-

-

V 4

ANUARIO PESQUISA E EXTENSAO UNOESC SAO MIGUEL DO OESTE - 2022

ARTIGO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E AS EMPRESAS DESTAQUE DO
MUNICIPIO DE SAO MIGUEL DO OESTE/SC NO ANO DE 2020

Rafael Ceretta
Eliane Fatima Strapazzon Beduschi
Evelacio Rogue Kaufmann

Nilson René Silva Visintainer

Resumo
O comportamento do consumidor e os favoritismos na realizacdo de compra
v@o se alterando conforme as transformacdes e influéncias sofridas no
decorrer dos tempos. A pesquisa buscou identificar os estabelecimentos mais
lembrados pelos consumidores de SGo Miguel do Oeste, SC, considerando o
ano de 2020. Como método, classifica-se o estudo como uma pesquisa
descritiva, com abordagem qualitativa e quantitativa, sendo caracterizado
como um estudo de campo, realizado mediante aplicacdo de questiondrio.
Os resultados apontam que hd diversidade nos consumidores, tanto em
termos de varidveis de perfil como em relacdo as preferéncias e fatores que
influenciam as compras. Apesar das diferencas, indicam-se, dentre os
principais fatores de compra, o preco, qualidade e o atendimento. Ainda,
houve impactos na renda e nas preferéncias dos consumidores em virfude da
pandemia. E, em que pese a crise gerada pela pandemia, o comércio local
continua se destacando, gerando, inclusive, novos empregos, sendo que as
empresas “destaque” foram indicadas nos ramos de padaria e panificadoras,
farmdcias e drogarias, supermercados, postos de combustiveis, loja de

confeccoes e calcados e loja de material de construcdo.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do consumidor. Pandemia
COVID-19. Influéncias.
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1 INTRODUCAO

Conquistar e manter novos clientes tem sido a tonica das empresas na
atualidade, seja para impulsionar o crescimento das pequenas, medias e
grandes empresas ou para aumentar suas vantagens competitivas. As
empresas tém como objetivo principal a obtencdo de lucros por meio de suas
transacoes e, para alcancar essa meta, oferecem produtos e servicos ao
mercado consumidor, buscando diferenciar-se em relacdo a concorréncia
para conquistar, reter e fidelizar a maior quantidade possivel de clientes.

Em tempos complexos como os vividos atualmente, buscar formas de
agucar o desejo de consumo passa a ser um desafio para os lojistas na busca
da conquista e retencdo de clientes. (MOLA; MARCQOS, 2018).

Mola e Marcos (2018) destacam ainda que ter o preco como principal
chamariz nas relacdes pode impulsionar e dinamizar as vendas em um
primeiro momento, no entanto, sem transmitir confiabiidade ndo gera
fidelizacdo dos clientes no longo prazo. Os autores apontam a capacidade
de diferenciar-se e exceder a expectativa do consumidor como atividades
imprescindiveis para o sucesso dos negdcios, especialmente, no comércio
eletrénico.

Por meio do constante feedback dos consumidores as empresas podem
avaliar seu impacto sobre o mercado e agir com acdes de melhoria para
manter a retencdo de clientes face as mudancas constantes de suas
necessidades e desejos. Em virtude dessas necessidades, entra em cena a
importancia da administracdo, que oferece ferramentas ds empresas, abrindo
caminhos para seu crescimento e aperfeicoamento de suas técnicas de
gestdo.

Diante do exposto, o presente estudo apresenta o seguinte problema
de pesquisa: Quais os estabelecimentos obtiveram destaque entre os
consumidores de Sao Miguel do Oeste, SC?

A busca por resposta ao problema de pesquisa transformou-se no
objetivo geral que consistiu em identificar os estabelecimentos mais

lembrados pelos consumidores de SGo Miguel do Oeste, SC, considerando o
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ano de 2020. Dentfre os objetivos especificos mencionam-se: determinar o
perfil socioecondmico da amostra, avaliar o reconhecimento das empresas
de Sao Miguel do Oeste — SC perante o mercado consumidor, identificar as
empresas destaque por segmento, verificar os fatores determinantes na
escolha das empresas destaque e assimilar a pandemia em como as

empresas estdo conseguindo suportar essa fase.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 REVISAO DA LITERATURA

Segundo o artigo 2° da Lei 8.078 de 11 de setembro de 1990 - Codigo
de Defesa do Consumidor, cita-se que o “consumidor € foda a pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatdrio final”.

