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RESUMO

O trabalho trata de duas lojas de mdveis situadas na mesma cidade, onde que a
diferenca entre ambas € que uma é de méveis de classe alta e a outra popular.

O proprietdrio adotou a este trabalho para que pudesse aperfeicoar mais seu
conhecimento sobre os seus clientes, deixando estabelecido o grau de satisfacdo dos mesmos,
e também para conquistar sempre novos clientes, segmentando seu mercado alvo.

Com a aplicagdo do questiondrio foram obtidas informag¢des muito importantes para
que ambas as lojas pudessem focar mais em seu consumidor e em alguns aspectos até poder
mudar suas estratégias de vendas.

Palavras chave: Satisfagdao, Segmenta¢dao, Consumidor, Conhecimento e Estratégia.



ABSTRACT

The work deals with two furniture stores in the same city, where the difference is that
one is more high-class furniture and other popular.

The owner adopted this work in order to improve his knowledge about his customers,
establishing the degree of satisfaction, and also to win new customers, targeting its target
market.

With the implementation of the questionnaire obtained information were very
important so that both stores could focus more on its consumer and in some aspects to be able
to change their sales strategies.

Key Words: Satisfaction, Targeting, Consumer, Knowledge, Strategy.
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1 SITUACAO PROBLEMA

1.1 Introducao

Empresas trabalhando na mesma drea, com o mesmo produto, tendo que usar estratégias

diferentes para o perfil do cliente de cada loja.

Em se tratando em pessoas com poderes aquisitivos diferentes, tudo se diferencia, desde o

atendimento, a forma de pagamento, a praticidade e o comodismo.

Em relacdo a pessoas de um nivel mais elevado, ela exige muito, pois o preco que estd

pagando ndo € nada igual a uma loja popular.

Neste trabalho foram discutidas as diferencas em que hd no perfil de cada consumidor,

especificando desde a loja de grande a pequeno porte.

Quais sao as diferencas significativas dos perfis de cada cliente?

1.2 Caracterizacao da Situacao Problema.

Abilar Méveis, uma tradicional loja de méveis de Igaracu do Tiete, foi fundada h4 oito
anos, possui nove funciondrios e é administrada pelo proprietario. E uma loja de méveis em
geral, onde o “forte de vendas” sdo os modveis mais populares, porém também vendem

eletrodomésticos, produtos para decoragdo, entre outros.

Algumas vezes, a empresa coloca andncios em jornais e faz promocgoes, liquidacdes e

queima de estoque.
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Ja a Decorate Mdveis e Decoragdo, uma loja de méveis diferenciados situada na mesma
cidade, inaugurada ha cinco anos, possui seis funciondrios e ¢ administrada pelo mesmo
proprietdrio. E uma loja que nio hd nada em comum com a loja de porte menor em relacio
aos moveis, clientes, formas de pagamentos, entre outros, apenas € uma loja de méveis, s
que de um alto nivel.

O presente trabalho visou analisar o comportamento do consumidor entre ambas e

verificar qual o perfil do mesmo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as diferencas dos consumidores das lojas Abilar méveis e Decorate moéveis.

1.3.2 Especificos.

1.3.2.1 Identificar o perfil (caracteristicas e hédbitos de consumo) de méveis e decoracdo de
cada uma das lojas.
1.3.2.2 Verificar a freqiiéncia de compra dos clientes de ambas as lojas.

1.3.2.3 Analisar o comportamento e as diferencas nas formas de pagamentos entre outros.
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1.4 Justificativa.

A importancia desse trabalho se mostrou para atingir os objetivos, propostos e visando

uma avalia¢do abrangente em cada perfil de seus consumidores.

Devido a abundancia e a concorréncia na area de moveis, este trabalho buscou entender as
caracteristicas e os aspectos de consumo dos clientes que freqiientam ambas as lojas, sendo
assim cada empresa deve fornecer as ferramentas necessarias para que os vendedores possam

se tornar mais eficazes, trazendo resultados satisfatorios na area de vendas.

2 Fundamentacao Teorica

Os clientes de hoje em dia tém mais opgdes, tornando-os assim mais exigentes. Se as
organizacdes ndo oferecem o que eles desejam ou necessitam, se nio interagem com eles de
forma a atender ou exceder suas expectativas, eles simplesmente o abandonardo, e fardo

negécio com um de seus concorrentes (RON e KRISTIN, 1995, pg.7).

