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RESUMO

Uma das maiores fontes de renda da cidade de Formiga esta no comércio varejista. Visto que
a satisfagdo do consumidor € um fator primordial para as vendas, e como consequéncia o
lucro; tornou-se necessario um estudo para avaliar se 0s consumidores agradam ou ndo do
produto oferecido pelos comerciantes. Frente a esta necessidade, este estudo descritivo
desenvolve uma comparacdo entre a satisfacdo dos consumidores e a imagem do comércio da
cidade de Formiga. Para a analise, utilizou-se uma amostra ndo probabilistica de 109 pessoas,
com aplicacdo de um questionario estruturado, onde os atributos referentes a satisfacdo dos
consumidores em relagcdo ao comércio local foram delimitados. Em um segundo momento, foi
utilizado a Técnica de Configuracdo de Imagem (TCI), que tem por finalidade, compreender
as imagens identificadas na mente dos entrevistados. Ao comparar a imagem e a satisfacdo
dos consumidores, percebeu-se que a imagem em relacdo ao comércio esta ligada a satisfacdo
dos consumidores.
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1 INTRODUCAO

Formiga é uma cidade situada no centro-oeste de Minas Gerais, possui uma populacéo
estimada de 68.236 habitantes, e tem como uma das principais atividades econémicas o
comércio varejista. As empresas na cidade geram uma populacdo de pessoas ocupadas e
assalariadas de 16.943; somente o setor de comércio emprega 4.429 pessoas na cidade (IBGE,
2016).

Em virtude da quantidade significativa de empresas no setor do comércio e de pessoas
empregadas nele, e visto que uma das maiores preocupagdes atuais quanto a venda esta
atrelada a satisfacdo do cliente, faz-se necessario um estudo para analisar a satisfacdo do
consumidor no comércio de Formiga.

Percebe-se muitas vezes, a insatisfacdo dos consumidores da cidade quanto ao
comércio local, muitos estdo descontentes com o atendimento e/ou a falta de produtos
disponiveis. Observa-se ainda que muitas pessoas preferem comprar em outras cidades.

Compreender a satisfacdo dos clientes é um fator de extrema importancia para

verificar o desempenho das empresas no mercado. Ao manter um nivel aceitavel de qualidade



de seus produtos ou servigos, a empresa aumentard seus resultados junto aos clientes. Para
Kotler e Keller (2012 p. 134), “empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes com
regularidade porque esse é o segredo para reté-los”.

Entender a imagem que os clientes fazem das organizagdes tem igual importéncia para
que as empresas criem e apliquem estratégias de captacao e retencéo de clientes. De Toni et.
al (2011, p.92) afirma que “ entender a imagem que as pessoas formam do objeto em estudo é
algo relevante, um trunfo que as organizacbes podem ter para melhor direcionar suas
estratégias mercadologicas”.

A fim de analisar se o consumidor estd ou ndo satisfeito com o comércio da cidade, e
verificar se realmente as cidades proximas oferecem maior satisfacdo, este trabalho tem como
objetivo principal investigar a satisfacdo dos consumidores e a imagem do comércio varejista
da cidade de Formiga. A pesquisa teve como objetivos especificos, 1) analisar o nivel de
satisfacdo do consumidor da cidade, 1) construir a imagem do comércio varejista local, 111)
verificar se ha relacdo entre a imagem do comércio e a satisfacdo do consumidor, 1V) verificar
se 0s consumidores preferem e o porqué comprar em outras cidades e, V) criar uma
ferramenta gerencial que possa ser utilizada pelos comerciantes varejistas para a tomada de
decisdes. Nao é objetivo desse trabalho, verificar se a imagem do comércio depende da
satisfacdo ou se a satisfacdo depende da imagem, mas apenas verificar se existe relacdo entre
as duas.

Neste contexto, justifica-se a produgdo académica relacionada a satisfacdo do
consumidor e a imagem do comércio varejista por gerar resultados importantes a toda
sociedade. Para os comerciantes, esta pesquisa pode apontar falhas nas empresas que podem
gerar insatisfacdes ao cliente, ajudando a corrigi-las e assim aumentar as vendas e a retencdo
do cliente, e também, criar novas estratégias mercadoldgicas, evitando que os clientes passem
a comprar em outras cidades. Para a sociedade, esta pesquisa pode trazer beneficios e
melhorarias para o comeércio local, melhorando atributos como prego, atendimento, variedade
de produtos, condigdes de pagamento, entre outros, trazendo vantagens para o comprador. E
para 0 meio académico, este trabalho pode desencadear a pesquisa referente ao comércio da
cidade de Formiga, focando as pesquisas em temas voltados ao comércio, formando
profissionais que capacitados para entrar no mercado de trabalho.

Surge ent&o a seguinte questdo de pesquisa: Existe uma relacdo entre a imagem do

comércio varejista da cidade de Formiga com a satisfagdo dos consumidores locais?



Para atingir estes objetivos, este artigo tem como base o estudo desenvolvido por De
Toni et. al (2011), replicando seu trabalho na cidade de Formiga.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE IMAGEM

A imagem que um comprador tem de um produto influencia fortemente a decisdo do
processo de compra. A compreensdo da imagem é entdo uma grande vantagem competitiva,
auxiliando as empresas a desenvolverem suas estratégias e posicionamento de produtos.

As imagens sdo um conjunto de ideias, sentimentos, impressdes e atitudes que o
consumidor tem de um produto. O conceito de imagem pode ser definido como “um conjunto
de representagdes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto
(produto/marca, corporagdo, loja) armazenado na memdria de forma holistica” (De Toni,
2007 p. 134).

As imagens sdo conjuntos de associa¢des organizadas na memaria dos consumidores e
que tem influencia no processo de compra e, logo, no resultado final da empresa (RUAO,
2003). “As imagens sdo um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que o consumidor tem
sobre o produto” (DE TONI e SCHULER, 2007 p. 133)

Barich e Kotler (1991 apud De Toni e Schuler, 2007) apontam quatro tipos de imagem
em uma perspectiva mercadoldgica: a marca (como as pessoas percebem certa marca em
relacdo a outras); dos produtos (como as pessoas véem determinada categoria de produtos); a
de marketing (a forma que é vista 0 mix de marketing da organizacéo) e a imagem corporativa

(a imagem da empresa como um todo).

