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1. INTRODUCAO

Este projeto tem como objetivo realizar uma analise de posicionamento de
marca de uma empresa real e a percep¢do dos seus consumidores no que diz respeito a
mesma. Para tal, usaremos como base a Matita Maquiagens.

Para adentrar esses campos de estudos sera contextualizado os conhecimentos de
Gestao de Marca e Comportamento do Consumidor, a fim de construir um entendimento
solido acerca da marca analisada.

No intuito de consolidar ainda mais as matérias académicas, no decorrer deste
estudo sintetizamos assuntos relacionados aos campos de estudos citados anteriormente
utilizando exemplos praticos deles extraidos do dia a dia.

Por fim, condensando toda a experiéncia do projeto, identificando os desafios

enfrentados, assim como as informagdes adicionais.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Razio social: Jaqueline de Gouveia Silva

Nome fantasia: Matita Maquiagens

CNPJ: 40.397.265/0001-90

Natureza juridica: Empresario (Individual)

Endereco: R Capitio Silva Borge, 1118, Centro, Sala A - Aguai/SP

Atividade: Comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal

Fundada em Aguali, interior de Sdo Paulo, a Matita Maquiagens deu inicio as
suas atividades on-line no inicio de 2021, onde seus principais segmentos sao
maquiagens de blogueiras e cosméticos.

Atualmente conta com 1 colaboradora e varios clientes engajados nas redes
sociais.

A Matita passou por um grande desafio quando decidiu abrir sua loja fisica em
Aguai, durante a pandemia causada pela Covid-19. Em maio de 2021, foi realizada a
inauguracdo e desde entdo tem conquistado clientes fiéis e um grande espago no

comércio da cidade.
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3. PROJETO INTEGRADO

Nesta etapa do PI sdo apresentados os conteudos especificos de cada unidade de
estudo e como sdo aplicados no respectivo estudo de caso, utilizando para isso, uma

empresa real.

3.1 GESTAO DA MARCA E
POSICIONAMENTO

Nessa parte do PI, a equipe precisa realizar uma analise sobre o posicionamento
da empresa no mercado relacionando com as alternativas que podem ser utilizadas no

varejo, como a énfase em pregos baixos, em beneficios ou em proximidade.

3.1.1 POSICIONAMENTO DE
MERCADO

O posicionamento de marca ¢ considerado um dos principais pilares para os
negocios terem sucesso em qualquer area, tornando as empresas relevantes para seu
publico-alvo e aumentando ainda mais suas vendas constantemente. Esse
posicionamento ¢ um conceito de marketing que faz com que as marcas estejam sempre
presentes na mente do consumidor, se destacando da concorréncia e consequentemente
alcancando a lideranca no segmento. Ao trabalhar esse conceito de forma assertiva, as
marcas conseguem transmitir a sua esséncia e proposta de valor, criando verdadeiros fas
e divulgadores da empresa. Ele pode ser elaborado de diversas maneiras, como estilo de

vida, comportamentos € principios ou valores.

Considerando que ter um posicionamento de marca ¢ fundamental para todos

tipos de negocio, podemos seguir algumas etapas basicas como:

1. Escolher o mercado de atuagdo: ¢ importante mapear o mercado de atuacao em
que a empresa estd inserida, escolhendo um nicho onde os consumidores tenham
necessidades semelhantes ou até mesmo necessidades ainda mais especificas.
Diante disso, as empresas podem atender a demanda que ndo ha solugdes

existentes no mercado ainda.
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2. Definir e estudar o publico-alvo: para definir um publico-alvo € necessario uma
analise especifica de suas necessidades e problemas que precisam ser atendidos,
como comportamento, crencas, dores, entre outros. Por meio dessa pesquisa, €
avaliado se a empresa atende de maneira satisfatoria essa demanda.

3. Estudar a concorréncia: nessa etapa ¢ recomendado que seja feita uma andlise de
como o0s concorrentes estdo atuando no mercado e com isso criar uma vantagem
competitiva, porém sempre se baseando nas necessidades do publico-alvo.