O que os clientes mais querem sao informagdes sobre o produto, sendo assim o tempo
que estiver na frente do mesmo é um hordrio nobre, procura-se demonstrar da melhor forma
os produtos e servicos da empresa, fazendo-se coisas comuns de maneira incomum, pois

mesmo a qualidade total ndo consegue superar um atendimento mal prestado (GODRI, 1994,

pg.21).

Quando se fornece diversos servicos de satisfacdo maxima, suas a¢des asseguram aos

clientes que eles estdo fazendo negécio com um profissional habilitado e bem treinado. Os



15

clientes sabem que podem confiar na empresa devido a competéncia e seguranga que se

demonstra em seu trabalho (RON e KRISTIN, 1995, pg.21).

2.1 Regras de saber sobre servicos aos clientes

Segundo (RON e KRISTIN, 1995, pg. 40) existem algumas regras a serem seguidas:

- Faca com que os clientes se sintam ouvidos.
- Faca com que sejam compreendidos.

- Faca com que sejam queridos.

- Faca com que sejam respeitados.

- Faca com que se sintam ajudados.

- Faca-os apreciados e respeitados.

2.2 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados
ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo do que compram, porque

compram e com que freqii€ncia usam o que compram (SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg.5)

Inicialmente, o consumidor tem as necessidades fisioldgicas, as de seguranca e,
quando estas estivessem satisfeitas, surgirdo as de afeto e estima; e, sastifeitas estas também,

o individuo desejaria satisfazer o dltimo nivel, que € o de auto-realizacio (GADE, 1980,

pg.295).

O processo ideal de vendas comeca com o passo tradicional de procurar saber o
maximo que se possa sobre o cliente potencial. Entretanto inclui, onde e quando possivel,

formar um banco de dados dos clientes em perspectiva que lhe permita aborda-los como
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individuos. O objeto mais econdmico de seus gastos com propaganda e promogdao € o
individuo que deseja ou precisa de seu produto ou servigo e tem disposi¢ao e possibilidade de
compra-lo. A cada ano da era do computador, fica mais facil e barato escolher esse cliente

potencial ideal no mercado de consumo de massa (RAPP e COLLINS, 1994, pg. 11).

A lideranca do marketing estd passando para as maos das empresas que se importam e
ousam, que correm além das regras e a frente da concorréncia. Que se importam ao maximo
com seus clientes e possiveis clientes para avangar além do gerenciamento total de qualidade.
Se preocupam o bastante para pdr o interesse do cliente em primeiro lugar (RAPP e

COLLINS, 1994, pg. 8).

Segundo Mahmoud (2007), cores, associagdes, repertorio, local que o produto se
encontra na prateleira, design entre outras caracteristicas estardo envolvidos no momento da
compra, principalmente quando ndo se tratar de uma compra racional. E, mesmo nessas, as
influéncias socioculturais irdo influenciar na opg¢ao. Ou seja, desde a cultura e a classe social
até os grupos de referéncia, a familia, os papéis desempenhados pelos géneros, o ambiente em
que se vive e mesmo o que vocé estd acostumado a ter, vao pesar para a aquisi¢ao. Nos somos
influenciados por todas as teorias, porque no momento da compra vocé niao consegue
dissociar uma da outra. Todas as influéncias estdo trabalhando no seu consciente o tempo
todo.

E importante reconhecer porque e como os individuos tomam suas decisdes de
consumo de tal modo para tomar decisdes melhores de estratégia de marketing, contendo

assim grande vantagem competitiva.(SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg. 6).
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Para a sobrevivéncia de qualquer empresa ainda segundo SCHIFFMAN & KANUK
(1997, pg.59) € a sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor
e antes do que a concorréncia. As empresas de sucesso definem seus mercados em termos das

necessidades que presumem satisfazer, em vez dos produtos que vendem.

Para melhor estudarmos o comportamento do consumidor foi estipulado as empresas
a prever como os consumidores reagiriam a mensagens promocionais e para se entender
porque eles decidiam comprar o que compravam. (SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg. 16).