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo com um produto ou servico € um dos grandes fatores que ajudam a
retencdo de clientes e a imagem de uma empresa. Por isso, € de grande importancia mensurar
a satisfacdo dos clientes, e gragas a esta necessidade, existe cada vez mais pesquisas que Sao
voltadas para essa area (Milan e Trez, 2005; De Toni et al., 2011). As pesquisas de satisfacdo
sd0 importantes para empresas que desejam estar atentas as respostas de seus clientes em
relagdo aos seus produtos e servigos (De Toni et al., 2011).



Todo esforgo exercido pela empresa em vender um produto gira entorno da satisfagao
de seus clientes. Para Samara e Morsch (2005), a pesquisa de marketing visa essencialmente a
satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, tendo como resultado o lucro
almejado pela empresa. Os autores ainda afirmam que as sensagdes gerais do consumidor na
pOs-compra determinam se havera novas compras e a continuidade de relacionamento com a
empresa.

Uma empresa deve assegurar que a satisfacdo proporcionada ao cliente deve ser maior
que os custos implicados para a aquisi¢cdo do bem ou servigo, de modo que se a empresa for
incapaz de manter essa equacdo com relagdo aos produtos e servigos que comercializa, o
cliente ndo tem motivos para continuar a comprar seus produtos, optando pelos concorrentes
(SAMARA E MORSCH, 2005).

Corréa e Caon (2002) afirmam que existe uma relacdo entre a satisfacdo e a lealdade
do cliente. Para os autores, isso é obtido por meio de um pacote de valor que torne o cliente
mais do que simplesmente satisfeito. Existe entdo uma diferenca significativa entre o cliente
satisfeito e o muito satisfeito, que ainda segundo os autores, se deve ao fato do cliente
satisfeito ndo precisar se tornar necessariamente um cliente fiel, sendo que para isso €
necessario que o cliente esteja “muito satisfeito”.

Kotler e Keller (2012, pg. 9) complementam a ideia acima ao afirmar que “a satisfacéo
reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um
produto em relacdo as suas expectativas”. Ainda segundo os autores, o cliente fica satisfeito
quando alcanga a expectativa, decepcionado se ndo atinge, e, se superada a expectativa, o
cliente fica encantado.

Uma descricdo mais detalhada é dada por Oliver (1997, p. 13 apud De Toni et al.
2011), afirmando o seguinte:

“satisfacdo é a resposta de Plenitude do consumidor. E o julgamento de que um
aspecto de um produto ou servi¢o, ou o préprio produto ou servigo, oferece (ou esta
oferecendo) um nivel prazeroso de plenitude relacionado ao consumo, incluindo

niveis de satisfacdo baixos ou elevados”.

Satisfazer os clientes deve ser uma prioridade para as empresas, pois segundo Samara
e Morsch (2005, pg. 213) “o sucesso nao estd em vender, mas sim em moldar um
relacionamento duradouro com o consumidor de modo que ele continue a comprar seus

produtos no futuro e ndo ceda aos apelos da concorréncia.



A satisfacdo do cliente faz parte do Gltimo estagio de deciséo do cliente. Este estagio é
0 p6s compra, e € 0 momento em que o cliente fica satisfeito ou insatisfeito. O resultado
emocional resultante da compra é de grande importancia para o profissional de marketing,
pois com este conhecimento, é possivel criar condi¢cfes para que a empresa garanta a
satisfacdo dos clientes no futuro (SAMARA E MORSCH, 2005).

2.3 ATENDIMENTO

Um dos fatores que mais influenciam na satisfagdo do consumidor é o atendimento.
Para Rojo (1998), o atendimento € um servigo fundamental para a satisfacdo do cliente. Para
ele, o consumidor estd cada vez mais exigente, e as empresas estdo cada vez mais
preocupadas e cientes da importancia de atender bem. Corréa e Caon (2002, p. 99) definem o
atendimento como o “grau de atencdo dada pelos funcionarios de contato, disposicdo para
entender e auxiliar o cliente”.

Para Diniz e Fuerth (2009), as empresas estdo identificando que podem fazer um “algo
a mais” para o cliente, ndo apenas fidelizar o cliente, mas sim encanta-lo. E este
encantamento, segundo os autores, € provocado pela exceléncia no atendimento.

O profissional que esta frente a frente com o cliente, deve saber conduzir o
atendimento de maneira que consiga satisfazer as suas necessidades. A qualidade no
atendimento esta associada as expectativas do cliente, e que, superar estas expectativas com a
exceléncia no atendimento, resulta no encantamento do cliente (DINIZ E FUERTH, 2009).
Corréa e Caon (2002, p. 94) afirmam que a qualidade do atendimento “depende da rapidez e
eficiéncia de quem atende, e as informacOes que estdo sendo solicitadas devem ser
disponibilizadas imediatamente”.

Espinoza, D’Angelo e Liberali (2005) afirmam que até o numero de funcionarios
influenciam na satisfagdo com o atendimento. Para os autores, uma empresa que possua uma
boa quantidade de funcionarios para o atendimento, atenderdo rapidamente aos seus clientes.
Ao mesmo tempo, um excesso de funciondrios pode conferir uma impressdo de
desorganizacao, além de uma dificuldade de deslocamento dentro da loja, atrapalhando a
realizacdo de compras. Entdo os autores concluem que, seja pela quantidade de funcionérios e
a sua distribuicdo, ou pela forma como atendem e se apresentam aos clientes, os funcionarios
contribuem diretamente para a sensagcdo de prazer ou desprazer em realizar compras em

determinado local.



2.4 PRODUTO

A satisfacdo depende também da qualidade do produto. Reichelt (2013) define produto
como qualquer coisa que uma empresa oferece aos seus clientes para atender suas
necessidades, é “qualquer coisa” oferecida pelo mercado. A “qualidade é a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 137 e 138).

Para Kotler e Keller (2012), os clientes possuem ferramentas para buscar as melhores
alternativas no mercado. Ainda segundo os autores, os clientes fazem suas escolhas de acordo
com o produto que védo lhes trazer o maior valor - dentro de suas limitagfes, como
conhecimento ou renda - e agem com base nisso. Ainda afirmam que os consumidores ddo
preferéncia para produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores, e que tenham
caracteristicas inovadoras.

Caso um produto oferecido por uma empresa possua qualidade, certamente o cliente
ficara satisfeito. Kotler e Armstrong (2008) garantem que a qualidade exerce impacto direto
no desempenho de um produto ou servico, estando estreitamente ligado a satisfagdo do

cliente.

