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RESUMO

Leandro, Aline Duarte. A importancia do marketing nas empresas de confeccd o
da regido de Criciima, SC. 2011. 117 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo com linha especifica em Comércio Exterior, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O setor de vestuario atualmente possui uma grande representatividade mundial.
Devido a crise de 1990 onde muitas empresas fecharam incluindo as mineradoras
da regido de Cricilma, todo o0 pais precisou passar por uma reestruturacdo
produtiva, o que auxiliou no surgimento das empresas de vestuario. Diante deste
contexto teve-se como objetivo ldentificar as estratégias de marketing utilizadas
pelas pequenas e médias empresas do segmento de vestuario do municipio de
Criciima, SC como forma de obter vantagem competitiva em relagdo aos seus
concorrentes. A metodologia utilizada no presente estudo foi por meio de uma
pesquisa exploratdoria de carater qualitativo, onde foi desenvolvido um roteiro
semiestruturado e foram selecionadas 13 empresas sendo elas caracterizadas entre
micro e pequenas, para responderem as questdes pertinentes ao objetivo proposto.
Por meio desta pesquisa identificou-se que a grande maioria das empresas nao
possui 0 departamento de marketing inserido em suas instalacbes, e que essas
empresas ao desenvolverem estratégias procuram se focar na promoc¢ao do produto,
também se percebeu que muitas empresas nao aplicam pesquisa de mercado, e
acabam adquirindo informacgdes por meio do contato direto com os clientes, ou por
meio dos representantes. O que se pode perceber € que das empresas
entrevistadas, muitas delas ndo compreendem a real definicho de marketing, e
acreditam que as acdes que elas desenvolvem estdo caracterizadas dentro do
marketing, porém a grande maioria objetiva apenas promover o produto de forma
gue consiga concorrer de igual para igual com os concorrentes.

Palavras-chave: Marketing; Estratégia; Clientes; Industria do vestuario.
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1 INTRODUCAO

O setor de vestuario na presente década tem uma grande
representatividade mundial. Este segmento passou a ter destaque
internacionalmente apoés a crise de 1990, que devido a situagcdo em que o pais se
encontrava 0 mesmo precisou passar por uma reestruturacdo produtiva, surgindo
assim as mudancas no processo produtivo, tais como: avango tecnoldgico, agilidade
no processo de fabricacdo entre outros pontos que proporcionaram ainda mais a
qualidade no produto final e a reducdo dos precos relativos a producdo (GORINI,
2000)

No Brasil este setor € um dos mais tradicionais, e é considerado um dos
principais marcos do inicio da industrializacdo do pais; emprega mais de um milhdo
de trabalhadores de maneira direta, que juntos totalizam anualmente uma producgéo
de seis bilhdes de pecas (SINDIVESTUARIO, 2008).

O setor do vestuario possui uma producédo bastante elevada, sendo que
89,5% do mesmo sao destinados para consumidores interno, e apenas 1,9% sé&o
para consumidores estrangeiros. Assim vale ressaltar a importancia de fortalecer
estratégias, e integrar a cadeia téxtil-vestuario do pais para que 0 mesmo possa
proporcionar uma maior representatividade no mercado externo, tomando como
base o proprio setor de vestuario que possui um maior contato com os consumidores
finais, e consegue observar os padrdes de consumo e acompanhar as novas
tendéncias da moda (ABDI, 2009).

Para que haja todo esse consumo principalmente no mercado interno €
indispensavel a necessidade de conhecer o cliente, pois os consumidores estao
mais exigentes. Por isso deve-se estudar o mercado, analisar quem sao 0s
consumidores do produto, estilo, poder aquisitivo, entre outros pontos (PORTER,
1980). Assim Porter (1980) destaca cinco forcas essenciais, ou seja, fatores que as
empresas devem estudar para obter uma estratégia empresarial eficiente, quais
sejam:. entrada de novos concorrentes, entrada de produtos substitutos, barganha
com compradores, barganha com os fornecedores e por fim, a rivalidade interna
entre os concorrentes.

Em Santa Catarina mesmo com a crise que ocorreu nos Estados Unidos

em 2009 que afetou o mundo todo, o estado desenvolveu medidas de ajustes, de
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estimulo para que nédo viessem a ser prejudicados com a crise. Assim varios setores
como alimenticio, metal mecéanico entre outros realizaram investimentos em suas
empresas nesse periodo, e o setor de vestuario ndo ficou atrds. De acordo com
dados do FIESC (2010) 66,7% das empresas do vestuario ja realizaram
investimentos neste periodo, e as empresas mesmo apds a crise conseguiram
restabelecer suas atividades e voltaram a produzir normalmente.

O municipio de Criciama € considerado o terceiro maior polo nacional na
producdo de jeans e 0 maior polo estadual de confec¢cdes do vestuario, com uma
populacdo de 188.557 habitantes. Sua economia € baseada nos setores de
ceramica, na industria do vestuario, plasticos e descartaveis, tintas e vernizes (IBGE,
2009).

Devido o volume de empresas do setor vestuario instalada na cidade, este
trabalho terd como objetivo destacar as estratégias de marketing adotadas por essas
empresas para que elas possam obter vantagem competitiva perante seus
concorrentes e assim, atender o mercado interno e externo de maneira eficaz e com

gualidade.

1.1 PROBLEMA

As empresas hoje preocupadas com o0 quesito producdo acabam
esquecendo fatores importantes que interferem diretamente neste ciclo tais como:
guem s&o seus clientes, quais as suas necessidades e expectativas em relagcdo aos
produtos, qual mercado esta inserido, entre outros pontos. No setor de vestuario nao
e diferente, com a globalizacdo e desenvolvimento tecnoldgico as atividades
produtivas desse setor foram evoluindo, porém os pontos de maior concentragdo sao
nos setores de corte, desenho e acabamento, pois ainda existe uma participacao
ativa das pessoas. Por outro lado destaca-se 0 avango na area organizacional como,
por exemplo, a adogcdo de sistemas para a melhoria do acompanhamento do
processo produtivo tal como o Just in time (EVANS, 2005).

Na regidao Sul de Santa Catarina, de maneira mais precisa na cidade de

Cricidma existe uma grande concentracdo de empresas que atuam no setor de
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vestuario. O municipio se destaca por possuir uma estrutura heterogénea e também
por seus produtos estarem diretamente ligados a sazonalidades. Também néo se
pode deixar de levar em conta a influéncia da moda, as tendéncias de estilo e a
diversidade de tecidos (SIMON; JUNIOR, 2009). Em Cricima se pode encontrar
varias empresas atuantes neste setor encontram-se 375 empresas, porém apenas
51 s&o filiadas no sindicato (SINDIVESTUARIO, 2009). Conforme um breve
levantamento realizado pela prépria pesquisadora observa-se que Cricima possuli
empresas de pequeno e médio porte, porém as estratégias usadas pelas mesmas
nem sempre sado conhecidas. Assim destaca-se o interesse de realizar este estudo
para conhecer as estratégias usadas pelas mesmas e entender de que forma essas
empresas se posicionam no mercado.

Diante desta situacdo chega-se ao seguinte problema: Quais as
estratégias de marketing utilizadas pelas micro e pequenas empresas do segmento
de vestuario do municipio de Criciima, SC como forma de obter vantagem

competitiva em relacdo aos seus concorrentes?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelas micro e pequenas
empresas do segmento de vestuario do municipio de Criciama, SC como forma de

obter vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar as estratégias de marketing adotadas pelas micro e pequenas

empresas do segmento do vestuario;
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b) Verificar a importancia dispensada pelas micro e pequenas empresas a

utilizacao das estratégias de marketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo apresentava como objetivo identificar as estratégias de
marketing utilizadas pelas micro e pequenas empresas do segmento de vestuario do
municipio de Cricima, SC como forma de obter vantagem competitiva em relacao
aos seus concorrentes. Sendo assim, tornou-se importante atingir este objetivo ja
gue este setor tem como caracteristica acompanhar as tendéncias de moda, tendo
em vista que a cada dia surgem novas ideias, e o0s profissionais das areas
comerciais e desenvolvimentos de novos produtos acompanham toda essa evolucéo
e criam produtos que provoquem e prendam a atencdo do cliente. Essas acoes
possivelmente fardo com que o cliente procure o produto, e de certa forma, acabe
gerando uma retencdo do mesmo por um longo periodo. Assim, identificar os pontos
fortes e fracos de cada empresa € muito importante, pois ao identifica-lo o mesmo
pode estar trabalhando métodos para a melhoria de seu desempenho perante seus
consumidores para que o0 mesmo continue suprindo as necessidades existentes e
possa assim crescer ainda mais no mercado.