No dmbito da administracdo e do relacionamento de marketing, um
dos maiores desafios € a compreensdo sobre o comportamento dos
consumidores com as mudancas que o mercado sofre constantemente, seja
em termos de tecnologias, servicos, crises e outros fatores, sendo que, em
termos conceituais, o comportamento do consumidor pode ser vislumbrado
como um conjunto de referéncias que tem a finalidade de fornecer suporte
para conhecimento de culturas, valores, crencas e desejos do publico-alvo e
dos fatores que fornecem amparado para a tomada de decisdes de compra
(KOTLER, 1998).

Cobra (1997, p.59) destaca que “[...] cada consumidor reage de forma
diferente sob estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um pPossui uma ‘caixa
preta’ diferente”. Por isso, o reconhecimento dos fatores que influenciam este
comportamento é fundamental para o desenvolvimento das organizacdes.

A compreensdo do comportamento também auxilia na prdpria
segmentacdo do mercado, ou seja, para a segmentacdo do mercado, €
necessaria a andlise do comportamento do consumidor (DIAS, 2004).

Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor € uma drea
ampla, que envolve os estudos relacionados quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satfisfazer necessidades e desejos, estando ligado aos
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pensamentos, questdes psicoldgicas, culturais e outras variaveis que serdo
analisadas na sequéncia.

Em relacdo aos fatores que influenciam o comportamento de compra
do consumidor, Kotler (1998) os classifica como fatores culturais, sociais,
pessoais ou psicologicos.

Sobre os fatores culturais, Kotler (1998) considera que estes sdo os que
exercem a maior influéncia sobre o comportamento do consumidor, sendo o
conjunto de valores e crencas que sao repassados de geracdo em geracado.

Cita-se que “[...] a cultura tem um profundo efeito em como e porque
as pessoas compram e consomem produtos e servicos. Ela afeta os produtos
especificos que as pessoas compram, assim como a esfrutura de consumo, a
tomada de decisdo e comunicacdo na sociedade” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2002, p. 3). Em conformidade, Kofler e Armstrong (2003) também
aduzem que a cultura pode ser considerada a causa mais determinante dos
desejos e, por consequéncia, do comportamento da pessoa, sendo que cada
cultura possui pequenas subculturas, que se caracterizam como sistemas de
valores baseados em experiéncias e situacdes de vida em comum, tais como
nacionalidade, religido, regido geogrdfica, raca, dentre outros, bem como a
existéncia de classes sociais, que também tendem a influenciar
comportamento do consumidor.

Além dos fatores culturais, hd os fatores sociais, influenciado por
comportamento de grupos de referéncia, por familiares e também em razdo
do papel ou do status que o individuo ocupa da sociedade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Dias (2004, p. 59) reforca que “[...] o comportamento do ser humano é
baseado na aprendizagem propiciada pela interacdo social entre as
pessoas”.

No que se refere aos fatores pessoais, 0s elementos que mais influenciam
o comportamento de compra relacionam-se com a idade, ocupacdo
profissional, situacdo econémica, estilo e também ciclo de vida (DIAS, 2004).

De acordo com Ferreira e Carvalho (2010, p. 35), “[...] consumidores

jovens tém necessidades e desejos diferentes dos mais idosos. As necessidades
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dos casais jovens diferem das necessidades de casais de aposentados”, bem
como “[...] consumidores com rendas mais elevadas apresentam um padrdo
de compra diferente daqueles com rendas menores’.

Deste modo, todas as varidveis que infegram o fator pessoal precisam
ser analisadas no comportamento de compra (idade e estdgio de vida,
ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e
autoconceito) (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Além dos fatores pessoais, o0s psicologicos influenciam o
comportamento de compra, envolvendo motfivacdo, percepcdo,
aprendizagem e crencas e atitudes (KOTLER, 1998).

Conforme Kotler e Armstrong (2003), as pessoas tém necessidades, cada
qual com determinado grau que levam a pessoa a buscar satisfazer-se
(motivacdo), quando ela estd motivada, ela comeca a agir, sendo que as
acdes sdo influenciadas pela percepcdo que possuem da situacdo
(percepcdo); conforme as pessoas agem, elas fambém vdo aprendendo e
obtendo experiéncias (aprendizado), sendo que, através das acdes e do
aprendizado, inicia-se a formacdo de crencas e atitudes, responsdveis pelo
comportamento de compra (crencas e atitudes).

