Estado Civil: () Solteiro/a () Casado/a, Unido estdvel

Vidvo/a

10) Renda familiar (R$): ( ) Até 2 mil
() Entre 6 mil e 10 mil

11) Onde reside? () Natal-RN. Qual o bairro?
() Interior. Qual o municipio?
() Outro estado. Qual?

(
(

) Entre 2 mil e 4 mil
) Acima de 10 mil reais

() Divorciado/a ou Separado/a

() Entre 4 mil e 6 mil

(

)
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