Este estudo pdde ser considerado relevante para a universidade, pois se
torna material para futuras pesquisas, também para as empresas do setor, que ao
terem acesso ao mesmo, podem encontrar informacdes para possiveis altera¢cdes ou
melhoria em seus processos, e também para a académica, que ao executar este
estudo contribuiu ainda mais para seu conhecimento profissional e académico.

Com a globalizagéo e desenvolvimento tecnoldgico este segmento tem se
sofisticado a cada dia. Em Cricidma existem empresas de micro, pequeno e médio
porte trabalhando neste segmento, através desses dados surge a oportunidade de
estudar este setor, identificar e analisar os métodos e estratégias usadas por cada
empresa, identificar também onde cada uma se diferencia entre outros pontos que
se faz necessario para confec¢cdo de novos produtos. Elaborar esta pesquisa se

tornou oportuna devido a expansao do setor na regiao sul, em que antes a producao
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era concentrada apenas na regido de Criciima, mas com o passar do tempo este
segmento foi se manifestando nas regibes vizinhas que compde a regido
carbonifera.

Este estudo se tornou viavel devido ao numero de empresas existentes
na regiao, pois durante o tempo determinado para o estudo foi possivel identificar as
estratégias usadas por cada uma delas para alcancar seus objetivos. As empresas
ja selecionadas para este estudo se mostraram interessadas no mesmo, e
permitiram acesso as informacdes pertinentes para realizagcdo dessa pesquisa. Foi
elaborada uma programacao direta para cada empresa para nao haver conflitos ou
nenhuma das partes serem prejudicadas.

Assim os métodos utilizados para o desenvolvimento desse trabalho
tornaram-se viavel, pois com os dados existentes referente ao setor de vestuario na
regido, permitiu observar a existéncia de empresas deste segmento, espaco para
pesquisa-las, disponibilidade e flexibilidade de chegar até as mesmas, 0 que acabou
possibilitando a este estudo que os dados pudessem ser recolhidos e processados
dentro dos prazos pré-estabelecidos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo apresentados os diferentes conceitos de marketing,
satisfacdo de clientes, a importancia dos 4 Ps entre outros pontos que faz com que
seja indispensavel elaborar estratégias de marketing para um melhor desempenho

das empresas.

2.1 DEFINICOES DE MARKETING

O marketing nada mais € do que identificar necessidades e desejos
existentes no mercado alvo e sobre isso criar meios para que essas necessidades
possam ser supridas. Tem como atribuicdo conhecer o mercado alvo, que sao as
pessoas que compdem este mercado, e qual o lucro que se pode ter ao investir no
mesmo (KOTER, 2005). Com a globalizacdo e o ritmo de mudancas que véem
acontecendo tanto nas empresas, quanto no cenario econémico de um modo geral,
as empresas ndo podem mais trabalhar a partir de antigas praticas e estratégias. E
preciso acompanhar o desenvolvimento e criar de forma continua novas préticas
para que a mesma possa continuar crescendo e se destacando no mercado ao qual
esta inserida (KOTLER, 2005).

A cada dia que passa o conceito de marketing sofre alteracdes. O modelo
antigo de mercado era mais estatico, a distribuicdo tinha um papel logistico. Com as
mudancas ocorridas ao longo do tempo o marketing comecou a tratar do
relacionamento da empresa com os clientes, e também com os concorrentes e com
0s canais de distribuicdo que séo pecas chaves (LAS CASAS, 2004).

Com o crescimento econdmico as empresas sofreram certos estimulos,
fazendo com que crescesse ainda mais a industria de servicos. ISso porque se
incentivou a troca entre empresas e pessoas. Ou seja, contratam-se pessoas para a
realizacdo dos servicos, 0S mesmos recebem pelo servico realizado, e o
administrador poupa tempo podendo se focar em outros assuntos relacionados ao
bom desempenho da empresa (BATESON; HOFFMAN, SIMONINI, 2001).
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Uma das principais funcdes do marketing € lidar com os clientes. Assim a
empresa precisa entender, criar, comunicar e proporcionar ao mesmo, valor e
satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). “[...] Marketing é a entrega de satisfacédo
para o cliente em forma de beneficio [...]” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p, 3).0s
principais objetivos de marketing € atrair novos consumidores, e manter 0s
consumidores ja existentes, proporcionando a ambos satisfacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

McDonald (2008) destaca que a ideia central do marketing € criar uma
sincronia entre a capacidade existente dentro de uma empresa e os desejos dos
consumidores, afim de que venha gerar beneficio para ambas. O autor ainda cita
Adam Smith (1776) que dizia que o consumo é que impulsiona a producéo, ou seja,
se nao houver consumo, nao tem porque produzir.

Muitas pessoas tém dificuldades em entender o marketing, e qual é
realmente sua finalidade. O marketing nada mais € do que estudos que venham a
proporcionar as empresas um melhor entendimento dos mercados, no qual seja
possivel conhecer os desejos dos clientes, transmitir as pessoas envolvidas dentro
da empresa as informacOes necessarias para que todos possam trabalhar de
maneira que satisfaca os clientes em cada mercado, entre outros itens de
identificagdo (MCDONALD, 2008).

O marketing num modo geral abrange varios quesitos para se obter os
resultados desejados por cada empresa. Vale ressaltar a pesquisa de marketing que
tem como sua principal funcéo interligar o consumidor, o cliente e o publico através
da informacéo. Esta por sua vez, usada para identificar e definir as oportunidades ou
ameacas existentes no mercado e trabalhar sobre os resultados na oferta do produto
(MATTAR, 2007).

Além de todas as definicbes de marketing vistas até aqui, vale ressaltar
também, que o mesmo se utiliza de algumas ferramentas especificas durante seu
processo tais como: a propaganda, a promogdo, a pesquisa como ja destacado, a
concepcao do produto, a logistica entre outros itens. O que se pode observar é que
para obter bons resultados de marketing, é indispensavel que o profissional tenha
muita criatividade, imaginagcédo e emocéo (SAMARA; BARROS, 2006).

O bom marketing é essencial em qualquer empresa. Ele se faz presente

em anuncios de TV, em revistas, correspondéncias, internet, entre outras formas ele
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se faz presente. As pessoas estdo diante do marketing em quase todas as
atividades que realizam (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Marketing também é visto como: “[...] um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da
criacdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros [...]" (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p, 3).

Diante de tantos conceitos se observa que quando um profissional de
marketing desempenha bem suas fung¢des, fazendo com que o produto se promova
de maneira eficiente no mercado, esses produtos serdo comercializados com muito
mais facilidade, assim gerando beneficios a todos os envolvidos, empresas e
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.2 MIX DE MARKETING

O mix de marketing, ou também chamado por alguns autores de
composto de marketing nada mais € do que instrumentos de trabalho que tem por
finalidade auxiliar durante todo o processo da empresa, desde a criacdo do produto
para determinado mercado, e toda a pesquisa referente a esse mercado no qual o
produto sera inserido (SIQUEIRA, 2005).

O mix de marketing também € conhecido como os 4ps, desde quando foi
criado por McCarthy (1960), tinha como base os meios para que a empresa pudesse
interagir com o mercado. Com o decorrer do tempo o conceito de mix de marketing
sofreu alteracdes. Dentro dessas alteracdes vale ressaltar como um dos pontos
positivos foi que as empresas de um modo geral, conseguiram perceber a
importancia da gestdo empresarial e a necessidade de trabalha, no desenvolvimento
de novos objetivos (YANAZE, 2007).

Os 4 Ps séo importantes dentro do composto de marketing, pois por meio
das acbes desenvolvidas neste combinado € possivel estabelecer um melhor
posicionamento as empresas, ja que estad ferramenta trabalha quatro principais
campos importantes com relacdo ao produto, que é o produto em si, a praga ou seja,

o local de distribuicdo, o preco deste produto para que ele seja competitivo, e



20

também a promocdo como forma de atrair a atencdo  dos
clientes.(MCCARTHY,PERREAULT,2008).
A seguir tem-se a figura 1 que ilustra os 4Ps do composto de marketing, e

0 que compde cada um deles, conforme apresenta Kotler, (1994).

Composto de
Marketing

Variedade do Produfo Canais
Qualidade Cobertura
Design Produto Praga Sortimento
Caracteristicas Localizagées
Nome da marca Mercado-alvo Estoque
Embalagem Transporte
Tamanho
Servicos
Garantias Preco =
Devolites ¢ Promogio

Lista de pregos Promogédo de vendas

Descoritos Propagarnda

Condicdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relacdes piiblicas

Condiges de crédito Marketing direto

Figura 1: Os quatro Ps do Composto de Marketing.
Fonte : Kotler (1994, p.98).