Assim, numa perspectiva geral, pode-se dizer que, para o estudo do
comportamento do consumidor, é€ fundamental compreender, antes de tudo,
o comportamento humano, as influéncias culturais e sociais, motfivacoes e
necessidades e, a partir disso, elaborar as estratégias de marketing mais
adequadas para cada caso (BOONE; KURTZ, 1998).

O processo decisério de compra, além de ser influenciado pelos fatores
culturais, sociais, pessoaqis ou psicoldgicos, também possui algumas etapas
comumente apontadas pelos autores que tratam do tema, entretanto,
conforme lecionam Churchill Junior e Peter (2010), nem sempre todas as
etapas sdo seguidas pelos consumidores, isto porque o modo como decidem
a compra varia de pessod para pessod, porém, algumas etapas sdo
observadas na maioria dos casos, sendo elas: reconhecimento do problema,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e

comportamento pds-compra.
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O reconhecimento do problema é basicamente o momento em que
surge o desejo, a necessidade pela aquisicdo de um determinado produto ou
servico, configurando-se, portanto, como o estdgio inicial do processo de
tomada de decisdo de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER;
KELLER, 2006; SOLOMON, 2016).

Com a necessidade identificada, parte-se para o segundo estagio,
contemplando a busca de informacdes, ou seja, a procura pelo valor. Neste
sentido, de acordo com Solomon (2016, p. 337), *[...] a busca pela informacdo
€ o processo pelo qual o consumidor pesquisa o ambiente d procura de dados
adequados para tfomar uma decisdo razodvel”.

Para a busca de informacdes podem ser utilizadas as fontes pessoais
(familia, amigo, vizinhos), fontes instfituidas pelo pessoal de marketing
(propagandas, representantes), fontes publicas (meios de comunicacdo em
massa) ou fontes experimentais (experimentacdo do produto) (KOTLER;
KELLER, 2006).

Partindo da avaliacdo das alternativas, ocorre a decisdo de compra,
gue nada mais € do que a propria tomada de decisGo em relacdo a
execucdo ou ndo da compra (SOLOMON, 2016). Todas as etapas anteriores e
os fatores influenciadores do comportamento condicionam esta etapa de
decisdo de compra (SILVA et al., 2013).

Com a tomada de decisdo e realizacdo da compra, a quinta e Ultima
etapa consiste no comportamento pds-compra, permitindo verificar se o
consumidor ficou ou ndo safisfeito com a compra realizada (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003), sendo estd uma etapa importante para a empresa, pois,
de acordo com Silva et al. (2013, p. é), “[...] enquanto um cliente satisfeito
compartiha, em média, com trés pessoas sua boa experiéncia com o
produto, um cliente insatisfeito queixa-se com onze”. Assim, observa-se que
varias etapas envolvem o processo de decisdo da compra, sendo que todas
essas etapas também sdo influenciadas pelos fatores culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos.

2.2 METODOLOGIA
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Para a consecucdo do estudo, foi utilizada a pesquisa descritiva, com
abordagem qualitativa e quantitativa, sendo caracterizado ainda como um
estudo de campo, realizado mediante aplicacdo de questiondrio.

A populacdo de estudo foi composta por homens e mulheres acima de
18 anos, selecionada por conveniéncia, sendo composta por 64 individuos
que residem no municipio de Sdo Miguel do Oeste/SC e realizam compras no
mesmo. Os critérios para participacdo na pesquisa foram o aceite do
individuo, idade superior a 18 anos e residir no municipio selecionado.

Para coletar os dados foi aplicada um questiondrio com 18 perguntas,
na modalidade “Questiondrio online” no google académico, realizada
conforme os objetivos especificos do estudo.

Os dados foram analisados por meio de tabulacdo simples, mediante
estatistica descritiva, através da elaboracdo de tabelas e graficos com auxilio

do Excel, sendo os dados obtidos analisados por meio de estatistica descritiva.