2.5 NEGOCIACAO

Negociar, nos dias de hoje, tornou-se uma habilidade essencial tanto para as pessoas
quanto para a sobrevivéncia das empresas. E dificil pensar em qualquer iniciativa empresarial
que ndo necessite de qualquer forma de negociacdo (SOBRAL e CARVALHO, 2002). Sua
importancia se deve a constante modificacdo do mercado, e a globaliza¢do, que vem exigindo
uma grande adaptacdo das empresas para sobreviver em um ambiente tdo competitivo
(BAZZONI, 2011).

Martinelli (2009) diz que a negociacdo € um instrumento de satisfacdo de
necessidades. Para ele, o objetivo principal da negociacdo é o de ajudar as pessoas envolvidas
conseguirem o que pretendem, sendo o produto principal do processo o atendimento das
necessidades pessoais em determinado momento.

A negociagdo esta cada vez mais presente no mundo empresarial e até mesmo na vida
pessoal das pessoas, sendo um quesito de sobrevivéncia, é uma habilidade humana, pois todos
devem saber negociar ao invés de tentar impor suas vontades (BAZZONI, 2011).Para criar



maiores opc¢des e um bom desempenho na negociacdo, € importante que 0 processo seja
bastante flexivel (MARTINELLI, 2009). Para Mello (2008, p. 25 apud Barelli 2011), a
negociacdo “é utilizada quando as partes interessadas desejam estabelecer regras de
relacionamento matuo ou quando desejam mudar as regras de um acordo ja existente”.

“A negociacdo ocorre a partir do momento em que acordamos e fazemos concessoes
Com 0 NOSSO cansago e com as obrigagdes do nosso dia-a-dia e ao longo do dia fazemos outras
negociagdes com nossas familias, amigos, com colegas de trabalho, nas compras e no nosso
convivio social” (BARELI et AL, 2011 p. 528 e 529).

2.6 PONTO DE VENDA

O ambiente fisico, ou layout, compreende a localizacdo, o ponto de venda, atmosfera
da loja, aromas, sons, luzes, entre outros. Compreende também fatores que o profissional do
marketing ndo consegue controlar, como as condi¢c@es do tempo, ruido do trafego, odores,
criando a necessidade de se criar o ambiente mais confortavel possivel para os consumidores
(Samara e Morsch, 2005).

Kotler e Armstrong (2008) afirmam que no comércio varejista o ponto de venda é o
fator critico para o sucesso das vendas. Os autores ainda firmam que é importante que 0s
varejistas encontrem locais de facil acesso para os clientes-alvo e que esteja em area

compativel com seu comércio.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos propostos, optou-se por utilizar uma pesquisa com uma
etapa descritiva, com o método de aplicagdo de questionarios e uma abordagem quantitativa.

A pesquisa descritiva consiste em investigacoes empiricas com finalidade de mostrar o
delineamento ou anélise de dados ou fendmenos, utilizando de métodos estatisticos, com a
finalidade de fornecer dados para verificagdo de hipoteses (MARCONI E LAKATQOS, 2010).
Segundo Gil (2008) as pesquisas deste tipo tem como objetivo a descri¢do das caracteristicas
de determinada populacdo, com utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados.

O universo considerado para a pesquisa foi constituido da populagdo economicamente
ativa da cidade de Formiga, no interior do estado de Minas Gerais, que corresponde a 33.161



pessoas, segundo dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, relativos ao
ano de 2010.

Para a amostra, foi utilizada a técnica de amostragem ndo-probabilistica. Este tipo de
amostra confia no julgamento pessoal do pesquisador, onde ele pode, arbitraria ou
conscientemente, decidir os elementos a serem inclusos na amostra. As amostras néo-
probabilisticas podem oferecer boas estimativas da populagdo, mas ndo permitem uma
avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais (MALHOTRA, 2006)

Os dados foram coletados através de pesquisa de campo, onde o investigador assume o
papel de observador e explorador, com contato direto com o objeto de estudo, podendo
utilizar varios meios de coleta de informagdes, entre eles o questionario (BARROS E
LEHFELD, 2007).

Para a coleta de dados, foi adaptado o questionario utilizado por De Toni et al. (2011),
caracterizado pelo método de levantamento. Este método se baseia no interrogatério dos
participantes a partir de um questionério estruturado, a fim de obter informacdes baseadas em
comportamentos, intencGes, atitudes, percepcdo, motivagdes, caracteristicas demograficas e
estilo de vida (MALHOTRA, 2006).

Os dados foram coletados através de questionario eletrénico, com divulgacdo em
midias sécias. Malhotra (2006, p. 190) afirma que “a pesquisa por Internet pode ser tdo
representativa e eficiente quanto outros métodos tradicionais”.

O questionario utilizado por De Toni et al. (2011) contou com cinco categorias e 23
variaveis para avaliacdo da satisfacdo. O instrumento utilizado pelos autores ainda dividiu as
variaveis em cinco categorias: 1 - atendimento, com oito variaveis; 2 - produto, com trés
variaveis; 3 - negociagdo (comparada a outras cidades), com seis variaveis; 4 - loja, com cinco
variaveis; e 5 - satisfacdo geral, com uma variavel. Nas questfes de variacao foi utilizada uma
escala tipo Likert, com 5 pontos (Malhotra, 2006), variando de 1 - para muito insatisfeito a 5 -
para muito satisfeito. Como no estudo original, foi utilizada a formula (média - 1) x 100/4,
para transformar a satisfagdo em uma escala de 0% a 100%.

As questdes relativas a imagem também foram replicadas do trabalho desenvolvido
por De Toni et. al (2011), onde os participantes responderam a duas questdes recomendadas
pela TCI, que sdo: (a) quando vocé pensa ou ouve falar no comércio de Formiga como um
todo, 0 que vem a sua mente? Por favor, fale entre trés a cinco palavras ou frases; e (b)

quando vocé pensa ou ouve falar no comércio de outras cidades, que cidade vem a sua mente?



O que vem a sua mente a respeito do comércio dessa cidade? Da mesma forma, diga entre trés
a cinco palavras ou frases.