Esses mecanismos utilizados pelo marketing ainda sdo considerado um
referencial para o planejamento de marketing. Atualmente os profissionais de
marketing possuem novas ferramentas, e podem gerenciar o processo através de
softwares, 0 mesmo pode estar auxiliando nas vendas, pois pode obter respostas
para os departamentos referentes aos clientes, possibilitando assim finalizar uma
venda (KOTLER, 2005).

Alguns autores estdo trabalhando na mudanca da base do composto de
marketing. Lautenborn (1990) enfatiza o ponto de vista do consumidor que substitui
a ideia original dos 4 Ps pelos 4 Cs, isso significa, dar maior importancia ao
consumidor, custo, conveniéncia e comunicacdo. Apesar de varios estudos nesse
direcionamento, o composto mercadolégico ndo sofreu grandes alteragbes. O que
estd ocorrendo na verdade, € a mudanca na forma operacional de desenvolver

meétodos para se posicionar no mercado, em que a empresa atua (LAS CASAS,
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2004).

O composto de marketing ou mix de marketing precisa ser visto de forma
continua, pois o profissional que souber utilizar essas ferramentas pode entender as
vantagens e desvantagens no mercado e trabalha com os resultados a seu favor
(MCDANIEL, GATES, 2004). “[...] O mix de marketing consiste em todas as ac0es
que a empresa pode empreender para influenciar a demanda pelo seu produto [...]”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 29).

Essas ferramentas sdo muito importantes, pois por meio dos resultados
obtidos através das mesmas, a empresa pode comecar a definir seu modelo de
negocio, segmentar mercados, identificar e avaliar oportunidades de crescimento,
além de se organizar para se inserir no mercado selecionado (ZIKMUND, 2006).

Com todo o desenvolvimento tecnolégico e das ferramentas
mercadoldgicas de marketing, as que mais receberam influéncias, ou se
desenvolveram, foram a distribuicdo e a promocao (LAS CASAS, 2004). Isso se
justifica porque surgiram fatores que colaboram diretamente, como por exemplo, as
vendas virtuais. Esse tipo de venda, ou seja, vendas, através de telefone e
televisores sofreram um consideravel aumento, sendo denominado como marketing
direto (LAS CASAS, 2004).

Esses meios de vendas geram um beneficio maior aos consumidores,
pois desta forma, “0s precos ficardo mais transparentes e em geral cairdo por causa
da hipercompeticdo” (KOTLER, 2005, p. 63). Este processo esta ligado ao avanco
da tecnologia; por isso Kotler (2005) ressalta que as empresas devem acompanhar
esses avancgos, pois desta forma irdo se beneficiar, as empresas que né&o
conseguirem acompanhar, se tornaram antiquadas, pois irdo continuar se utilizando
de métodos ultrapassados, enquanto seus concorrentes inovam com o auxilio do
avanco tecnoldgico.

Como ja mencionado neste estudo o mix de marketing, é também
chamado de composto de marketing, e suas bases estdo fundamentadas nos 4 Ps
(SIQUEIRA, 2005). Os quatro 4ps, como o proprio nome ja diz, € um composto que
as empresas utilizam para estudar situacdes de mercado e os desejos de seus
clientes (LAS CASAS, 2004).

Apés esta breve introdugcdo do que é marketing e as ferramentas mais

utilizadas, a seguir sera esclarecida a importancia de se realizar pesquisas
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referentes a cada item do mix produto, preco, praca e promocao, e compreender
porque existe a necessidade de explorar essas ferramentas, além da importancia de
cada uma delas dentro de uma organizagdo e de que maneira, como O

desenvolvimento tecnoldgico afetou cada item do composto.

2.2.1 Produto

Produto nada mais € do que o artigo ou servico, que a empresa oferece
para os clientes de maneira que satisfaca os desejos daquele determinado publico e
gere ainda prazer e satisfacdo ao estar adquirindo determinado item, iSso gera uma
verdadeira troca de bens e servico entre empresa e cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Quando se fala em produto, antes de qualquer coisa € necessario ter a
clareza do seu significado. Afinal produto é o que é ofertado ao mercado. Nao é o
material em si, e sim 0s beneficios existentes neste para o cliente (SILK, 2008). Ao
falar sobre desenvolver um novo produto, tem-se o principio da necessidade de
identificar as oportunidades, fazer um projeto do produto, e testa-lo antes de
qualquer contato com o consumidor. Apdés este procedimento, introduzi-lo no
mercado e administrar seu ciclo de vida (SILK, 2008).

A principal justificativa dos precos referente aos produtos, € a marca, pois
quando se trata de marcas consideradas forte no mercado, 0s mesmos possibilitam
aos consumidores ter mais confianca e conforto, e também independentemente se o
produto possui qualidade ou ndo, o que ira determinar no final, e a satisfacdo do
cliente, ou seja, suprir 0 seu desejo ou necessidade naquele momento (KOTLER,
2005).

E importante que as empresas ao desenvolver um produto levem em
consideracao as necessidades e desejos dos clientes existentes no mercado no qual
a mesma esta inserida, porque quando alguém adquiri determinado produto ou
servigo, isto ocorre mais como forma de uma realizacdo pessoal do que por
necessidade, por isso a importancia de se conhecer os clientes e seus anseios.
(MINADEO, 2008).
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Os responsaveis pelo desenvolvimento do produto antes de qualquer
acado devem pesquisar o mercado no qual a empresa esta inserida, para que encima
desses resultados possa trabalhar na criacdo do produto que satisfaca a
necessidade desse mercado (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). O produto ndo se
caracteriza apenas pelo desenvolvimento de bens fisicos, mas pode ser também um
servico, ou até mesmo a juncao de ambos, sendo que de qualquer maneira todos
desejam satisfazer o desejo do consumidor (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

Pelo fato do produto ser a necessidade de uma pessoa, seja este artigo
um bem fisico, ou servico, diz-se que “[...] o produto estd na base da estratégia,
constituindo-se no elemento central da valorizacdo da oferta pelo comprador-alvo
[...]". (STREHLAU; TELLES 2006, p. 7). Assim destaca-se a importancia de conhecer
o mercado no qual a empresa atua e seus clientes, pois através deste conhecimento
a empresa pode desenvolver seus produtos de maneira correta que va de encontro
com aquilo que seus clientes procuram ou necessitam no momento, atingindo assim
seus objetivos elementares que é satisfazer seus clientes (STREHLAU; TELLES,
2006).

2.2.2 Preco

De maneira sucinta preco é o valor monetario que os consumidores irdo
pagar por determinado produto. O preco também pode ser considerado como um
instrumento de negociacdo entre empresa e cliente, pois dependendo do contexto
existente na hora da compra de determinado produto, o valor deste pode ser
negociado entre ambos, de maneira que tanto a empresa quanto o cliente se
beneficiem (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Para Silk (2008, p. 35) “[...] a combinacdo do produto, praca (canal) e
promocdo (mix de comunicacdes) determina a percepcao do cliente-alvo sobre o
valor do produto oferecido pela empresa em um determinado contexto competitivo
[...]". Ou seja, essa percepcao, é o valor maximo que o consumidor esta disposto a
pagar, pois de certa maneira os produtos criam valor para seus clientes (SILK,
2008).

Quando se fala em preco, muitas empresas sentem-se, de certa forma,
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ameacadas devido a competicdo existente ndo so dentro do seu pais, mas tambéem
em outros paises. Diante de situacdes de risco as empresas primeiramente
detectam no produto dos concorrentes beneficios que estejam ausentes, para
acrescentar em seus produtos, essa estratégia atrai mais consumidores para o
mesmo, ou entdo a empresa pode também optar pela juncdo da mesma, com um de
seus concorrentes, como forma de obter vantagem competitiva em relacdo aos
outros concorrentes (KOTLER, 2005).

O preco € um dos elementos mais flexiveis dentro do composto de
marketing, pois ele pode ser ajustado conforme as condicbes de cada mercado
(MINADEO, 2008). “O pre¢o comunica as condicdes basicas pelas quais a empresa
esta disposta a realizar um negdcio [...], 0 minimo que pode aceitar em troca daquilo
gue oferece [...]". (MINADEO, 2008, p.233).

Além de toda a preocupacdo com o desenvolvimento do produto e os
outros itens envolvidos, é imprescindivel que os gerentes de marketing consigam
também decidir seu preco (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). “...] ao fixar um
prego, devem considerar o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o custo total do
composto de marketing [...]” (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 46).