2.3 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A amostra final do estudo foi composta por 64 (sessenta e quatro)
participantes, sendo que destes, 56,3% eram do sexo masculino e 43,8% do
sexo feminino, prevalecendo, como faixa etdria, dos 18 aos 29 anos (59,4%),
seguido de sujeitos de 30 a 39 anos de idade (17.2%), 40 a 49 anos (15,6%) e
50 anos ou mais (7,8%).

Ainda, no que se refere ao estado civil, a maioria da amostra (69,9%) é
composta por solteiros, prevalecendo também, em termos de nivel de
escolaridade, ensino superior incompleto, com 40,6% da amostra do estudo.

Conforme Kotler e Keller (2006), muitos padrdées de consumo sAo
moldados conforme as caracteristicas individuais dos consumidores, tal como
sexo, idade, grau de escolaridade e estado civil que se relaciona também ao
ciclo de vida das pessoas, desta forma, as transformacdes individuais
interferem no comportamento de compra dos sujeitos.

Alem das variaveis de perfil analisadas, também foram obtidos dados
relacionados a renda mensal individual. Assim, 45,3% da amostra recebe até

02 saldrios minimos; 28,1% de 03 até 05 saldrios minimos; 17,2% de 05 até 08
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saldrios minimos, 7,8% possuem renda superior a 08 saldrios minimos e apenas
1,6% dos participantes ndo possuem renda.

Menciona-se que, conforme Kotler e Keller (2006), a escolha do produto
ou servico €& afetada diretamente pelas condicdes econdmicas dos
consumidores, o que justifica a necessidade de compreensdo desta varidvel.

Ou seja, a procura de bens e servicos decorre, principalmente, da
viabilidade econdmica e da disposicdo dos clientes em comprar (SOLOMON,
2016).

2.4 PRINCIPAIS RESULTADOS

Em relacdo a preferéncia de compra dos participantes do estudo,
observou-se que, mesmo com as medidas de isolamento social decorrentes
da pandemia da COVID-19, a preferéncia de compras por lojas fisicas € maior,
sendo de 70,3%, jd a de compras online € menor, sendo de 29,7%.

Ja a frequéncia de compras em lojas fisicas varia entre os participantes,
cerca de 29,7% fazem compras semanalmente, da mesma maneira 27,9%
fazem mensalmente, j& uma outra parcela de 26,6% faz compras raramente,
12,5% correspondente a aquisicoes feitas quase sempre, logo 5,1% representa
compras nunca feitas.

A taxa de ocorréncia de compras online mostra que 43,8% dos
individuos fazem raramente compras pela internet, uma outra parte de 31,3%
compra semanalmente, 20,3% optam por comprar mensalmente, cerca de
3% nunca compram, entdo 1% quase sempre compram por sites.

Em decorréncia da pandemia da Covid-19 algumas pessoas optaram
por comprar pela internet, as compras feitas variom de valores como R$ 50,00
até mais de R$ 500,00, 34,45% dos interrogados fizeram compras com o valor
maior de 501,00 reais, sendo 28,1% dos entrevistados quando realizaram suas
compras o valor varia entre R$ 101,00 a R$ 500,00, outros 21,9% fizeram
aquisicoes de R$ 51,00 até mais de R$ 100,00, uma outra parcela de 11,9%
compram até R$ 50,00, e os demais 3,65% ndo compraram nenhum produto

pela internet.
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O Decreto Presidencial n. 10.282, de 20 de marco de 2020, fratou sobre
servicos essenciais na pandemia e teve como objetivo adotar medidas com
propodsito de garantias a continuidade de servicos indispensdveis a
populacdo, sendo alguns desses servicos; producdo, distribuicdo,
comercializacdo e entrega, realizadas presencialmente ou por meio do
comeércio eletrénico, de produtos de saude, higiene, limpeza, alimentos,
bebidas e materiais de construcdo (EY PARTHENON, 2020).

Neste cendrio, destaca-se que O e-commerce surgiu como uma
oportunidade para as empresas, permifindo que as mesmas continuassem
atuando em seus segmentos fazendo uso da internet, sendo que, conforme
estudos realizados por Garcia ef al. (2020), o comércio eletrénico frouxe
beneficios para os compradores e também para os vendedores, o que
caracteriza esta modalidade em crescente expansdo.

Além das caracteristicas acima mencionadas, a pesquisa teve a
finalidade de identificar os segmentos e comércios destagques do municipio.