Para Barros e Lehfeld (2007) os questionarios possuem vantagens e limitacGes. As
vantagens listadas pelos autores sdo: 1- a possibilidade de abranger maior niUmero de pessoas;
2- a facilidade na tabulagdo dos dados; 3- o pesquisador tem tempo para refletir sobre as
questdes e respondé-las adequadamente e; 5- economiza tempo e recursos em sua aplicacéo.
As desvantagens apontadas sdo a devolugdo do questionério e a falta de confianca na
veracidade das informacdes.

Para a formagdo da imagem do comercio, foi utilizada a Técnica de configuracdo de
Imagem (TCI), explicada por De Toni (2011 p. 96) da seguinte maneira:

“A TCI, entre as diferentes etapas contempladas, propde uma abordagem
denominada Configuracdo de Conteldo, buscando: (i) a identificacdo dos atributos
salientes da imagem de um determinado produto ou servico, na mente dos
respondentes; e (ii) a atribui¢do de valores de ordem (VO) e de frequéncia (VF) aos
atributos citados, visando a determinacdo das suas distancias em relacdo ao termo
empregado para estimular os respondentes a se manifestarem sobre o objeto

pesquisado (termo indutor).”

A anélise foi dividida em 4 partes, sendo a primeira parte a analise de contetdo das
questBes abertas sobre a configuracdo de imagem. A segunda parte apOia-se em uma andlise
estatistica dos dados de satisfacdo. A terceira etapa, que consiste na comparacdo dos
resultados da pesquisa de imagem com a pesquisa de satisfacdo. Na quarta e Ultima parte, é
feita uma analise de satisfacdo de diversos setores da economia de Formiga.

4. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo apresentados identificando primeiramente, a imagem
que os consumidores possuem do comércio varejista local e de outras cidades. Logo apds é
apresentado o grau de satisfagdo dos consumidores quanto ao comércio varejista local, e
entdo, sera identificada a relacdo entre a imagem e a satisfacdo do consumidor. Por Gltimo, é
feita uma breve andlise da satisfagcdo referente aos setores abordados no trabalho, que séao:
combustiveis, confeccGes e calcados; farmacias, ferragens e materiais de construcao;

materiais de escritdrio, moveis e eletrodomésticos; relojoarias e 6ticas e supermercados.



Os questionarios foram respondidos por 109 consumidores da cidade. O perfil dos

respondentes pode ser observados na Tabela 1.

Sexo

Masculino
Feminino
Grau de instrucao
Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Idade
16 a 19 anos
20 a 39 anos
40 anos ou mais
Renda Familiar
Até R$800,00
Entre R$801,00 e R$1.500,00
Entre R$1.500,00 e R$3.000,00
Entre 3.001,00 e R$5.000,00
Superior a R$5.000,00

36,7%
63,3%

6,4%
20,2%
73,4%

6,4%
78,9%
14,7%

6,4%
18,3%
33%
28,4%
13,8%

Tabela 1 - Perfil dos respondentes.

Dentre os respondentes, observou-se também que 61,6,% costumam pagar as contas a
vista (36% em dinheiro e 25,6% no cartdo de débito) e 38,4% a prazo (33,6% no cartdo de

crédito, 4% no crediario e 0,8% no cheque).

4.1 IMAGEM DO COMERCIO LOCAL

A TCI foi testada em varios trabalhos anteriores (De Toni, 2005; De Toni e Schuler,

2007; De Toni et al, 2011). Ela consiste, como foi abordado anteriormente, em identificar as

imagens formadas nas mentes das pessoas.

Para se chegar a imagem central, foi feita uma anélise de conteudo das respostas das

duas perguntas referentes a imagem. Assim como no trabalho desenvolvido por De Toni et. al
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(2011), foram levantados o Valor de Frequéncia (VF), o Valor de Ordem de Evocacdo (VO) e
Valor Total (VT). O VF é o numero de vezes que cada atributo foi citado. O VO é conseguido
através de atribuicdo de pesos decrescentes aos cinco primeiro atributos evocados pelo
respondente. Os atributos citados primeiro possuem peso cinco, assim sucessivamente, até
que o quinto citado possui peso 1. O VT é a soma do VF e o VO. Seguindo a linha de De
Toni, foi utilizado o critério 80/20 de Pareto, para delimitar quais atributos compde a Imagem
Central e a Imagem Periférica.

Imagens N° Categorias/atributos VF VO VT %VT % Acumulado
1  Pregos altos 52 216 268 16,08 16,08
2  Pouca variedade 48 189 237 14,22 30,29
3  Mau atendimento 38 145 183 10,98 41,27
4 Muita variedade 17 71 88 5,28 46,55
5 Bom atendimento 17 49 66 3,96 50,51
_ 6  Precos baixos/bons 13 50 63 3,78 54,29
é 7  Ruim 10 37 47 2,82 57,11
= 8  Falta treinamento/especializagéfo 9 36 45 2,70 59,81
& 9  Bom 8 36 44 264 62,45
O 10 Razoavel 7 29 36 216 64,61
= 11  Desorganizado 7 29 36 216 66,77
Q 12 Centralizado 7 26 33 1,98 68,75
< 13 Pequeno 6 23 29 174 70.49
- 14 Qualidade 11 39 50 3,00 73,49
15 Na&o preocupa com cliente 6 22 28 1,68 75,16
16 Pouca qualidade dos produtos 6 20 26 1,56 76,72
17 Filas/demora atendimento 5 19 24 1,44 78,16
18 Falta estacionamento 4 18 22 1,32 79,48
19 Oportunidade/trabalho 5 16 21 126 80,74
20 Atende necessidades 4 17 21 1,26 82,00
21 Competitivo 5 15 20 1,20 83,20
22 Roupas 4 15 19 1,14 84,34
23 Fraco 3 15 18 1,08 85,42
< 24 Pode melhorar 5 13 18 1,08 86,50
®) 25 Falta investimento 4 12 16 0,96 87,46
o 26 Facilidade de pagamento 4 11 15 0,90 88,36
LL 27 Espago fisico ruim 3 11 14 084 89,20
o 28 Falta planejamento/estratégias 4 10 14 084 90,04
o 29 Diversificado 3 10 13 0,78 90,82
= 30 Promogio 2 10 12 072 91,54
;D: 31 Horério de funcionamento ruim 3 7 10 0,60 92,14
S 32 Insatisfeito 2 8 10 060 92,74
- 33 Dificuldade de pagamento 2 7 9 0,54 93,28
34 Divulgagéo ruim 2 7 9 0,54 93,82
35 Elitizado 2 6 8 0,48 94,30
36 Satisfeito 1 5 6 0,36 94,66
37 Movimentado 1 5 6 0,36 95,02
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Imagens N° Categorias/atributos VF VO VT %VT % Acumulado