O preco é, portanto, algo muito relevante, pois ele € um dos delimitadores,
ou seja, que ir4 fazer com que o cliente compre ou ndo o produto, o preco é quem
delimita o valor minimo que pode ser recebido por determinado produto, por isso a
necessidade de criar o preco de maneira que beneficie empresa e consumidor
(STREHLAU; TELLES, 2006).

2.2.3 Pracga

Quando se fala em pracga, nada mais é do que os canais de distribuigé&o,
ou seja, como os produtos chegaram até os clientes. A praca é o local onde o
produto ficara exposto, ndo sé o local em si, mas também de que maneira esse
produto ficara exposto de forma que chame a atencao dos clientes e faca com que
0S mesmos optem pela aquisi¢cao de determinado produto (KOTLER, 2005).

Praca conglomera o canal de marketing que abrange os mecanismos de
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rede que as empresas se utilizam para chegar ao mercado e entrar em contato com
seus clientes. Este canal compreende o desenvolvimento de varias atividades,
atividades estas voltadas para o produto em seu todo, para que o produto em si
juntamente com as outras atividades existentes dentro dos 4 Ps possa vir agregar
valor ao produto, e satisfacédo ao cliente (SILK, 2008).

O termo praca relacionado ao marketing, refere-se as atividades que uma
empresa pratica para fazer com que seu produto chegue até o consumidor final.
Engloba os meios que a empresa disponibiliza tais como: cobertura, sortimentos,
localizacdo, estoque, transporte e logistica, levando assim a descobrir o
posicionamento pretendido da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O canal de distribuicdo diz respeito a maneira pela qual a empresa faz
com que o produto chegue ao consumidor final, faciltando o ato da compra
(MINADEO, 2008). “Cabe a area de marketing estudar e monitorar os canais mais
adequados para os produtos e servigcos atuais e para 0s novos lancamentos, e
acompanhar o surgimento de novos canais” (MINADEO, 2008, p. 246).

Como ja foi observado os produtos chegam até os clientes por meio dos
canais de distribuicdo, dentro deste contexto vale ressaltar a importancia de decidir
corretamente o ponto-de-venda (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). E necessario
todo esse processo, pois “[...] um produto ndo é muito bom para um consumidor se
nao estiver disponivel quando e onde for desejado” (MCCARTHY; PERREAULT,
1997, p.46).

Finalmente se observa que identificar o melhor meio de distribuicdo é
importante, pois sdo por meio deste que o produto chega até o cliente final, por isso
esses canais devem ser bem escolhidos, para que seja alcancado os objetivos das
empresas e a satisfacao dos clientes (STREHLAU; TELLES, 2006).

2.2.4 Promocéo

Promocao € um atributo das empresas, que é realizada através de meios
de comunicacédo, chamando a atencdo dos consumidores finais e despertando nos
mesmos o0 desejo de adquirir o produto. Essa promocdo ocorre por meios de
propaganda, venda pessoal, promog¢édo de vendas, relacdo publica, entre outros,
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todos voltados diretamente a necessidade e desejo do cliente para adquirir tal
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A promocdao surge para finalizar o composto, por meio dele decidem-se
formas adequadas para se comunicar com os clientes, visando a compra do produto
futuramente. Para que ocorra interagdo entre empresa e consumidor “[...] 0
marketing eficaz requer um plano de comunicacbes integrado que combine
iniciativas de venda pessoais e ndo pessoais, como propagandas, promog¢éo de
vendas e rela¢des publicas [...]" (SILK, 2008 p, 31).

Kotler (2005) destaca algumas fontes pela qual pode ocorrer a promocéao:
patrocinios, as empresas colocam seus nomes em grandes focos de atencdo, como
por exemplo, patrocina um time de futebol; exposicdes de produto, promocgdes de
rua, colocam celebridades para anunciar o produto, propaganda no corpo, entre
outras maneiras. O principal desafio é chamar atencdo das pessoas e descobrir
novos metodos para que o cliente se fixe no produto ofertado.

Quando se fala em promocao de vendas existem trés principais fatores,
que sao: promogoes para o consumidor, de varejo e comerciais (MINADEO, 2008). A
promocdo € “[...] um estimulo mais forte ao consumidor do que a propaganda,
complementando sua acéo, visando acelerar a decisdo de compra” (MINADEO,
2008, p.391).

A promocdo € um meio de se comunicar com o mercado. Existem trés
tipos de promocao: a pessoal, venda em massa e promocao de vendas, ou seja, a
empresa decide qual & melhor maneira de fazer com que a mesma possa atrair
consumidores para seu produto (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

Desenvolver meios de promocao, portanto é fundamental, pois por meio
deste o cliente voltara sua atencdo para o que lhe é ofertado, fazendo com que o
produto figue em evidéncia, e atraia a atencdo do publico-alvo (STREHLAU,;
TELLES, 2006).
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2.3 A SATISFACAO DO CLIENTE

Todos os métodos mercadolégicos envolvidos na elaboracdo de um
produto até o seu foco final visam primordialmente a satisfacdo do cliente. A
satisfacdo nada mais é do que a resposta do cliente seja ela positiva ou negativa. Na
realidade diz respeito a sensacao de prazer ou desapontamento causado no cliente
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Devido as necessidades e desejos diversificados de cada cliente, a area
de marketing necessita fazer um estudo de mercado para saber exatamente qual
dos clientes se quer atingir. Como as pessoas se diferem muito uma das outras em
seus desejos, necessidades entre outros pontos, o ideal seria que para cada uma
delas fosse desenvolvido um produto especifico assim possibilitando satisfacéo
maxima a cada tipo de cliente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2008 p. 25).

Quando se fala em satisfacdo destacam-se trés tipos: a satisfacao
funcional que esta ligada as caracteristicas tangiveis do produto ou servi¢o ofertado,
e gque pode vir a ser padronizado; a satisfacdo emocional que se se caracteriza na
realizacdo pessoal do individuo como, por exemplo; status, prestigio e seguranca; e
por fim a satisfacdo do beneficio de uso que (SAMARA; MORSCH, 2005). “[...] est4
relacionada ao valor ganho pela propriedade e ao uso de um bem ou servigo [...]"
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 206).

Ao definir seus clientes € importante que a empresa e seu vendedor leve
em consideracgao situagdes que podem ocorrer COmo 0 atraso ou 0 ndo pagamento.
E necessario ter esta percepcdo, pois problemas relacionados a este tipo de
situacdo sdo comuns no mercado, 0 nhdo pagamento vem a gerar cobranca, e a
cobranca em algumas situacfes, para alguns clientes pode gerar um desconforto,
que futuramente pode vir a interferir nas vendas, ja que este tipo de fato costuma
repercutir entre outros clientes (LAS CASAS, 2004).

No ambito geral a sociedade € quem mantém as empresas, ou seja, que
proporcionam sustentabilidade as mesmas. Quando se fala em sustentacdo néao se
guer dizer apenas financeiramente, pois para obter bons resultados as empresas
precisam satisfazer os desejos e necessidades de cada cliente (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).
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Com todo o desenvolvimento ligado a tecnologia de informacédo, e a
velocidade com que ela avanca, as empresas precisam conhecer seus clientes até
mesmo como forma de manter 0os mesmos comprando seus produtos
(CHIAVENATO, 2005). “[...] O diferencial entre o que as empresas estao fazendo e o
qgue deveriam fazer tornaram-se enormes [...]” (CHIAVENATO, 2005, p. 34).

A necessidade de avaliar a satisfacdo do cliente € importante, pois, “[...]
Se um numero suficiente de clientes ficar insatisfeito, ndo sO eles deixardo de
comprar da empresa, mas toda a sociedade condenara e podera até penaliza-la — a
ponto de provocar sua extin¢aol...]” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2000, p. 35).

Para entender a comportamento dos consumidores a ciéncia
comportamental auxilia muito neste processo (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).
“[...] os consumidores sdo compradores econdmicos — pessoas que conhecem todos
os fatos e que comparam logicamente as escolhas em termos de custo e valor
recebidos, em troca da maior satisfacdo pelo tempo e dinheiro empregado”
(MCCARTHY; PERREAULT, 1997, P.115).

A satisfacao do cliente apds a aquisicdo de determinado produto depende
de todo o processo de oferta do mesmo com relacdo as expectativas dos clientes
(KOTLER; KELLER, 2006). “[...] Se o desempenho néo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for
além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado” (KOLTER,;
KELLER, 2006, p.142).