Os principais passos de pesquisa do consumidor ainda segundo Leon e Leslie (1997,

pg.18) incluem:

1- A defini¢do dos objetivos da pesquisa;

2- A coleta e a avaliacdo dos dados secundérios;

3- O planejamento de um estudo preliminar de pesquisa;
4- Coleta de dados primdrios;

5- A analise dos dados;

6- A preparagio de um relatdrio sobre os resultados.

2.3 Diferencas de classe social

H4 variacdes na escolha de palavras e frases e nos padrdes de uso tendem a aumentar a
medida que nos movemos para baixo na escada social. Pesquisas revelam diferencas nas
classes sociais em termos de hdbitos de se vestir, decoragdo da casa, tanto quanto na

poupanga, nos gastos e nos habitos de crédito (SCHIFFMAN & KANUK, 1997, pg.283).

Mas todo cliente tanto faz sua classe social deverd ser muito bem atendido sem
desprezd-lo, pois hd também aquele ditado que ‘““as aparéncias enganam”, por isso use o bom

senso em todas as situacdes.
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Para todo bom relacionamento identifique seus clientes de forma individualizada e
nominal, criando um relacionamento entre a sua empresa e seus clientes (STONE& NEIL&

MACHTYNGER, 2002, pg.3)

2.4 Estilo de vida

Colocando-se o estilo de vida a classe social, verifica-se que a renda, sozinha, nao
explica a causa dos diferentes comportamentos sociais, mas que a forma como o consumidor
conduz sua vida (moda, viagens, inovacdes) tem impacto direto em suas decisdes de compra.

(KARSAKLIAN, 2000, pg.12).

Além dos efeitos indiretos ligados a renda de cada classe, as atitudes e os
comportamentos com relacdo ao preco sdo também diferenciados. Os consumidores de classes
sociais inferiores sdo menos informados sobre o pre¢o e mais sujeitos a comprar produtos
mais em conta e que a maioria das vezes estejam em promoc¢ao. Ao contrario, os membros das
classes mais privilegiadas utilizam menos o preco como indicador de qualidade e consideram-
se muito mais aptos para julgar o valor intrinseco dos produtos que compram

(KARSAKLIAN, 2000, pg. 117).

2.5 Valor

Toda decisdo de um cliente é baseada numa anélise de valor, seja ela consciente ou
inconsciente. E, quando se julga o valor, leva-se em consideracdo, simultaneamente, 0s
fatores qualidade e preco. Um adequado julgamento do valor de alguma coisa seja um produto

ou um servico, depende de uma série de atributos de quem julga, dentre os quais o nivel
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educacional, conhecimento, informagdo, experiéncia, sensibilidade, etc (ALMEIDA, 1995,

pg. 78).

Segundo (RAPP e COLLINS, 1994, pg. 11) hd nove passos que reduziu as formas
tradicionais de fazer negdcios e alcancar o possivel cliente, fazer a venda, e criar

relacionamento:

- Alvo maximizado.

- Midia maximizada.

- Prestacdo de contas maximizadas.

- Percepcdo Maximizada.

- Ativacdo Maximizada.

- Sinergia maximizada.

- Ligacdo maximizada.

- Vendas maximizadas com o banco de dados de clientes.
- Distribuicdo maximizada.

2.6 Divulgaciao

Esta énfase em dar as informacgdes que o cliente precisa e quer nao é novidade total em
marketing. Sempre houve empresas excepcionais que supriram as necessidades dos clientes
com informacgdes bdsicas, tteis e imparciais, 0 que € notdvel é a tendéncia crescente nessa
direcdo, enquanto a tecnologia avancada pde conhecimento vital a disposicdo dos

representantes de empresas (RAPP e COLLINS, 1994, pg. 38).