4. Trabalhar a proposta de valor: ap6s todas as analises anteriores, a marca pode
definir a sua proposta de valor, certificando se o que ela esta oferecendo sera
bem aceito pelo seu publico-alvo. A proposta ndo esta relacionada somente as
questdes racionais como preco, mas tamb€ém emocionais, como sentimentos.

5. Mapear o posicionamento de mercado: fazer esse mapeamento ¢ importante para
identificar quais os diferenciais de um produto ou servigo sdo mais valorizados
dentro de seu segmento, baseando-se sempre nos dados reais da empresa e seus
concorrentes.

6. Trabalhar o marketing e reforcar o posicionamento: € necessario trabalhar o
marketing para que as mensagens sejam transmitidas de forma assertiva aos
consumidores, definindo agdes e estratégias para que a marca seja posicionada

conforme o planejado.

Para uma andlise mais completa e assertiva dos dados descritos nesse projeto,
realizamos um mapeamento através de uma pesquisa de mercado com cem (100)

mulheres de idade entre 14 e 40 anos, segue abaixo os resultados coletados:

Grifico 1- Qual produto de maquiagem vocé mais usa?
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Quantidade de pessoas (100 mulheres)

M Base MBatom M Mascaradecilios ™ Corretivo M PO facial W Gloss EDelineador M Lapis de olho B Sombras

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de marco ¢ 4
de abril.

Grafico 2 - Qual dessas marcas vocé mais usa?

QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

Qutras
2%

Natura
Avon g
1%

Mary Kay
11%

Roca Rosa
28%

Ruby Rose
5% Bruna Tavares

29%

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de marco e 4
de abril.
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Grafico 3 - Qual sua idade?

QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

35-40
10% 14-20
16%

28-34
34%

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de margo e 4
de abril.

Grafico 4 - Qual desses fatores vocé acha mais importante na hora da escolha de um
produto?

QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

HMPreco MQualidade MWMarca ®™Embalagem M Todasa opcdesacima

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de margo e 4
de abril.

Grifico 5 - Onde vocé busca referéncias e inspiragcdes para comprar suas
maquiagens?
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QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

M Pesquisa nainternet M Revistas MWAmigas M®TV M Redessocias

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de marco e 4
de abril.

Grifico 6 - Qual a frequéncia vocé utiliza maquiagem?

QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

M Todosos dias M Finais de semana/festas M Apenas eventos especiais m Trabalhar

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de margo e 4
de abril.

Grafico 7 - Qual a finalidade que vocé busca com a maquiagem?
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Quantidade de pessoas (100 mulheres)

m Cobririmperfeicdes = Realcara beleza = Ficar na moda = Parecer mais jovem e moderna

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de marco ¢ 4
de abril.

Grafico 8 - Como vocé se sente quando estd maquiada?

QUANTIDADE DE PESSOAS (100 MULHERES)

B Confiante MElagante M®Linda MPoderosa M Todasas opdes

Fonte: Pesquisa de mercado online realizada pelos alunos desse projeto entre as datas 14 de margo e 4
de abril.
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Apds uma andlise baseada nas informagdes coletadas, podemos identificar que a
Matita Maquiagens estd atuando em um mercado local de cosméticos, onde
encontramos alguns possiveis concorrentes, como revendedoras porta a porta das
marcas Mary Kay, Avon e Natura, além de algumas perfumarias que atualmente
também comercializam maquiagens de outras marcas, como Ruby Rose. Entretanto, se
considerarmos a demanda, custo médio dos produtos e poder aquisitivo dos
consumidores, o concorrente que pode causar um maior desconforto para a Matita, ¢ a

loja O Boticario.

Embora a O Boticario ja seja uma loja consolidada no mercado, podemos
assegurar um ponto muito positivo para a Matita Maquiagens, pois a mesma atua
isolada comercializando as marcas das maiores blogueiras e influenciadoras do Brasil,
um nicho muito forte nas redes sociais. Esses produtos geram um desejo enorme nas

mulheres, visto que elas se inspiram diariamente nessas celebridades.