Ao falar em satisfacdo do cliente, a empresa deve fornecer a este
comprador exatamente aquilo que ele procura aquilo que va de encontro com suas
aspiragbes no presente momento, pois dentro do preco de venda estd embutido
todos os custos pertinentes a elaboracdo do mesmo, e ao ocorrer estd venda
empresa se beneficia com o retorno do investimento feito, e cliente por suprir uma
necessidade ou desejo (SAMARA; MORSCH, 2005,). “Uma empresa deve
proporcionar aos clientes uma satisfacdo maior do que os custos que ela Ihes solicita
para adquirir o produto [...]” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 204).

Por fim, € importante analisar as atitudes dos clientes, pois em cada uma
destas acfes desenvolvidas pelo mesmo, esta expresso sua necessidade ou o grau
de satisfacédo, a empresa deve identificar a satisfacdo do ponto de vista do cliente.

Assim pode-se observar o papel fundamental do cliente no processo decisorio, pois
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se a empresa nao for de encontro com aquilo que os clientes procuram 0S mesmos
nao irdo comprar determinado produto. Através disto se pode dizer que a empresa
deve trabalhar sempre voltada para a satisfacdo plena de seus clientes, pois é ele
guem transmitira a empresa quais as caracteristicas que determinado produto deve
ter (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.3.2 Ferramentas para acompanhar e medir a satisfa  ¢ao de clientes

Para que as empresas possam medir a satisfacdo dos clientes, elas
podem se utilizar de instrumentos que se derivam da pesquisa mercadoldgica,
instrumentos esses como; entrevista em profundidade, ou até mesmo por meio de
discussbes em grupos, também pode ser feita por meio de questionarios, entrevistas
por telefone (PIZZINATTO et al, 2005).

Wallace (1994) enfatiza trés indicadores que auxiliam no
acompanhamento e medicéo da satisfacdo do cliente que sdo: a qualidade entrega
flexibilidade e prazo. Destaca-se ainda que dos indicadores citados todos séo de
natureza operacional, o que significa dizer que a empresa deve preocupar-se em
produzir um produto de boa qualidade com baixo custo.

Para qualquer método utilizado é necessario que o pesquisador determine
guem sera a sua amostra, assim ao aplicar a ferramenta, ele ir4 fazer uma escala de
varios fatores pertinentes a empresa como, por exemplo, a confiabilidade do cliente
na empresa e no produto produzido pela mesma. Assim ao final da pesquisa a
empresa pode conhecer quais os resultados obtidos e por meio deste melhorar o
que for necessario, conforme mostrara a pesquisa feita (HAYES, 2001).

Quando a empresa decide fazer sua pesquisa por telefone, correio entre
outros meios utiliza-se como instrumento de avaliacdo os formularios ou
questionarios; o questionario € composto de perguntas abertas na qual ao ser
questionado, o entrevistado expressa livremente suas opinides ou por meio de
perguntas fechadas as respostas ja estdo presentes no questionario e o mesmo
apenas escolhe uma resposta (PIZZINATTO, et al 2005).

Assim se pode concluir que as ferramentas existentes para medir
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satisfacdo de clientes sdo muito diversificadas, ou seja, pode ser feito de varias
maneiras, porém independente de qual ferramenta se utilizara € necessaria que as
perguntas abordadas sejam especificas, breve e clara, indo diretamente ao encontro
as repostas na qual a empresa procura (HAYES, 2001).

Wallace (1994) ainda destaca um instrumento de medicdo bastante
abrangente chamando Checklist ABCD que leva em conta aspectos tecnoldgicos,
controle de qualidade total, o planejamento de recursos entre outros pontos que
podem vir a interferir nas agdes do cliente.

De tal modo o que se pode perceber é que existem muitos meios de
analisar a satisfacdo do cliente. Existem alguns indicadores para auxiliar neste
processo, e também as pesquisas mais basicas como por telefone ou e-mail, pode
trazer resultados positivos a empresa, onde esta conhece um pouco mais do perfil
do seu cliente, e pode trabalhar isso no desenvolvimento de novos produtos
(HAYES, 2001).

2.3.3Tipos de clientes

Existem varios métodos para identificar os tipos de clientes existentes no
mercado, um deles pode ser através de recursos metodologicos de classificacdo e
generalizacdo (GIGLIO, 2005). Mas ainda existem autores que defendem dois
principais tipos de clientes que sdo os movidos por causas internas e externas
(SCHWERINER, 2006).

O primeiro método na qual se baseia em recursos metodoldgicos costuma
fazer essa classificacado através de meios como por critérios demograficos na qual
se baseia em caracteristicas como idade, sexo, estado civil, renda entre outras
informacdes relacionadas ao cliente; também por meio de caracteristicas da
personalidade que esta focada no lado emocional e nas atitudes de cada cliente.
Existe também a classificacdo por meio do estilo de vida, pelo ciclo de vida do
produto em questdo e também pelo modo de compra (GIGLIO, 2005).

Ja na metodologia na qual se divide apenas em interno e externo, 0s

clientes internos sdo aqueles no qual se caracterizam somente como usuarios, ou
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seja, 0S mesmos nao pagam pelo produto ou servico adquirido. Ja quando se trata
de clientes externo sdo aqueles que adquirem o que esta sendo ofertados pela
empresa, 0s mesmos ainda sao classificados como intermediarios que no caso seria
comprar o produto da empresa e repassar para um terceiro como, por exemplo, lojas
e clientes finais (DA SILVA, 2006).

Quando se fala em causa externa se leva em conta 0s acontecimentos
causados no meio ambiente que causa impacto direto em um determinado 6rgéao ou
alguém especifico. Ja causa interna sédo a¢bes de dentro pra fora, ou seja, vem de
dentro do cliente, 0 que ja se caracteriza pela necessidade e desejo do mesmo
(SCHWERINER, 2006).

Assim se pode perceber que existem varios métodos e maneiras para
descobrir qual o tipo de cliente. De um modo geral, para fazer a identificacdo do
cliente se deve iniciar com a qualificacdo do publico-alvo, “Criar tipos de
consumidores € uma acao rotineira para os administradores [...]" (GIGLIO, 2005,
p.77).

2.4 ORIENTACOES DA EMPRESA PARA O MERCADO

Levando em consideracdo o conceito ja descrito de marketing, as
empresas para se orientar no mercado que se quer inserir, precisa ver o consumidor,
como o ponto importante, como se fosse um pilar de sustentacdo da empresa. Para
ISSO precisa levar em conta suas necessidades e desejos (ZIKMUND, 2006).

Quando se fala em orientacdo das empresas para o mercado, muitas
empresas ressaltam que os clientes estdo sempre em primeiro lugar, porém este &
um assunto que ndo deve ser apenas comentado e sim colocado em pratica. As
ideias relacionadas aos clientes devem ser implementadas (KOTLER, 2005).

Quando se fala em orientacdo da empresa muita coisa esta embutida no
contexto, porém se deve ressaltar que para a empresa conseguir se destacar e
atingir o mercado que pretende, € necessario também que se escolha as pessoas
certas. E necessario que a empresa ao contratar os empregados certifique-se que 0s

mesmos ndo s6 tenham as habilidades necessarias, mas também atitudes corretas
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(KOTLER, 2003).

O sucesso da empresa esta diretamente ligado a implementacdo das
estratégias criadas pela mesma, também relacionadas com as competéncias
funcionais que séo caracterizadas por setores. Ou departamentos como: marketing,
vendas, pesquisa e desenvolvimento, entre outros, pois 0 sucesso da empresa
ocorre quando cada departamento consegue realizar suas atividades com éxito
levando a empresa a conseguir os resultados desejados (SIQUEIRA, 2005).

Para tornar uma empresa orientada para o marketing € necessario que o
principal administrador e o dono da empresa acreditem na implantacdo e que podera
gerar resultados positivos para empresas e a satisfacdo do cliente (LAS CASAS
2004).

Las Casas (2006) ainda ressalta:

Para as empresas que adotam o conceito de marketing, as vantagens sao
muitas. Somente para citar algumas: monitora as alteracdes do mercado;
ajuda na prestacdo de servicos mais adaptados as reais necessidades dos
clientes; permite uma concorréncia melhor, com aloca¢ces de recursos de
forma mais eficiente.

Quando se fala em empresas para se orientarem ao mercado é possivel
observar que o marketing sempre esta presente na maioria das a¢des desenvolvidas
por essas empresas. E importante ressaltar que a administracdo de marketing tem
como principal tarefa as trocas desejadas entre empresa e consumidor. O estudo
feito para se chegar até o cliente € o que faz a empresa se orientar, ter um
direcionamento, sabendo para onde quer caminhar (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Como ja mencionado, as pessoas do departamento de marketing nao
trabalham sozinhas, estes estdo interligados a outros departamentos como
producdo, crédito e pesquisa, entre outros. Por isso 0s problemas séo inevitaveis, ja
gue a falta de comprometimento das pessoas de um determinado departamento
pode afetar os outros departamentos existentes (ZIKMUND, 2006).