A divulgagdo reservada substituird cada vez mais a venda de alta pressdo como o meio
mais eficiente para chegar aos consumidores, enquanto avanga-se mais na mudanca do
marketing de massa para o marketing individualizado. A tecnologia avancada das
informacdes e das comunicac¢des diminuiu o custo de divulgar para o consumidor tudo o que

vocé queira vender. (RAPP e COLLINS, 1994, pg. 39).
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Rapp e Collins (1994, pg. 12) dizem que fazendo uma propaganda realizar duas ou
mais tarefas ao mesmo tempo, vocé consegue uma explosdo sinérgica de energia e
lucratividade. Com o aumento dos custos da midia, hd necessidade premente de examinar seus
planos de propaganda e perguntar a si mesmo como o custo pode ser distribuido e justificado
por mais de um propdsito. Incluindo ao antncio uma oferta de resposta direta, vocé identifica
os clientes em perspectiva mais interessados em seu produto ou servico. A propaganda
moderna €, em geral, mais eficiente quando tem dupla finalidade, combinando a formagao de

percepg¢ao e a resposta direta.

3.0 Metodologia

3.1 Tipo de pesquisa

Definido o tema da pesquisa, foi escolhido entre realizar uma pesquisa qualitativa ou

uma quantitativa. Uma nao substitui a outra: elas se complementam.

O tipo de pesquisa a ser realizado no presente trabalho inicializou com uma
abordagem qualitativa, para descobrir porque uma pessoa poderia comprar ou responder de

determinada forma, ela ndo € projetada para coletar dados quantificaveis.

Segundo FACHIN (1993, pg.75) na pesquisa qualitativa nao sdo buscados indices,
medidas ou descri¢des, mas buscam significados e interpretagdes para os mais variados
fenomenos. Depois de descobrir porque uma pessoa poderia comprar, é relativamente facil
contar quantas pessoas pensam da mesma forma através da pesquisa quantitativa, para medir

o grau de satisfacdo. A pesquisa qualitativa costuma ser seguida de um estudo quantitativo.
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Ainda segundo FACHIN (1993, pg.75) a pesquisa quantitativa se refere aos dados ou

propor¢ao numérica de uma pesquisa.

Portanto, a metodologia adotada é a mais indicada por atender as necessidades e a

chegar ao objetivo geral.

3.2 Formas de obtencao de dados

Os dados foram obtidos por meio de aplicacdo de questiondrio, com questdes
fechadas, respondidos pelos clientes de cada uma das lojas. Sendo os mesmos abordados

aleatoriamente e convidados para responder as questoes.

Segundo Roesch (2005, pg.143) questiondrio € um instrumento de coleta de dados
que requer esforco intelectual anterior de planejamento, com base na conceituagdo do
problema de pesquisa e do plano da pesquisa, buscando mensurar alguma coisa € nao apenas

um formulério, ou um conjunto de questdes listadas sem muita reflexao.

Ainda segundo Roesch (2005, pg.143) as recomendagdes sobre o layout do
questiondrio sdo:

¢ Iniciar o questiondrio com uma breve instrucdo sobre como completi-lo;

e Variar o tipo de questdo, mas manter juntas em blocos as questdes de tipos
similares;

e Iniciar com questdes simples e prosseguir com aquelas que implicam opinides e
valores;

e Reduzir o tamanho da cdpia, se o questiondrio for muito extenso;

¢ Diferenciar o tipo de letra para instrugdes e questdes; escrevendo as instrugdes
no tipo itdlico e as questdes em times new roman, por exemplo.



3.3 Populacido e amostra
Foram questionadas 100 pessoas no total, 50 da empresa Abilar méveis e 50 da

empresa Decorate moveis e decoracao

22
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4.0 Apresentacao dos resultados

Figura 1 — Consideragao do atendimento recebido

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

0% 4%

96%

0 Bom m Excelente 0 Razoavel 0 Ruim

ABILAR MOVEIS

6% 0% 18%

76%

0 Bom @ Excelente [0 Razoavel O Ruim

Observa-se nos graficos que o atendimento na empresa Decorate mdveis e decoracao
estd com 96% de exceléncia e apenas uma porcentagem de 4% no bom atendimento, mostra-
se satisfeito com o mesmo.

Na empresa Abilar moveis estd com 76% na exceléncia e 18% no bom atendimento e

também com 6% de razoavel, precisando rever e melhorar nesta porcentagem.
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Figura 2 — Prazo de pagamento

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

0 Bom m Excelente 0 Razoavel 0 Ruim

ABILAR MOVEIS

0%

O Bom @ Excelente 0 Razoavel 0 Ruim

Verifica-se nos gréaficos que em relagdo ao prazo de pagamento na Decorate moveis e
decoracdo estd relativamente aprovado pelos seus clientes, ndo tendo nenhuma porcentagem
com razodavel e ruim.