Através da pesquisa também conseguimos analisar um possivel publico-alvo
desse negdcio com base em seus interesses, poder aquisitivo, idade, entre outros.
Identificamos que o cliente alvo sdo mulheres com idade entre 21 a 34 anos, engajadas
nas redes sociais e tendéncias, que possuem interesse em produtos de qualidade e preco
proporcional. Elas querem se sentir poderosas e utilizam a maquiagem para realgar a

beleza no dia a dia.

A Matita se posiciona diariamente nas redes sociais como uma loja de produtos
de extrema qualidade e preco justo. O atendimento se torna uma experiéncia muito
satisfatoria pelos clientes, visto que a proprietaria e vendedora da loja atua
profissionalmente como maquiadora ha oito (8) anos, podendo proporcionar algo muito
além de uma relagdo entre cliente e consumidor, abrindo uma grande vantagem aos

concorrentes.

O marketing entra otimizando o encontro entre loja e cliente alvo, através de

anuncios digitais e propagandas locais.

3.1.2 AFIDELIZACAO DO CLIENTE

11
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A fidelizacdao de clientes ¢ tdo ou até mais importante quanto conquistar novos

compradores. Esse ¢ um processo de retencdo dos consumidores ja conquistados,

fazendo com que os mesmos se sintam satisfeitos com os produtos, servigos e

experiéncias que uma empresa proporcionou a eles, dessa maneira fazer com que o

cliente continue comprando tanto no curto, médio e longo prazo.

Com base na analise de posicionamento da empresa Matita e seu cendrio

financeiro atual, pontuamos algumas estratégias que podem ser utilizadas para fidelizar

clientes, sao elas:

1.

Estratégia Upsell ou Up Selling: essa estratégia tem como objetivo fazer com
que o cliente obtenha uma oportunidade ao adquirir algo ainda mais completo do
que tinha escolhido inicialmente.

Exemplo na pratica: para desenvolver essa estratégia, a Matita selecionara
produtos que tenham margem suficiente para entrar nessa acdo. Devera ser
estipulado um valor x de compra, que quando alcangado, os clientes poderao
escolher 1 item dessa selecdo, adicionando apenas um valor simbolico no fim da
compra (valor estipulado pela empresa). Dessa forma a venda seré incentivada e
o cliente se sentird beneficiado, assim como a loja também.

Programa fidelidade: esse programa consiste em beneficiar aqueles clientes fiéis
e de frequéncia.

Exemplo na pratica: para que esse sistema funcione, ¢ necessario seguir um
cronograma bem organizado. A Matita deverda desenvolver uma espécie de
cartdo fidelidade para todas as clientes que passarem na loja. Neste cartao tera
uma meta de x valor para ser atingido e todas as compras realizadas durante um
determinado periodo deverdo ser anotadas no mesmo. A loja também devera
fazer um controle interno dessas vendas. O prémio para as clientes que
alcangarem a meta poderd ser um curso de automaquiagem ministrado pela
proprietaria da loja. Esse se tornaria um grande incentivo para as mulheres que
amam comprar maquiagem, mas que ndo tem pratica na hora de utiliza-las.
Reuniremos o util ao agradavel, além de estreitar os lacos entre as clientes e a

proprietaria.

12
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3. Compre e ganhe: essa ¢ uma das estratégias mais utilizadas e que os clientes
amam. Basicamente consistem em uma a¢do de compras, onde o consumidor
compra um produto e ganha outro.

e Exemplo na pratica: essa acdo também tem como objetivo alcancar um
determinado valor de compras por cliente, para que ele seja recompensado
ganhando um produto sem pagar mais nada além. Essa acdo devera ser feita com
produtos que tem uma margem de lucro propicia. Uma alternativa valida
também seria contatar os fornecedores da loja em busca de uma parceria, onde
os mesmo disponibilizaram uma bonificagdo em produtos brindes que possam

entrar nessa a¢do, ou até mesmo tentar negociar um desconto maior.

13
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3.2 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Neste topico do Projeto Integrado, os estudantes devem realizar uma pesquisa
sobre o comportamento do consumidor, o objetivo ¢ identificar suas expectativas em

relacdo aos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

3.2.1 EXPECTATIVAS DO
CONSUMIDOR

Analisar e entender o comportamento de compra dos consumidores ¢ um
requisito basico para conseguir ter sucesso com seu proprio negdcio. Ultrapassando as
barreiras do processo de vendas, € preciso compreender como o cliente pensa e age,

dessa maneira planejar e atender essa demanda da melhor maneira possivel.