Assim se pode concluir que quando se fala em orientacdo de empresas
muitos aspectos estdo envolvidos, porém um dos principais itens de destaque neste
processo € o marketing. O marketing tem um papel fundamental nas estratégias da
empresa, e através dos estudos realizados que a empresa pode se orientar. E
importante ressaltar que existe um conjunto de orientacfes que as empresas podem
conduzir suas atividades. A seguir sera apresentado um pouco do conceito de cada
um desses itens que formam este conjunto de orienta¢des (SIQUEIRA, 2000).
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2.4.1 A orientacdo da producao

Quando se fala em conceito de producao, parte-se do principio de que 0s
clientes irdo dar preferéncia aos produtos com maior disponibilidade e baixo custo.
As empresas que sao orientadas por meio da producao tém o foco na alta producéo
e melhoraria no processo de distribuicdo (SIQUEIRA, 2000).

O conceito de producdo esta ligado a produtos mais faceis de obter e
baratos. Por isso as empresas que optam por se orientar por meio da producao
devem estar concentradas em melhorar a producdo e tornar mais eficiente o
processo de distribuicdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Este conceito de orientagdo por meio da produgdo € um dos meios mais
antigos de orientar as empresas. O mesmo pode ser utilizado em duas situacdes
especificas, por exemplo; quando a procura por determinado produto supera a
oferta, nesta situacdo a empresa deve aumentar a producdo; outra situacdo €
guando o valor do produto é muito alto, sendo necessario melhora na produtividade
para que esse custo venha a reduzir (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O conceito de producéo pode ser entendido de maneira bastante simples.
Ele pode ser entendido como “[...] o conjunto de atividades que levam a
transformacao de um bem tangivel em um outro com maior utilidade[...]” (MARTINS;
LAUGENI, 1999, p. 1).

O processo de producdo assim como outros existentes dentro de uma
empresa, desde seu surgimento até os dias atuais, vem se modernizando. Com isso
cresce ainda mais a figura do consumidor. (MARTINS; LAUGENI, 1999).

Assim 0 que se pode observar € que as empresas que se orientam por
meio da producédo estdo diretamente focadas em satisfazer os desejos dos clientes.
E o atendimento desses desejos que tem feito muitas empresas se atualizarem, e
modernizarem com novas técnicas de producéo, técnicas cada vez mais eficientes,
para que os clientes venham a ter produtos de boa qualidade e acessiveis
(MARTINS; LAUGENI, 1999).
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2.4.2 A orientacdo do produto

Quando a orientacdo se d& por meio do produto, os clientes darédo
preferéncias a produtos que tenham qualidade, ou caracteristicas inovadoras, que o
diferencie dos outros produtos (SIQUEIRA, 2000).

Ao optar por uma orientacdo através do produto, as empresas devem
procurar aprimorar e inovar seus produtos a todo o momento, mas isso ndo significa
fabricar um novo produto, mas sim inovar fazendo com que as necessidade desse
mesmo cliente possam ser satisfeitas de outras maneiras, sem ser a ja existente
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Ao projetar um produto € necessario levar em consideracdo o ciclo de
vida deste produto, uns com ciclos mais longos outros mais curtos. Isso significa que
com um ciclo de vida dos produtos cada vez mais curtos as empresas precisam ser
mais flexiveis e dindmicas para atender seus clientes (MARTINS; LAUGENI, 1999).

O produto pode ser caracterizado por aquilo que a empresa tem para
oferecer para os consumidores existentes no mercado, de forma que va de encontro
com as necessidades e desejos do mesmo (MCCARTHY, PERREAULT, 1997). Um
produto ainda pode ser definido como “[...] a experiéncia total do cliente ou
consumidor ao tratar com uma organizagdo” (MCDONALD, 2008, p.114). O produto
funciona como uma solugcdo de problemas seja para 0s clientes ou para as
empresas, pois ele resolve os problemas dos clientes, aléem de permitir que as
empresas alcancem seus objetivos (MCDONALD, 2008).

O produto nada mais € que um objeto seja ele concreto ou abstrato que
vem a satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores como, por exemplo:
casas, carros roupas entre outros. Ao procurar por um produto a grande maioria dos
consumidores procuram por produtos que lhes tragam beneficios e um custo
acessivel (URDAN; URDAN, 2006).

Observa-se entdo que as empresas que optam por orientacao do produto,
precisam levar em consideracdo muitos aspectos, pois além de produtos com boa
qualidade e bom preco, este produto tem que vir ao encontro com aquilo que o
cliente procura que satisfaca suas necessidades e desejos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).
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2.4.3 A orientacdo de vendas

Quando a orientacdo ocorre por meio das vendas, este se caracteriza
pelo principio de que os clientes ndo comprardo os produtos suficientes produzidos
pela empresa (SIQUEIRA 2000).

Orientagdo por meio das vendas significa dizer que os clientes sé
comprardao determinado produto em grande quantidade se as empresas se
esforcarem no que diz respeito a vendas e promocdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

As promogdes de vendas funcionam quase como um ciclo, e acaba
exercendo forte influéncia, pois os vendedores vendem e os clientes compram. Os
clientes usam determinado produto, 0s usuarios compram novamente, 0S USUArios
usam e os distribuidores estocam isso ocorre de maneira rapida e vai se mantendo
(MCDONALD, 2008).

A administracdo de vendas pode ser caracterizada como um processo
qgue se inicia com a previsdo de vendas. Significa dizer que a empresa faz uma
previsdo daquilo que acredita que serad vendido em um determinado periodo, e
encima dessas projecOes, a empresa pode direcionar suas acgfes de forma a
conseguir alcancar, ou se aproximar dos resultados obtidos através da previséo feita
(CHIAVENATO, 2005).

De maneira sintetizada os profissionais envolvidos nas vendas tém como
seu papel fundamental servir de canal de distribuicdo para colocar determinado
produto ou servico no mercado, e assim dar continuidade as estratégias de
marketing e vendas adotadas pela empresa (COBRA, 1994).

Grande parte das empresas pratica a orientacdo de vendas quando sua
capacidade produtiva esta em excesso, sendo seu objetivo vender o que a empresa
produz e ndo produzir o que o mercado procura. As empresas gue optam por este
tipo de orientacdo partem do principio que os clientes que sdo convencidos a
comprar determinado produto irdo gostar do mesmo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Percebe-se assim que ao adotar o modelo de orientagédo de vendas as

empresas precisam levar em consideracdo que 0s consumidores ndao compram
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grande quantidade de determinado produto a menos que a empresa consiga se
esforcar no que esta ligado a vendas e promocdo, caso contrario a empresa nao
conseguira escoar toda sua producédo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.4.4 A orientacdo de marketing

O conceito de orientacdo de marketing evidencia que para atingir 0s
resultados e metas da empresa € necessario determinar as necessidades e desejos
do mercado-alvo e proporcionar a0 mesmo a satisfacdo desejada de forma mais
eficaz do que os concorrentes (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Alguns autores ressaltam que a orientacdo de marketing ¢ a mais
adequada nao sO para o planejamento, mas também para a coordenacédo das
atividades de uma empresa, pois € por meio dessas acfes que as empresas podem
desenvolver e sustentar uma vantagem competitiva mais clara e duradoura e
também, atingir de maneira mais rapida os objetivos estratégicos (SIQUEIRA, 2000).

Quando se fala em marketing diz-se que 0 mesmo envolve estimulos que
influencia na troca, ou seja, esses estimulos fazem com que determinada pessoa
tenha vontade de adquirir determinado produto. Essas pessoas envolvidas dao e
recebem algo de valor, pois a empresa proporciona ao cliente o valor de ter aquilo
gue o mesmo deseja, e a empresa recebe por isso (URDAN, URDAN, 2006)

O marketing tem como funcdo n&o somente definir mercados, mas
também quantificar as necessidades dos grupos existentes em determinado
mercado, determinar o valor que deve ser utilizado para determinado grupo entre
outros aspectos (SIQUEIRA, 2000).

Marketing também pode ser visto como um principio basico do qual a
empresa se utiliza e enfatiza o foco nas necessidades dos clientes. E também um
trabalho integrado a todas as outras areas da empresa, no qual todos trabalham
visando alcancar os objetivos da empresa (URDAN; URDAN, 2006).