39 Falta concorréncia 1 5 6 0,36 95,38
40 Vitrines bonitas 1 5 6 0,36 95,74
41 Sem atratividade 1 5 6 0,36 96,10
42 Dinheiro 1 4 5 0,30 96,40
43 Informal 1 4 5 0,30 96,70
44  Transito 1 4 5 0,30 97,00
45 Troco errado 1 4 5 0,30 97,30
46 Facilidade compra 1 4 5 0,30 97,60
47 Bom pos venda 2 3 5 0,30 97,90
48 Horario de funcionamento bom 1 3 4 0,24 98,14
49 Vendas 1 3 4 0,24 98,38
50 Curta duragéo lojas 1 3 4 0,24 98,62
51 Falta uniao 1 3 4 0,24 98,86
52 Organizado 1 3 4 0,24 99,10
53 Boa divulgacao 1 3 4 0,24 99,34
54 Moderno 1 3 4 0,24 99,58
55 P6s venda ruim 1 2 3 0,18 99,76
56 Compras 1 1 2 0,12 99,88
57 Confianga 1 1 2 0,12 100,00
Total 57 1667 100

Tabela 2 - Imagem do comércio varejista local.
Fonte: Elaborado pelo autor

Foi considerado um VT acumulado de 80% para delimitar os atributos que compde a
imagem central. Assim sendo, considerando o critério 80/20 de Pareto, verificou-se que 19
dos 57 atributos (33,3%) possuem um VT 80,74%.

Segundo De Toni et al. (2011 p. 8), “os elementos comuns estdo contidos no nicleo de
suas representacOes, enquanto os elementos particulares estdo localizados nas periferias das
representagfes do grupo”. Assim sendo, 0s elementos centrais s&o os mais frequentes, e sdo
aqueles mais lembrados pelos consumidores.

Percebe-se que as imagens estdo contraditorias. Na imagem central, um mesmo
atributo é visto como bom e ruim. Por exemplo, o preco é visto como alto e baixo, a variedade
é vista como muita e pouca, 0 comércio é visto como ruim e bom. Percebe-se, porém, que 0s
atributos negativos aparecem sempre primeiro que os atributos positivos correspondentes,
mostrando que os atributos negativos sédo lembrados antes dos positivos.

Observa-se também que a imagem central apresenta em sua maioria elementos
funcionais (como “preco”, “variedade”, “atendimento”), enquanto na imagem periférica, além
de elementos fisicos, aparecem também elementos psicologicos (“competitivo”, “pode

melhorar”, “insatisfeito”).

12



Ap0s a pesquisa de imagem, foram perguntados quais 0s motivos para comprar na
cidade de Formiga. Os entrevistados deveriam escolher 3 fatores em uma lista pré
estabelecida. Os maiores fatores para se comprar em Formiga foram a
proximidade/localizacdo/comodidade (77,1%), sugestdo de amigos e familiares (48,6%),
fortalecimento da economia no municipio (41,3%), e condigdes/opgdes de
pagamento/facilidade na abertura de crédito (31,2%). Estas respostas se mostraram
divergentes da imagem formada do comércio varejista de Formiga, visto que nenhum destes
motivos para comprar esta presente na imagem central. Isto pode ter ocorrido pelo fato dos
consumidores locais ndo serem levados a comprar pela imagem do comércio, em grande parte

negativa, mas sim pelos fatores vistos acima.

4.2 A IMAGEM DO COMERCIO DE OUTRAS CIDADES

A pesquisa revelou que 77,1% dos consumidores compram em outras cidades. Este
valor revela a importancia dos comerciantes locais conhecerem e avaliarem seus concorrentes
das cidades proximas. Este fenbmeno pode estar relacionado a imagem negativa que 0s
consumidores tém do comércio varejista local, em contradi¢do a imagem que os consumidores
possuem do comércio das outras cidades.

Um fator que pode colaborar para que os consumidores comprem em outras cidades
pode ser a baixa atratividade da divulgacdo efetuada em Formiga. Apenas 37,6% dos
respondentes afirmaram que a divulgacdo do comércio da cidade desperta o interesse para
compras.

Antes de verificar a imagem, foi perguntado o nome de uma cidade vizinha que viesse
a mente do entrevistado, e em seguida expressar suas imagens referentes ao comércio
varejista desta cidade. Das cidades citadas, 66,3% dos entrevistados compram em
Divinodpolis, 14,7% em Belo Horizonte, 9,5% em Arcos, 5,3% em Sdo Paulo e 4,4% em
outras cidades.

Utilizado do mesmo método para mensurar a imagem do comércio local, chegou-se
aos resultados obtidos na Tabela 3. Observa-se que quase todos os atributos sdo positivos,
exceto pelo atributo “pouca variedade”, que aparece ao final da imagem central. Os atributos
“boa variedade”, “preco baixo”, “bom atendimento” e “qualidade” s&o os mais representativos
da imagem central. Estes atributos podem explicar o motivo de 77,1% dos entrevistados

comprarem em outras cidades.
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Imagens | N° Categorias/atributos VF VO VT %VT 9% Acumulado
1 Boa variedade 69 272 341 23,17 23,17
2 Preco baixo 57 239 296 20,11 43,27
3 Bom atendimento 29 110 139 9,44 52,72
4 Qualidade 15 58 73 4,96 57,68
5 Competitivo 8 33 41 2,79 60,46
3:' 6  Melhor estrutura 7 28 35 2,38 62,84
}D—: 7 Roupas 6 22 28 1,90 64,74
yd 8 Variedade lojas 6 21 27 1,83 66,58
5 9  Bom 5 22 27 183 68,41
s 10  Giro Capital 5 21 26 1,77 70,18
(U; 11 Melhor 5 21 26 1,77 71,94
< 12 Shopping 6 18 24 1,63 73,57
= 13  Atende necessidades 5 16 21 1,43 75,00
14 Maior/Grande 4 15 19 1,29 76,29
15 N_owdad_es/produtos 4 15 19 1.29 7758
diferenciados
16  Pouca variedade 4 14 18 1,22 78,80
17  Empresarios preparados 5 13 18 1,22 80,03
18 Horério bom 3 14 17 1,15 81,18
19  Pregos variados 4 13 17 1,15 82,34
20  Agradavel 4 12 16 1,09 83,42
21  Desconto/promogéo 4 12 16 1,09 84,51
S 22 lazer 4 12 16 1,09 85,60
T 23 Preco alto 3 12 15 1,02 86,62
s 24 Mau atendimento 3 12 15 1,02 87,64
o 25 Organizado 3 10 13 0,88 88,52
L 26  Satisfatorio 2 10 12 0,82 89,33
s 27  Oportunidade/trabalho 2 9 11 0,75 90,08
(U; 28 Centralizado 2 8 10 0,68 90,76
< [..] [.]
= 50  Seguro 1 3 4 027 99,12
51  Proximidade 2 2 4 0,27 99,39
52  Descentralizado 1 2 3 0,20 99,59
53 Classe média 1 2 3 0,20 99,80
54 POs venda ruim 1 2 3 0,20 100,00
TOTAL 1472 100,0