O estudo do comportamento do consumidor nos diz como as pessoas, grupos ou
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou
experiéncias, com isso satisfazem suas necessidades e prazeres. Ele representa o
processo de decisdo de compra que os consumidores passam antes, durante e depois de

qualquer compra.

Para uma analise assertiva e profunda, ¢ preciso seguir os 5 estagios basicos do

processo de decisdo de compra do consumidor:

1. Reconhecimento do problema: o consumidor acredita que tais problemas ou
necessidades podem ser resolvidos através de um produto ou servico. Isso pode
ser estimulado por fatores internos, fisicos ou psicologicos tais como fome, sede
ou seguranca. Também por fatores externos como ofertas, apelos visuais e
sensoriais, por exemplo: cheiro de comida ou oferta de um produto.

2. Busca de informag¢des: uma vez que o consumidor identificou uma necessidade,
0 mesmo segue a procura de solugdo e busca por informagdes para resolver essa

questao.

14
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3. Avaliagdo das alternativas: apos a coleta das informacgdes necessarias o
consumidor realiza uma avaliagdo das marcas e produtos selecionados. Com
base nas pesquisas realizadas, o comportamento do cliente pode variar entre
razdo e emocdo. E fundamental considerar os atributos que sdo mais importantes
aos olhos do seu publico alvo e trabalhar em cima deles.

4. Decisao de compra: € o momento que o consumidor j& decidiu o que, onde e de
quem ird comprar. Nesse estagio ¢ muito importante garantir que os produtos ou
servicos estejam acessiveis e simplificados para a compra, assim o cliente tera
uma experiéncia unica e especial.

5. Comportamento pds-compra: apdés a compra de um produto ou servigo, os
consumidores poderao ficar satisfeitos ou ndo, baseado na expectativa que foi
gerada e o que de fato foi entregue. O diferencial nessa etapa é conseguir gerar
um encantamento nos clientes, desta maneira a empresa criara defensores da

marca.

Devemos nos atentar que ndo existe regra. Esse processo pode mudar e até
mesmo alguma etapa pode ser pulada, visto que alguns consumidores ja se acostumaram

a comprar de tal marca favorita.

Ao analisarmos a empresa Matita Maquiagens € o comportamento dos seus
consumidores, podemos reconhecer que as mulheres buscam pela maquiagem para
realcar a beleza no dia a dia no trabalho, além de utilizar os produtos aos fins de semana

também.

Notamos que a empresa fornece as principais marcas mais utilizadas por grande
parte das mulheres e que s3o produtos somente encontrados na Matita atualmente,
fazendo com que as mesmas busquem sempre a loja. Além disso, elas se sentem mais
confiantes ao comprar diretamente com uma profissional de maquiagem, porque ela

pode auxiliar na escolha dos produtos corretos para cada tipo de pele.

15
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3.2.2 PESQUISA JUNTO AOS
CONSUMIDORES

Durante o desenvolvimento desse projeto, realizamos uma pesquisa quantitativa
e qualitativa através do proprio instagram da Matita, onde os consumidores estdo
sempre ativos. Antes de iniciar as enquetes, o contetido foi contextualizado por meio de
videos nos stories, explicando como funcionaria e incentivando os clientes a darem sua

opinido sobre tais assuntos. As perguntas ficaram disponiveis durante 24 horas.

Para entender melhor quais sdao as expectativas dos clientes, fizemos perguntas
sobre os produtos e servigos oferecidos na loja e com isso obtivemos os seguintes

resultados:

Figuras 1: Pesquisa Quantitativa - Satisfacdo do Cliente

Perguntas Resultados

16



ISSN 1983-6767

Pesquisa de Satisfacao

1 - Nossos produtos atendem bem
as suas necessidades?

@ Extremamente bem

Muito bem
@ Pouco

@ Nao muito bem

*nio tem resposta certa

2207 Fe199

A Extremamente bem

Respostas

-.’Q re.maximo.201§
£

2 thamirisvalenca
v

carolineesouza

Pesquisa de Satisfagao

2 - Como vocé avaliaria o valor pago
em nossos produtos?