Assim 0 que se pode perceber que ao adotar a orientagcdo de marketing
as empresas precisam identificar quais sado as necessidades do mercado-alvo no

qual a empresa esta inserida, e assim produzir os produtos voltados para estas
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necessidades, de forma que venha a proporcionar a satisfacdo desejada do cliente
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.5 MARKETING DE MERCADO-ALVO

Quando se fala em definicdo de mercado, torna-se algo muito complexo,
pois depende exclusivamente de cada situacdo, ou seja, a pessoa pode estar indo
até o mercado, enquanto existe outra pessoa indo até 0 mesmo para vender seus
produtos (STANTON, 1980). De maneira geral mercado pode ser definido como “[...]
sendo um local onde compradores e vendedores se reanem e transacionam, onde
mercadorias e servicos sao postos a venda, e onde ocorre a transferéncia de posse
[...]” (STANTON, 1980, p. 58).

Quando se fala em escolha do mercado-alvo trata-se em definir
exatamente quem sera o publico em foco, pois cada empresa tem seu jeito, e iSso
faz com que cada uma delas atenda determinado publico. Assim, ao invés de
tentativas de se estabelecer em todos os mercados, muitas empresas acabam
definindo um mercado especifico analisando as necessidades existentes e
trabalhando métodos para suprir as necessidades existentes naquele mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Com o desenvolvimento tecnoldgico no processo de informacdo, as
empresas possuem varias ferramentas para auxilid-las em busca dos seus objetivos,
uma delas é o marketing que tem por finalidade focar-se nas necessidades dos
clientes, visando lucro para empresa e a satisfacdo do mesmo (URDAN; URDAN,
2006).

Ao definir o mercado-alvo a empresa, esta selecionando um ou mais,
grupo de pessoas que ela possui condi¢cdes para atender, de maneira que a mesma
se sobressaia perante seus concorrentes, gerando assim vantagem competitiva a
empresa (URDAN; URDAN, 2006).

Como ja observado para existir um bom marketing é necessarias muitas
pesquisas. Quando se busca pelo mercado-alvo € necessario que se identifique e

analise os pontos de alavancagem do mercado, € necessario também que se faca
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um mapeamento do mercado; este mapeamento faz-se necessario, pois ele pode
ser usado para (MCDONALD, 2008) “[...] apresentar o desempenho de sua empresa
nas rotas que levam ao mercado e ilustrar onde sdo alocados seus recursos de
vendas e marketing [...]” (MCDONALD, 2008, p. 81).

Quando se faz a analise conforme cada grupo de clientes, levando em
consideracao o relacionamento dele com a empresa, € necessario que o profissional
entenda que os clientes podem ponderar durante um longo periodo até o
envolvimento total com a empresa, as oportunidades que virdo a fortalecer a relagcéo
entre empresa e cliente surge justamente neste periodo, por iSso € necessario muita
atencao nas atitudes do cliente (STONE; WOODCOCK, 2002).

Os clientes costumam fazer sua analise referente a determinado produto,
a partir de resultados obtidos através de varias experiéncias, sejam elas com relacéo
a empresa ou aos concorrentes (STONE; WOODCOCK, 2002). “[...] Numa época de
consumismo, ndo € incomum ouvir clientes fazer comparacdes explicitas entre,
digamos, uma cadeia de lojas e a British Rail” (STONE; WOODCOCK, 2002, p. 25).

Desde que se originou o0 marketing tem sofrido fortes impulsos
ocasionados pelo desenvolvimento da tecnologia. Uma das caracteristicas que
define este impulso € a programabilidade dentro da area de producdo das empresas
devido a sofisticacdo das maquinas que contribui para que estas empresas
produzam em grande quantidade e com mais variedades possibilitando assim aos
clientes um portfolio maior de escolhas (SVIOKLA & SHAPIRO, 1995).

O marketing dentro de uma empresa esta ligado as atividades que a
mesma exerce para alcancar as metas estabelecidas (URDAN &URDAN, 2006). “[...]
O processo de gestdo de marketing se baseia nas competéncias da empresa e
empregam métodos, técnicas, padrbes, procedimentos e normas [...]" (URDAN;
URDAN, 2006, p. 20).

De maneira geral para identificar o mercado-alvo as empresas avaliam
segmentos diferentes existentes no mercado, observando dentro destes, fatores
como “[...] tamanho e crescimento do segmento, atratividade estrutural do segmento
e objetivos e recursos da empresa” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.117).

Portanto, detectar o mercado ao qual quer ser explorado, desenvolver
estudos para identificar as necessidades e desejos existentes dentro deste mercado

é de total relevancia, pois com essas informacgdes, o profissional pode utilizar-se dos
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mecanismos oferecidos pelo marketing para identificar métodos e estratégias para
se instalar neste mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

2.5.1 Segmentacéo de mercado

Quando se fala em mercado esta diretamente ligado aos compradores,
que se diferem por seus desejos, recursos, localidades entre outros pontos. Como
esses compradores possuem desejos e necessidades diferentes um dos outros,
cada um é considerado um mercado potencial (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Ou
seja, “[...] Segmento de mercado € um grupo de consumidores relativamente
homogéneos que reagirdo a um composto de marketing de maneira semelhante”
(MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 69).

Os profissionais que estdo voltados a pesquisa de segmentacdo de
mercado partem da Idea de que cada pessoa € Unica, mas que mesmo assim, pode
haver o agrupamento de algumas delas (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). O fato
de os clientes serem considerados Unicos o ideal seria uma estratégia de marketing
para cada cliente, conforme cada necessidade ou desejo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Segmentar em linhas gerais, nada mais € que subdividir um grande grupo,
em grupos menores (URDAN; URDAN, 2006), “[...] Os clientes dentro de cada
segmento devem ter perfis similares entre si e distintos de quem pertence aos
demais segmentos [...]” (URDAN; URDAN, 2006, p. 25).

Como uma das estratégias de segmentacdo de mercado, as empresas
trabalham na criacdo de versdes diversificada de seus produtos para chamar ainda
mais a atencao do cliente. Para que ocorra a interacédo entre o segmento escolhido e
0s consumidores, o préprio segmento tem que ser acessivel para as pessoas
definidas como cliente-alvo, como por exemplo, 0s canais de distribuicdo
(STANTON, 1980).

Como j& visto a segmentacdo de mercado é a divisdo do mercado em
menores grupos, que possam vir a ser clientes potenciais para a empresa. A

principal finalidade da segmentacéo é formar grupos compostos por clientes com 0s



40

mesmos desejos e necessidades entre si, mas que se diferem de um grupo para
outro (SILK, 2008). “...] Os perfis dos segmentos tém de ser relevantes para o
trabalho de marketing, o que requer reacgfes distintas as acdes de marketing da
empresa [...]” (URDAN; URDAN, 2006, p. 25).

Segmentar é um processo bastante delicado, pois as empresas tém que
estar focadas nas necessidades e desejos de determinado grupo de consumidores,
para que apdés conhecer esses consumidores, possam trabalhar a partir das
expectativas de cada grupo ou segmento escolhido (URDAN; URDAN, 2006).

E muito importante que a segmentacéo tenha como base uma ou mais
caracteristicas essenciais ao trabalho de marketing realizado em uma empresa.
Essencialmente existem dois tipos de segmentacdo que sdo: as que Sao
basicamente voltadas para os beneficios dos clientes, e a outra um tanto mais
delicada, pois se baseia em caracteristicas que sdo observadas nos clientes (SILK,
2008).

Para Urdan e Urdan,( 2006, p. 26:)

A segmentacdo do mercado e a selegcdo do mercado-alvo sdo essenciais
para que as posi¢cBes competitivas pretendidas sejam conquistadas e
sustentadas ao longo do tempo. A decisdo de mercado-alvo afeta e é
afetada pela deciséo estratégica seguinte, de posicionamento

No processo de segmentacdo ndo existe um meétodo especifico, a
empresa tem que usar de sua criatividade para desenvolver produtos que prendam a
atencdo do consumidor e também que satisfaca suas necessidades (KOTLER,
1994).

As informacfes obtidas para fazer a segmentacao sao feitas atraves de
abordagens que podem ser elas objetivas ou subjetivas. Quando se fala em base
objetiva, sdo dados que as empresas podem obter com total seguranga, como sexo
e idade dos clientes. Quando se fala em bases subjetivas sdo informacdes que
podem sofrer variacGes, por isso é necessario conhecer bem o cliente, como € o
caso de medir atitudes e intencdes de compra (EVANS, 2005).