Tabela 3 - Imagem do comércio varejista de outras cidades
Fonte: Elaborado pelo autor

Foram perguntados também os motivos para se comprar em outras cidades. Os

entrevistados deveriam escolher 3 fatores em uma lista pré estabelecida. Os maiores motivos

para comprar em outras cidades, segundo 0s respondentes do questionario sdo: maiores

opcoes/tipos de produtos/ lojas (60%), precos menores (50,5%), passeio e lazer (aproveita

para fazer compras) (42,2%), e melhor atendimento (35,8%). Os resultados confirmam a
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imagem do comércio de outras cidades, uma vez que a maior parte destes atributos também
estdo presentes na imagem central formada pelos respondentes.

Dos entrevistados, 74,3% fazem compras pela internet. Os produtos mais comprados
via internet séo: eletroeletronicos (33%), roupas (15,7%), calgcados (12,4%), higiene e beleza
(11,4%) e livros (8,6%).

4.3 ANALISE DA SATISFACAO

A analise de satisfacdo foi feita abordando as seguintes categorias: atendimento,
produto, preco e negociacdo, ponto de venda e satisfacdo geral com o comércio. Para realizar
a determinacdo de cada categoria de atributos (variaveis independentes) sobre a satisfacéo
geral com o comércio da cidade (varidvel dependente), realizou-se a regressdo multipla dos
dados, utilizando o software Micosoft Office Excel 2007.

Grau de | Desvio Beta Imagem Preco Atendimento | Variedade

Satisfacéo

Satisfagdo | Padrdo | R2 0,682 | Ruim | Boa | Ruim | Bom | Ruim | Bom |Ruim | Boa

Capacidade em
resolver problemas 46,2 1,07 0,288 40,9 58,8 40,8 47,2 340 63,6 39,7 433
Conhecimento

com relacao ao 48,1 098 - 0,073 437 588 50,0 556 41,7 708 423 483
produto

Simpatia e
cordialidade 46,2 1,18 0,170 440 61,3 423 444 385 64,6 429 433

Apresentacdo e
postura 46,6 1,05 0,069 42,1 55,0 46,9 444 365 66,7 462 433
Habilidade de

ouvir e descobrira 432 1,11 0216 40,9 538 423 50,0 346 646 410 417
necessidade

Agilidade em
atender 42,0 097 - 0011 38,1 425 413 361 353 583 391 350
Interesse em
mostrar as
mercadorias/ 45,8 1,09 0,101 39,7 538 41,3 389 32,7 625 404 40,0

auxiliar na compra

Servigo pds venda 28,8 1,21 0,205 27,0 325 32,7 278 205 458 295 36,7

Satisfacéo Geral
com Atendimento 49,2 0,99 0,247 44,8 60,0 46,9 55,6 37,2 70,8 47,4 50,0
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Satisfacao Grau de | Desvio Beta Imagem Preco Atendimento | Variedade
Produto Satisfacéo | Padré@o | R? 0,567 Ruim| Boa Ruim|Bom Ruim | Bom | Ruim | Boa
Variedade/

p_rodutgs_ 42,4 1,14 0,185 32,9 61,3 41,3 583 39,7 563 32,7 683
disponiveis

Opcdes de marcas

disponiveis 43,2 1,07 0,137 36,5 638 418 583 455 563 353 60,0
Qualidade dos

pdeUt_OS 57,6 0,97 0,476 52,0 68,8 52,0 639 519 625 519 650
oferecidos

Satisfacéo Geral

com Produtos 55,3 0,90 0,215 516 70,0 541 694 558 625 532 683
Satisfacé@o Precoe | Graude | Desvio Beta Imagem Preco Atendimento | Variedade
Negociagao Satisfagao | Padrdo | R2 0,767 | Ruim| Boa | Ruim | Bom | Ruim | Bom |Ruim | Boa
Preco dos produtos

(comparados a 28,8 0,93 - 0034 278 425 276 444 288 354 256 533
outras cidades)

Juros praticados

(comparados a 26,5 1,08 0,027 294 31,3 296 389 340 333 269 383
outras cidades)

Prazos de 621 104 0007 571 663 566 583 583 64,6 57,7 66,7
pagamento

Formas de

pagamento 62,9 0,98 0,182 61,1 70,0 60,2 639 57,1 625 622 66,7
disponiveis

Flexibilidade na 50,4 1,12 0,556 456 588 464 472 449 521 449 550
negociagao

Satisfagdo Geral - 55, 419 0116 500 650 495 583 494 583 506 567
com Negociacao

Ee'a‘??(?cusmx 50,8 098 0272 484 500 474 444 487 563 506 533
eneficio

Satisfacéo Geral . Beta Imagem Preco Atendimento | Variedade
com a Loja Grau de | Desvio

(Ponto de Venda) Satisfacéo | Padrdo | R2 0,504 | Ruim | Boa | Ruim | Bom | Ruim | Bom | Ruim | Boa
Ambiente da Loja 61,4 098 0173 571 638 582 611 577 750 57,1 60,0
Organizagdo do

ponto de venda 56,1 1,02 0,009 51,2 61,3 566 528 545 688 538 56,7
Horério de

atendimento 59,1 1,13 0,117 51,6 61,3 53,1 639 538 66,7 494 583
Atratividade do

ponto 57,2 1,12 0,420 548 61,3 551 61,1 57,1 750 519 61,7
Estacionamento 18,2 1,06 0,152 198 20,0 245 361 205 16,7 14,1 20,0
Satisfacéo geral

com ponto de 52,3 1,09 0,202 50,8 55,0 536 556 51,3 646 506 60,0
venda

Satisfacdo Geral | 495 | gy | R20494 | 433 | 61,3 | 48,5 | 58,3 | 46,2 | 66,7 | 449 | 633
com o Comércio