Na empresa Abilar méveis também se mostra satisfeitos pelo prazo.
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Figura 3 — Meio de conhecer a loja

DECORATE MOVEIS E DECORACAQO

6%

4%

@ Propaganda em televisao, outdoors W Propaganda em radios, jornais
O Amigos e conhecidos 0 Resolveu vir conhecer

ABILAR MOVEIS

4%

40%

@ Propaganda em televisédo, outdoors [ Propaganda em radios, jornais

O Amigos e conhecidos O Resolveu vir conhecer

Mostra-se que na comparagdo dos dois graficos a clientela de uma empresa ¢ um
pouco diferente pelos meios de conhecimento de ambas as lojas.

Na Decorate méveis e decoragdo 50% de seus clientes conheceram a loja por televisdo
e outdoors, 40% por amigos e conhecidos, ou seja, a melhor propaganda que existe que é o
“boca a boca”, 4% por meio de radios e jornais e os outros 6% resolveram vir conhecer.

Na Abilar méveis também a propaganda por amigos e conhecidos ficou aos 40%, em
radios e jornais com 28% sendo a mesma porcentagem pelos que resolveram vir conhecer, €

apenas 4% por televisdes e outdoors.
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Figura 4 — Variacao dos produtos oferecidos

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

0% 10%

90%

O Bom W Excelente [0 Razoavel [DJRuim

ABILAR MOVEIS

0% 14%

86%

O Bom W Excelente [0 Razoavel [DJRuim

No gréfico da empresa Decorate méveis e decoragdo observa-se que os clientes se
sentem satisfeitos com 90% de exceléncia na variedade dos produtos e 10% boa também. Na
Abilar méveis 86% dos clientes dizem que a variacdo dos nossos produtos estd excelente e

14% esta bom.
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Figura 5 — Ambiente fisico da loja

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

0%

24%

O Bom W Excelente [0 Razoavel 0 Ruim

ABILAR MOVEIS

0%

30%

mBom W Excelente [JRazoavel [JRuim

Com uma porcentagem de 76% os clientes da loja Decorate dizem que o ambiente é
excelente e dizem satisfatérios com o mesmo, e 24% dao uma resposta de bom e também
alguns deles dao sugestdes para o ambiente.

E com uma porcentagem de 70% o ambiente fisico da loja Abilar méveis também

agrada os seus clientes com exceléncia e 30% estd bom.
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Figura 6 — Freqii€ncia que vai até a loja

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

30%

62%

O Frequentemente @ Poucas vezes []Sempre com novidades

ABILAR MOVEIS

30%

50%

m Frequentemente @ Poucas vezes 0 Sempre com novidades

Os clientes da Decorate moéveis e decoracdo vao mais vezes quando a loja tem
novidades, com 62% e com 30% vao freqlientemente e apenas 8% em poucas vezes.
Os clientes da Abilar méveis ja com 50% freqiientemente e 30% com novidades e

20% poucas vezes.
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Este resultado da-se pela loja Abilar ser mais popular e vender mais para a cidade
propria, ja a Decorate abrange a regido, contando assim sempre quando ha novidades com os

seus clientes visitando.
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Figura 7 — Usualmente como faz suas compras

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

4%

30%

@ Compras a vista m Parcelado no cheque
[0 Parcelado no cartdo [JNo crediario

ABILAR MOVEIS

20%

44% 6%

@ Compras a vista W Parcelado no cheque
O Parcelado no cartdo [ No crediario

Observa-se uma diferenca bem grande entre as duas lojas. Em relacdo a compras a
vista os clientes da Decorate ja preferem com 36% e a Abilar com 20%, em questdo da
parcela no cartdo a Decorate empata com o parcelado no cheque, optando assim seus clientes
com a mesma porcentagem de 30% ja a Abilar a parcela no cartdo € de 30% e no cheque €
apenas de 6%. No credidrio 4% pela Decorate e a Abilar seus clientes a maioria preferem com

44%.
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Figura 8 — Importante para ser um cliente satisfeito