@ Excelente

Acima da média
© Na média
@ Abaixo da média

*nao tem resposta certa

A Excelente

Acima da média 1)

C Na média 47

D Abaixo da média 1

Respostas

ﬁ‘ re.maximo.2015

N v

A i .

€ carolineesouza
Y 3 .

meliamaartins

3
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Pesquisa de Satisfagao

3 - Ha quanto tempo vocé é cliente
aqui da Matita?

@ Menos de 6 meses

6 meses a 1ano
@ Mais de 1 ano

@ N&o comprei ainda

*nédo tem resposta certa

Menos de 6 meses 14 )

B 6 meses a1ano 25

C Mais de 1ano 16

D N&o comprei ainda 9

Respostas

carolineesouza

meliamaartins

raqueltrentin

Pesquisa de Satisfacao

4 - Quao satisfeito vocé é com nosso
atendimento?

@ Muito satisfeito

Um pouco satisfeito
@ Mais ou menos
@ Insatisfeito

*n3o tem resposta certa

Muito satisfeito

Respostas
.‘\ re.maximo.2015
gy ST
4 )

carolineesouza

’

3 meliamaartins
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Pesquisa de Satisfagao

5 - Qual das seguintes palavras vocé
usaria para descrever nossos produtos?

@ Alta qualidade e confianga

@ Ma qualidade e ndo confiavel

*nio tem resposta certa

A Alta qualidade e confianga

Respostas

.V\ re.maximo.2015

Pesquisa de Satisfacao

6 - Vocé recomendaria nossa loja para
suas amigas?

*nio tem resposta certa

A Com certeza

Talvez

Respostas

carolineesouza

meliamaartins

@

72w»  raqueltrentin

, A

lourenedefente
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Pesquisa de Satisfacao

7 - Pretende continuar comprando na
Matita?

ADIVINHE 0 MEU FAVORITO...

@ Com certeza

@ Nao comprei ainda

*nio tem resposta certa

A Com certeza

Respostas

-'.’Q\ re.maximo.201§
3

/. 2 carolineesouza

meliamaartins

Fonte: Stories instagram @matitamaquiagens
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Figura 2: Pesquisa Qualitativa - Sugestdes do Cliente

Perguntas

Resultados

Pesquisa de Satisfacao

Deixe aqui sugestoes de melhoria no
atendimento, produtos e outros

Digite algo...

w'l Claro BR T

@ 65% @

< Respostas

“ pereirathamiris

Vc é perfeita fia, a
loja tbm!

Responder

i an.paula.laurindo

Mais produtos para
pele negra

Responder

ﬂ driellyfranchini

Eu nao tenho o que
reclamar, sé elogiar essa
grande profissional que
vocé é Jaque

Responder

ﬁ angelicamorioka

Linha Mari Saad 3

Q grazielleanacleto

pregos

Responder

o alohagiovanna

Parabéns por tudo @

Responder

‘ natalyy_mgds

TO satisfeita kkkkkkk

Responder

ﬁ negaaj

Vocé é perfeita@@

ﬁ giovanna_iagu_

Mais produtos da

Franciny Ehlke

Responder >

Fonte: Stories instagram (@matitamaquiagens
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: CONSTRUINDO SUA MARCA

A Formacao para a Vida ¢ um dos eixos do Projeto Pedagogico de Formacgao por

Competéncias da UNIFEOB.

Esta parte do Projeto Integrado estd diretamente relacionada com a extensdo
universitaria, ou seja, o objetivo ¢ que seja aplicavel e que tenha real utilidade para a

sociedade, de um modo geral.

3.3.1 CONSTRUINDO SUA MARCA

Marca pessoal ¢ a forma como as pessoas nos identificam e como transpassamos
nossas personalidade, valores e habilidades. Por isso ¢ de extrema importancia saber
gerenciar e utiliza-la estrategicamente a fim de obter resultados positivos tanto

pessoalmente quanto profissionalmente.