Tabela 4 - Satisfacdo e imagem do comércio de Formiga
Fonte: Autor
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A Tabela 4 apresenta os graus da satisfacdo transformados em intensidade, em uma
escala de 0% a 100% satisfeito, os desvios-padrdo e os coeficientes padronizados (betas). Para
cada categoria (atendimento, produto, preco e negociacgéo e loja), foram utilizados os atributos
especificos como variéveis independentes e a satisfagdo geral de cada categoria com variavel
dependente. Foi considerado também o impacto de cada categoria na satisfacdo geral com o
comércio da cidade. Para isso, foi considerado as satisfacfes gerais de cada categoria como
variaveis independentes e a satisfacdo geral com o comércio como varidvel dependente.

Observando os coeficientes padronizados do modelo, é possivel observar que o
aspecto que mais causa impacto na satisfacdo do comércio de Formiga € o atendimento (beta
de 0,247), seguido pelos produtos (0,215), pela loja (0,202) e por ultimo pela negociacéo
(0,116). E possivel observar que o maior grau de satisfacdo estid na forma de pagamento
(62,9%), sequido pelo prazo de pagamento (62,1%) e o ambiente da loja (61,4%). Ja os
menores graus de satisfacdo estdo no estacionamento (18,2%), juros praticados (26,8%), preco

dos produtos e servico de pos-venda (ambos com 28,8%).

4.4 RELACAO ENTRE IMAGEM E SATISFACAO

A Tabela 4 apresenta, além dos indices apresentados anteriormente, 0s graus de
satisfagdo referente a imagem favoravel e desfavoravel, e aos principais atributos de imagem
central identificados na Tabela 2. A imagem boa (N = 20) considera os consumidores que
indicaram para a imagem central os atributos de boa variedade, bom atendimento, preco
baixo, bom, qualidade, e oportunidade. Ja a imagem ruim (N = 63) considera os consumidores
que indicaram como imagem central os atributos preco alto, pouca variedade, mau
atendimento, ruim, falta de treinamento, desorganizado, baixa qualidade, demora e
estacionamento. Os respondentes que indicaram atributos favoraveis e desfavoraveis (N = 26)
ndo foram considerados para esta analise.

Em relacdo aos outros agrupamentos presentes na Tabela 4 (preco, atendimento e
variedade), foram considerados os atributos de maior VT da imagem da cidade (Tabela 2).
Para preco, foram considerados apenas os indices de satisfacdo dos respondentes que
indicaram preco alto ou baixo; para atendimento, aqueles que indicaram atendimento bom ou
ruim; e variedade, aqueles que indicaram como boa ou ruim.

Percebemos entdo, que os respondentes que possuem uma imagem boa do comércio

local possuem uma satisfacdo relativamente maior que a satisfacdo dos respondentes como
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um todo (com excecdo a relagio custo x beneficio). E perceptivel também, que os
respondentes que possuem a imagem ruim do comércio apresentam no geral, graus da
satisfagdo menores que a satisfagdo total.

Isso indica, que a imagem do comércio varejista de Formiga e a satisfacdo dos
consumidores estdo de alguma maneira atrelada, onde quanto melhor a imagem do comércio,
maior sera a satisfacdo (ou vice e versa).

Considerando o preco, é possivel observar que as pessoas que indicaram pre¢o bom ou
baixo apresentaram graus de satisfacdo maiores, principalmente em relagdo ao produto e ao
preco, mas possuem satisfacdes menores nos quesitos ligados a negociagdo. E possivel
observar também que um baixo preco ndo tem tanta influéncia na satisfagdo com o
atendimento, onde atributos como simpatia e cordialidade, apresentacéo e postura, agilidade
em atender, auxilio nas compras e servigo de pos-venda, apresentaram satisfagdes menores
que a média geral.

Quanto ao atendimento, é possivel observar que as pessoas que consideram um bom
atendimento apresentam graus de satisfacdo significativamente maiores em quase todos os
quesitos (exceto formas de pagamento e estacionamento). O contrario se aplica, onde as
pessoas que consideram o atendimento ruim também possuem graus de satisfagdes menores.

J& a boa variedade influencia positivamente as satisfagdes quanto ao produto e ao
preco, e negociacdo. J& uma variedade ruim, influencia negativamente na satisfacdo da

maioria dos atributos pesquisados.

4.4 SATISFACAO REFERENTE AOS SETORES

Foi avaliada também a satisfacdo referente aos seguintes setores do comércio varejista
da cidade de Formiga: combustiveis, confec¢des e calcados, farméacias, ferragens e materiais
de construcdo, materiais de escritorio, moveis e eletrodomesticos, relojoarias e Oticas e
supermercados. Os dados contidos na Tabela 5 apresentam os valores de satisfacdo médios
transformados em percentual de intensidade.

De forma geral, € possivel observar que o consumidor ndo apresenta nenhuma
grande satisfacdo nem insatisfacdo. Em todos os setores, o atributo com menor indice de
satisfacdo é o prego. O setor em que 0s consumidores estdo mais satisfeitos € o de farmécia,
com destaque ao produto (69,6), loja (67,4) e a satisfacdo geral (65,5).
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~ Ferragens e
Confecgéo e g

Setores Combustiveis Calcados Farmacias Mater|a|s~de

Construcao
Atendimento 57.7 54,4 62,9 55.0
Produto 57.9 59.9 69,6 573
Preco e Negociagao 39,5 48,4 55,8 50,0
Loja 58.6 62,3 67.4 56,4
Satisfacdo Geral 53,9 58,0 65,5 56,9

Materiais de Moveis e Relojoarias
Setores Escritorio Eletrodomésticos e Oticas Supermercados

Atendimento 54.9 52.1 60.7 51,6
Produto 59,0 57.1 61,4 63,0
Preco e Negociagao 50,0 48,3 51,9 45,8
Loja 5.1 59,0 62,0 64.1
Satisfacdo Geral 57,5 56,0 58,9 57,8

Tabela 5 - Satisfacdo referente aos setores varejistas de Formiga
Fonte: Elaborado pelo autor

A menor satisfacdo apresentada é no setor de combustiveis. A satisfacdo geral é a
menor entre 0s setores, com apenas 53,9. J& o atributo preco e negociagdo, é o atributo de
menor valor dentre todos, sendo de apenas 39,5.