Deste modo, o0s segmentos avaliados pelos consumidores,
considerando o ano de 2020, no mercado consumidor de SGo Miguel do
Oeste/SC  foram: padaria e panificadoras, farmdcias e drogarias,
supermercados, postos de combustiveis, loja de confeccdes e calcados e loja
de material de construcdo. Com base nas respostas, foram analisados os
estabelecimentos favoritos pelos consumidores nos diversos segmentos.

No segmento padaria/panificadora, observa-se que a Padaria Gula foi
indicada como a favorita por 34,7% dos entrevistados, seguido da
Panificadora Mileniu’'s com 26,5% das resposta. Aspectos como preco e
qualidade do produto interferem diretamente nesta escolha, incluindo
também a variedade de produtos, que pode ser um dos indicativos de tais
resultados.

Em relacdo ao segmento farmdcias/drogarias, ndo se verificou
diferencas significativas entre os comércios indicados, entretanto, prevaleceu
favoritismo pela Farmdcia Sdo Miguel, citada por 30,7% dos respondentes.

No segmento supermercados, o destaque foi do Supermercado Bonno,

citado por 24,8% da amostra, seguido pelo Supermercado italo com 23,8%. O
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Bonno fem como diferencial o fato de atuar como atacado e varejo o que,
em tese, permite-lhe tfrabalhar com precos menores em relacdo aos demais
estabelecimentos, além de possuir grande variedade de produtos ofertados,
proporcionar um estacionamento e hordrios de atendimento flexiveis,
incluindo finais de semana e feriados.

No segmento Postos de Combustiveis, o Posto Santo Anjo foi o que
melhor se destacou, sendo opcdo de 29% da amostra de estudo. O espaco
agraddvel, os precos competitivos e a localizacdo sdo elementos
considerados favordveis para a atracdo de clientes.

Mesmo com a grande variedade de lojas de confeccdes e calcados no
municipio de Sao Miguel do Oeste/SC, as Lojas Magrdo e as Casas Leve foram
as mais lembradas com 16% cada. No segmento € importante condicdes de
parcelamento a longo prazo, produtos promocionais, além da variedade
para atrair os diversos publicos.

Ainda, no segmento loja de material de construcdo, a Stalar foi a que
obteve maior destaque com 22% das preferéncias e, na sequéncia, a
Sabedoftt que foi citada por 21% dos entrevistados.

Os fatores que mais destacaram-se como influenciadores na escolha do
local de compra foram: precos (49%), atendimento (44%) e qualidade (42,2%).
O menos citado foi o nome da empresa (marca) referido por apenas 5,9% dos
entrevistados.

Sobre a avaliacdo do comércio em geral do municipio de SGo Miguel
do Oeste/SC, considerando o ano de 2020, 45,1% dos participantes indicaram
que estao satisfeitos, 30,4% muito satisfeitos, 22,5% indiferentes e apenas 5,6%
estdo muito insatisfeitos.

Em relacdo aos efeitos da pandemia da COVID-19, a maioria dos
entrevistados (85,3%) afima que houve mudancas nos seus hdbitos de
consumo. Ainda, 82,3% dos sujeitos afimaram que a pandemia causou
impactos negativos na sua renda familiar.

Ao avaliarem a afirmacdo: “em relacdo aos servicos essenciais, &
possivel trabalhar apenas com enfregas para diminuir o risco de

contaminac¢do.”, o nivel de concorddncia foi de 83,5% (concordo e concordo
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totalmente) enquanto 23,5% ndo concordam e nem discordam de tal
afirmacdo. Os resultados demonstram que o evento pandémico forcou a
adesdo ao delivery como medida para combater o Coronavirus levando a a
populacdo a ter mais cuidado na hora de fazer suas compras e pedir a
entrega da mesma.

A vida das pessoas e de empresas de todos os setores teve uma grande
transformacdo em todo o planeta pois a pandemia da Covid-19 gerou
restricoes ao deslocamento de consumidores, frabalhadores e de bens de
consumo, impactando a logistica dos negodcios, atividades didrias e as
interacdes pessoais (EY PARTHENON, 2020).

De uma maneira geral, pode-se observar que a pandemia da COVID-
19 afetou o0 mercado consumidor do municipio.

As restricoes foram praticamente padronizadas no Brasil e, em Sdo
Miguel do Oeste, local da pesquisa, ocorrem muitos problemas para se ajustar
a0s Novos padroes desenvolvidos.