Existem diversas formas de utilizar o Personal Branding e isso varia de acordo

com o objetivo. Veja alguns exemplos:

1. Comece um blog
2. Escreva um livro

3. Faca networking

Todos possuem um objetivo em comum: aumentar a percepcao de valor do
conhecimento. Escrever artigos para um blog ressalta suas habilidades de escrita, de
organizacao de pensamento e capacidade analitica, bem como escrever um livro. Assim
como passar uma imagem de especialista, estar com especialistas (networking) também

trard resultados positivos para agregar valor a sua marca.

Dentro de um determinado segmento existem inimeros profissionais e
especialistas, assim como dentro de uma loja existem diversos produtos. A vitrine
pessoal vem com uma abordagem de como ser o mais atrativo produto da vitrine de

uma loja. Veja algumas dicas praticas:
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1. Tenha uma linguagem simples e objetiva
Esteja presente para os consumidores da sua marca

Mantenha-se atualizado sobre as tendéncias

S

Faga o que fala

Observa-se que, no geral, buscar o desenvolvimento de habilidades,
especializacdes sempre serdo bem-vindos para se criar destaque dentro de um meio, seja

qual for.

O networking nada mais ¢ do que gerenciar uma rede de contatos no intuito de
retirar 0 maximo de resultados possiveis deste recurso tdo importante que sdo as
pessoas. Tudo acontece de acordo com o seu objetivo, portanto, defini-lo sempre sera
importante, mas uma boa estratégia para comecar a criar networking ¢ participar de

eventos, palestras, cursos, etc...

Assim como criar ¢ de extrema importancia manter os contatos ativos para que
ndo se perca o tempo, investimento e o esfor¢o disposto para conquista-los. Cada
contato possui minimamente mais 200 contatos em sua rede, o que quer dizer que,

poucos e bons contatos sdo essenciais para criar o resultado desejado.

A utilizagdo das redes sociais para uso profissional ¢ uma grande oportunidade
nos dias de hoje, basta uma navegagdo rapida pelos principais meios de comunicagao
online para ver quantos profissionais utilizam as redes sociais como uma ferramenta de
midia para promover seus produtos e servigos. Para quem usa as plataformas digitais a

este fim ¢ de suma importancia:

1. Se afastar de polémicas
2. Cuidar da sua privacidade

3. Atentar politicas de usos
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3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

A maioria das marcas de sucesso possuem caracteristicas semelhantes, elas

visam a conquista ndo s6 de clientes, mas também de fas da marca. Além de uma

imagem bem reconhecida, identidade bem definida e disseminada no mercado.

Com base nos estudos realizados sobre a construg¢do e posicionamento de marca,

separamos algumas dicas praticas:

1.

2
3
4.
5
6

Planejar o posicionamento de marca
Oferecer uma experiéncia unica

Investir em relacionamento com o cliente
Garantir a satisfacdo do cliente

Trabalhar seus pontos fortes e unicos

Fazer pesquisas de satisfacdo constantemente

Todos os topicos citados anteriormente foram dissertados com mais clareza em

um video, conforme solicitado. Segue abaixo link de acesso:

https://youtu.be/wjyHhGMLGHE
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4. CONCLUSAO

Apresentamos dentro desse projeto um estudo sobre A Marca e o Consumidor tomando

como base uma empresa real.

Abordamos de antemao a empresa Matita Maquiagens, contextualizando sua
histéria e ramo de atuagdo. Em seguida, dentro do topico gestdo de marca e
posicionamento, tratamos sobre a forma que as empresas podem se posicionar dentro
mercado e a fidelizagcdo do cliente. Ainda dentro desse tema, realizamos uma pesquisa

onde podemos analisar possiveis concorrentes, publico-alvo e diferencial da empresa.

Tratando-se do comportamento do consumidor, estudamos, primeiramente, as
expectativas do consumidor, classificando-a e abordando como podemos atendé-las,
examinando através de pesquisas qualitativas e quantitativas, o que o cliente espera da

loja Matita.

Dessa forma, realizamos os estudos sem obstaculos. Todas as informagdes foram
encontradas juntamente com a proprietaria da loja e foram utilizadas todas as
ferramentas disponiveis como conteudo, video-aulas e materiais didaticos para

conclusao deste projeto integrado.
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