No quesito atendimento, destacam-se as farmacias (62,9) e relojoarias e Gticas (60,7).
No produto evidenciam as farmacias (69,6), supermercados (63,0) e relojoarias e Oticas
(60,7). Ja em relacdo a loja, ficam evidenciadas as farmacias (67,4), supermercados (64,1),

confecgdo e calcados (62,3) e relojoarias e oticas (62,0).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Dados os resultados, é possivel afirmar que a pesquisa atingiu seus objetivos. No que
se refere ao nivel de satisfacdo do consumidor, percebe-se que o cliente do comércio varejista
da cidade de Formiga n3o est4, no geral, satisfeito. E visto que o consumidor estd em sua
maioria insatisfeito ou indiferente (nem satisfeito nem insatisfeito) com o comércio local.
Considerando o que ¢ afirmado por Corréa e Caon (2002), que é necessario que o cliente se
veja como “muito satisfeito” para que ele se torne fiel, é certo afirmar que ndo existe

fidelidade dos clientes em relagcdo ao comércio de Formiga.
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Quanto a imagem central do comércio local, percebe-se que elas estdo um pouco
contraditorias, aparecendo atributos como precos altos e baixos, pouca e muita variedade, mau
e bom atendimento, mas sempre as imagens negativas apresentam um VT bem superior ao das
imagens positivas. 1sso mostra que, mesmo contraditdrias, as imagens negativas prevalecem.

Observou-se uma forte relacdo entre a imagem do comércio e a satisfacdo dos
consumidores locais. Ou seja, 0s consumidores com imagem mais favoravel tendem a ter
indices de satisfacdo maiores. Assim, confirma-se a hipotese levantada anteriormente de que
existe sim uma relacdo entre a imagem do comeércio varejista da cidade de Formiga e a
satisfacdo dos consumidores.

Quando analisada a imagem do comércio de outras cidades, é visto que imagem
central apresentou em sua grande maioria atributos positivos, destacando-se uma maior
variedade, prego baixo, bom atendimento e qualidade dos produtos. Estes fatores adicionados
a baixa satisfacdo do comércio local sdo alguns dos motivos de 77,1% dos respondentes
comprarem em outras cidades.

Os dados obtidos pelo questionario e que ndo tiveram relevancia para a analise do
artigo, mas que sdo de grande importancia para as empresas foram colocados no Apéndice A.
Os dados gerados por esta pesquisa, juntamente com os dados contidos no Apéndice, fazem
desta pesquisa uma ferramenta gerencial que pode ser utilizado pelos comerciantes varejistas
para melhorar a satisfacdo dos consumidores em diversos aspectos, assim melhorando o lucro
e diminuindo a quantidade de consumidores que compram em outras cidades.

E valido também fazer um paralelo com o estudo de De Toni et. al (2011), que foi
base para este artigo. Os resultados obtidos foram bem semelhantes, onde ambos
identificaram atributos positivos e negativos na imagem central, além da imagem de outras
cidades serem melhores em ambos os casos. Ambos também mostraram uma forte relacéo
entre imagem e satisfacdo. No estudo de De Toni, 0 aspecto que mais causa impacto na
satisfagdo € o Ponto de Venda, enquanto no presente estudo o Atendimento é o aspecto mais
impactante na satisfacao.

Por fim, sugere-se que outras pesquisas venham a complementar este estudo, buscando
entender aspectos ndo abordados por este trabalho, completando a analise da imagem do
comércio varejista e satisfacdo dos consumidores, e incentivar também a produgdo de novos

trabalhos que possam beneficiar o comércio da cidade de Formiga.
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APENDICE A - Informagdes Complementares

Gasto médio mensal familiar

m Combustiveis

m Confeccao e Calcados

m Farmécias/Higiene e Beleza

m Ferragens e Materiais de
Construcéo

m Escritorio, Papelaria e
Informarica

M@veis e eletrodomésticos

= Relojoarias e Oticas

Supermercados

Gréfico 1 - Gasto médio familiar mensal em cada setor
Tele Entregas

Comida/Alimentacéo 37,9%
Farmécia 27,3%
Gas 12,4%
Supermercado 7,5%
Agua 4,3%
Roupas/vestuério 4,3%
Acgougue 1,2%
Material de construgéo 1,2%
Outros 3, 7%
Total 100,0%

Tabela 6 - Principais produtos que utilizam servigos de tele entregas.
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Meios de comunicacao para se obter informagdes sobre os produtos

E-mail
Revista
Jornal

TV

Outros 22,20%

Encarte 7,80%

Radio 30,60%

Sites de internet 59,30%

0,00% 10,00  20,00%  30,00% 40,00  50,00% 60,00%  70,00%

Gréfico 2 - Meios de comunicagdo utilizados para obter informacdes sobre os produtos

A divulgacgao desperta o interesse por compras?

m Sim
= Néo

Gréfico 3 - Atratividade das divulgagdes do comércio de Formiga
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Razbes para comprar em Formiga

Organizagdo, conforto das lojas
Variedade de marcas

Outros

Qualidade dos produtos

Pregos praticados

Melhor atendimento

Opcdes/tipos de produtos/lojas
Divulgagdo, propaganda dos produtos
Confiabilidade do comércio
Condig¢desde pagamento
Fortalecimento da economia no municipio
Sugestdo de amigos e familiares
Proximidade/localizagdo (comodidade)

Gréfico 4 - Principais razdes para comprar em Formiga

Razdes para comprar em outras cidades

Né&o confio no comércio de Formiga

Outros

Sugestdo de amigos/familiares

Qualidade dos produtos

Organizagao/conforto das lojas/pontos de venda
Divulgacdo, propaganda dos produtos

Melhores condi¢des pagamento

Maior variedade de marcas

Maior nimero de lojas abertos aos domingos
Melhor atendimento

Passeio e lazer (Aproveito para fazer compras)
Pregos praticados nas outras cidades sdo menores
Mais opgdes/tipos de produtos/ lojas

Gréfico 5 - Principais razBes para comprar em outras cidades

77,809

%
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