No auge da pandemia, as empresas de Sdo Miguel do Oeste se
mantiveram fechadas, em decorréncia das legislacdoes impostas ou por
iniciativas individuais €, mesmo com o0s devidos cuidados, nem todos
mantiveram postura para com o patdégeno, aumentando o nUmero de casos
No Municipio.

Os estabelecimentos que se mantiveram em funcionamento durante o
auge da contaminacdo foram somente servicos essenciais, como farmdcias,
supermercados, hospitais e bancos, sendo que muitos optaram por solucoes
digitais: os supermercados aderiram as entregas em domicilio, fazer as
compras por aplicativos e receber no conforto de sua casa, farmdacias
seguiram o mesmo caminho, embora ndo estivessem fechadas, seus servicos
de entrega multiplicaram.

De modo geral, observa-se que farmdcias e supermercados
alavancaram seus negocios pois, somente estes, inicialmente, estavam
prontos para receber clientes. Muitas pessoas preocupadas com a evolucdo
da situacdo passaram a fazer estoques em casa e diversos produtos faltaram

nas prateleiras, no entanto, com o retorno gradual das atividades comerciais
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e normalizacdo, as compras digitais mantiveram o impulso dos primeiros meses
da pandemia.

Apesar das dificuldades, de acordo com as pesquisas realizadas, o
reconhecimento das empresas de Sado Miguel do Oeste — SC perante o
mercado consumidor estd sendo bom, muitas pessoas comentam sobre a
diversidade de produtos nas lojas, sobre pontos ganhos nas compras, sobre
atendimento rdpido, descontos exclusivos, fudo isso engloba o marketing,
empreendedorismo e administracdo de empresas, pilares fundamentais para

um bom negdcio.

3 CONCLUSAO

O estudo teve como objetivo identificar os estabelecimentos mais
lembrados pelos consumidores de Sdo Miguel do Oeste/SC, considerando o
ano de 2020, buscando também contribuir com o desenvolvimento e
aprofundamento cientifico na linha de pesquisa com énfase no referido
municipio.

Com base em entrevistas in loco, foram obtidos resultados satisfatorios
para perguntas elaboradas sobre o momento de 2020 em que todos, com
algumas excecoes, tiveram que permanecer em suas Ccasas para evitar um
possivel agravamento de infeccoes.

Em relacdo aos fatores determinantes na escolha das empresas
destaque, o0s resultados evidenciaram que varidveis como preco,
atendimento e qualidade sGdo 0s mais mencionados, enquanto que a marca
foi a varidvel menos representativa, o que permite caracterizar a amostra
como pouco afetada pela marca ou nome da organizacdo.

No que se refere d pandemia da COVID-19 e como as empresas estdo
conseguindo suportar esta fase, ndo hd como ndo ressaltar a
imprescindibilidade do comércio eletrénico e a utilizacdo da internet como
principal ferramenta de venda e marketing, apesar de a maior parte da

amostra preferir realizar compras em lojas fisicas.
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Com os dados obtidos, foi possivel concluir que, apesar de todas as
interferéncias da crise gerada pela pandemia em 2020, o comércio local
continua se destacando, gerando, inclusive, novos empregos, sendo que, no
que se refere ao comportamento dos consumidores locais, estes sdo
influenciados, especialmente, pelo valor (preco + qualidade) e atendimento,
o0 que pode auxiliar as organizacdes a direcionarem seus esforcos para
atender, especialmente, estas necessidades.

Ainda, em resposta ao problema de pesquisa - Qquais 0Os
estabelecimentos obtiveram destaque entre os consumidores de SGo Miguel
do Oeste, SCe - verificou-se os seguintes destaques no comercial local:
Padaria Gula; Farmdcia Sao Miguel; Supermercado Atacado e Varejo Bonno;
Posto Santo Anjo; Lojas Magrdo e Casas Leve e Stalar materiais de construcdo.

Para estudos futuros e novas oportunidades sugere-se O
aprofundamento no estudo dos efeitos do comércio eletrbnico (e-
commerce), que ndo foi contemplado totalmente no presente estudo, assim
como, a ampliacdo da pesquisa para a regido de abrangéncia do municipio

polo de Sao Miguel do Oeste.
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