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

12%

24%

64%
@ Um bom atendimento | Pela satisfacao do produto adquirido
[1Pela forma de pagamento
ABILAR MOVEIS
52%
10%
@mUm bom atendimento W Pela satisfagdo do produto adquirido
[0 Pela forma de pagamento

Pelo visto nas figuras um bom atendimento € o que os clientes de ambas as lojas

prezam. Com 64% da loja Decorate e 52% da Abilar.
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Figura 9 — Imagem da loja

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

14%

22%
64%

@ Estruturada/Organizada W Produtos de boa qualidade

[0 Sem estruturagao organizagédo O Produtos com pregos competitivos

ABILAR MOVEIS

22%

0%

54%

@ Estruturada/Organizada W Produtos de boa qualidade

[0 Sem estruturagao organizagédo O Produtos com pregos competitivos

Com 64% os clientes véem a Decorate como estruturada e organizada, assim como a

Abilar com 54%. Contando também com produtos de boa qualidade e precos competitivos.
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Figura 10 — Melhor meio de se comunicar com vocé

DECORATE MOVEIS E DECORACAO

0%

32%
44%

24%
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ABILAR MOVEIS

0%

22%

78%

@ Telefone fixo @ Celular 0 E-mail O Msn

Como mostra nos gréficos, os clientes da Decorate tem uma variagao maior em relacao
a comunicacdo, variando entre telefone fixo, celular e e-mail. J4 a Abilar méveis com 78% s6

por telefone fixo e 22% no celular, ndo tendo muito acesso por meios tecnoldgicos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusoes

No presente trabalho podemos concluir que as duas empresas de moéveis apresentam
diferencas entre os seus clientes, a sua segmentacdo de mercado, e na maioria dos outros
aspectos.

Na comparacdo de ambas as lojas em relacdo aos seus clientes, conclui-se que a
maioria de suas escolhas sdo parecidas, mas podemos identificar que o meio de conhecer a
loja, a freqliéncia que vai até a loja, do modo que fazem suas compras, € o meio de
comunicacdo sao diferentes de um consumidor a outro.

Ambas consideram essencial o bom atendimento, com isso concluimos que a empresa
terd que dar mais atencdo em se tratando do atendimento, o que tornard seus clientes mais
satisfeitos com todos os aspectos das empresas, tornando assim mais fécil de visualizar novos

horizontes em novos clientes.

5.2 Recomendacoes

Recomendamos as duas empresas dar uma importancia maior ao atendimento prestado
ao consumidor, pois a maioria dos entrevistados apontou-se como aspecto principal.

E para conseguir conquistar sempre novos clientes as lojas terdo que ter uma boa
relacdo com consumidor e empresa, € também dando uma importancia na carteira de clientes

que temos que serve como um forte cartdo de visita.
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Anexo

Pesquisa aplicada aos clientes-Questionario

01- Vocé considera que o atendimento oferecido é:
() Bom () Razoavel
() Excelente () Ruim

02- Qual a sua opinido sobre o prazo de pagamento?
() Bom () Razoavel
() Excelente () Ruim

03- De qual maneira vocé conheceu a loja?
() Propaganda em jornais, televisao () Amigos e conhecidos

() Propaganda em radio () Resolveu vir conhecer

04- O que voce acha sobre a disposi¢do, variedade de mercadorias que temos na loja?

() Bom () Razoavel
() Excelente () Ruim

05- O que vocé acha do ambiente fisico da loja?
() Bom () Razoavel
() Excelente () Ruim

06- Com que freqiiéncia vocé vai a loja?
() Freqiientemente () Sempre com novidades

() Poucas vezes

07-Usualmente, como que vocé faz suas compras?
() Compras a vista () Parcelado no cartao

() Parcelado no cheque () No crediario



08- O que pra vocé é importante para ser um cliente satisfeito?
() Um bom atendimento () Sem estruturagao/organizacdo

() Pela satisfac@o do produto adquirido

09- Qual imagem vocé tem da loja?
() Estruturada/organizada () Sem estruturag@o e sem organizagao

() Produtos de boa qualidade () Produtos com precos competitivos

10- Qual o melhor meio que a loja possa se comunicar com vocé?
() Telefone fixo () E-mail:
() Celular () Msn:
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