Por fim, segmentar ndo é um processo simples como parece, 0
profissional precisa ter muita criatividade e experiéncia, pois para se obter uma
segmentacao que seja viavel, a empresa precisa ter comprometimento e interacéo

entre os profissionais de marketing (SILK, 2008).
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2.5.1.1 Objetivos gerais e especificos da segmenta¢ o

A segmentacdo tem como objetivo geral a divisdo de mercados em
grupos consumidores de determinado produto, dividindo-os conforme seus desejos e
necessidades (WEINSTEIN, 1995). A segmentacdo de mercado é um processo que
ocorre através de duas etapas; a primeira se caracteriza em determinar possiveis
consumidores para determinado produto; a segunda é dividi-los e trabalhar na
adequacao desses produtos conforme o mercado que o produto vai ser inserido
(MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

A segmentacao contribui de maneira significativa tanto nos aspectos
estratégicos quanto nos operacionais da empresa. Por isso é tdo importante esse
estudo para dividir de maneira correta cada consumidor conforme seus habitos,
desejos necessidades entre outras caracteristicas (SIQUEIRA, 2000).

Quando se fala em segmentacgéo, significa dizer que as empresas além
do mercado no qual ja atuam, pode ainda estar estudando uma nova oportunidade
para se inserir, abordando novos segmentos, ou seja um novo grupo de clientes, e
por meio disso tornar-se ainda mais competitiva (WEINSTEIN, 1995).

Dentro dos objetivos gerais, existem 0s objetivos especificos que na
segmentacao se pode citar, o incremento nas vendas, uma maior participacdo do
mercado, uma melhor imagem da empresa e produtos entre outros fatores
(WEINSTEIN, 1995).

Para alguns profissionais da area de marketing “[...] a segmentacéo é ao
mesmo tempo ciéncia e arte [...]” (WEINSTEIN, 1995, P. 19). A segmentacdo nada
mais € do que um processo de dividir o mercado na sua totalidade em grupos
consumidores que possuam as mesmas necessidades e desejos (SIQUEIRA, 2000).

Um dos fatores que influenciaram no desenvolvimento da segmentacgéo
de mercado constituiu-se na concorréncia existente, pois para tornar-se competitiva
as empresas foram buscando atender novos grupos de clientes além dos ja
existentes, ou ainda identificavam possiveis grupos existentes com necessidades
ainda nao supridas e assim criavam novos segmentos (LAS CASAS, 2004).

Observa-se entdo que a segmentacdo possui como caracteristica a
identificacdo de grupos cujo as necessidades e desejos sejam semelhantes, e assim

desenvolver um produto para este determinado grupo, ou segmento (WEINSTEIN,
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1995).

2.5.1.2 Beneficios da segmentacédo

Ao segmentar mercado as empresas podem obter muitos beneficios,
porém 0s quatro principais beneficios sdo: que as empresas possam desenvolver
produtos que vao ao encontro das necessidades do mercado, elaborar estratégias
gque chamem a atencdo dos consumidores como; promogdes e baixo custo, estar
sempre avaliando concorrentes e a posicdo que empresa esta, e por fim inserir
novas estratégias junto as atuais para que venha a ocasionar novas oportunidades a
empresa (WEINSTEIN, 1995).

Ao fazer este levantamento € possivel a empresa adotar uma politica de
diferenciacao, pois isso chama ainda mais a aten¢éo do consumidor. Mesmo sendo
essas diferencas pequenas, 0os consumidores irdo adquirir determinado produto
justamente por causa dessas diferencas, para conhecé-la (SIQUEIRA, 2000).

A diferenciacdo pode ser caracterizada através do desenvolvimento de
caracteristicas diferentes, que sejam significantes, e por meio deste diferencie a
oferta da empresa e da concorréncia (LAS CASAS, 2004).

Ao adotar a politica de segmentacdo, estd acdo pode gerar para as
empresas mais vendas, pois os profissionais que trabalham com a segmentacdo néo
procuram pelo menor potencial de vendas e sim, trabalham para que suas vendas
aumentem, e sua participacdo no mercado no qual se quer se inserir (MCCARTHY;
PERREAULT, 1997).

O que se pode destacar € que a segmentacdo pode trazer muitos
beneficios as empresas, porém ao decidir o mercado no qual a empresa deseja
fixar-se, € necessario que se faca uma boa pesquisa, pois quanto mais parecidos
forem os consumidores potenciais maior serdo os submercados, ou seja, podera
atender mais do que um unico grupo (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

Ao falar sobre os beneficios da segmentacado vale ressaltar que 0 mesmo
possui suas limitagcdes, como por exemplo, aumento de custo que exige um maior

comprometimento corporativo, entre outros aspectos, por isso ao adotar a
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segmentacdo a empresas precisam estar ciente dos possiveis riscos que pode
correr (WEINSTEIN, 1995).

Por fim se percebe que as estratégias de marketing quando direcionadas
a segmentacao, contribuem e muito para as empresas, pois ajudam a criar produtos
gue atendam de maneira eficaz as necessidades do mercado ao qual esta ou quer
ser inserido (WEINSTEIN, 1995).

2.5.1.3 Opcobes de segmentacao

As empresas atualmente possuem duas escolhas, segmentar seu
mercado, ou tratar todo o mercado de maneira igual sem distincdo. Ao optar pela
segmentagcao a empresa encontra trés principais tipos de segmentacdo que séo: a
diferenciacao, a concentracéo e a atomizacdo (WEINSTEIN, 1995).

Quando se fala em diferenciacdo “[...] implica reconhecer que qualquer
mercado consiste em um grupo homogéneo ou tipico de compradores.” (SIQUEIRA,
2000, p. 32). Ja & segmentacdo se caracteriza pelo reconhecimento da diversidade
existente (SIQUEIRA, 2000).

A concentracdo esta voltada para quando a empresa opta em atender
apenas um entre varios segmentos existentes, essa op¢ao pode ser tomada por
pequenas empresas ou empresas iniciantes, pois se pode fazer uso de um
marketing mais concentrado, sendo que o preco € menor do que se tivesse que se
utilizar da opcao anterior (WEINSTEIN, 1995).

A atomizacdo € a opcdo menos utilizada, pois ela divide o mercado
através do nivel do consumidor individual. Esta op¢do pode ser utilizada por
empresas que fabriguem produtos com alto valor agregado, como por exemplo,
microcomputadores e carros (WEINSTEIN, 1995).

“Algumas das questbes-chave na segmentacdo do mercado se
concentram nas bases sobre 0s quais a segmentacdo deve ser construida, € no
namero de segmentos identifichAveis como alvo em um mercado especifico [...]”
(HOOLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005, p. 22).

Com relacdo a escolha da base, outros pontos sdo relevantes para a

segmentacdo. Para que este segmento seja mais acessivel a estratégia de
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marketing, € necessario que ao desenvolver a pesquisa para identificar qual
segmento a empresa deseja atuar, a mesma consiga extrair o maximo de
informacdes e caracteristicas de maneira bem detalhada, para que possa
desenvolver suas ag¢bes dentro da empresa com foco no publico que deseja
atingir(HOOLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005).

Por meio desta pesquisa se pode perceber que a segmentacdo abre um
leque de diferentes meios de se segmentar. Vale ressaltar que a segmentacéo nada
mais é do que desenvolver estratégias de marketing diferentes para diferentes tipos
de clientes (WEINSTEIN, 1995).

2.5.1.4 Critérios de segmentacao

A segmentacdo podre ser feita de varias formas, porém alguns autores
sugerem determinados critérios para serem seguidos ao se fazer uma segmentacéo
(LAS CASAS, 2004).

Quando se fala em segmentar mercado o gerente responsavel pelo
marketing da empresa precisa definir as dimensdes do mercado no qual ele que
atingir (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). “Os consumidores podem ser descritos
por muitas dimensdes especificas [...]” (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 72).
Com tantas dimensdes diferentes € necessario que se faca um estudo bastante
aprofundando sobre os consumidores no qual se quer atingir (MCCARTHY;
PERREAULT, 1997).

Siqueira (2000) quando fala em critérios de segmentacdo destaca nove
critérios dentre eles estdo: diferencas reais nas necessidades, mensurabilidade,
acessibilidade, substancialidade, estabilidade dos segmentos ao longo do tempo,
suficiéncia de recursos, operacional, globalismo e ainda questiona se a
segmentacao € intuitiva, l6gica e se ndo contraria 0 senso comum.

Las Casas (2004) também apresenta nove critérios dentre eles se destaca
a questdo das quatro questbes basicas, que na verdade se caracteriza nas
perguntas que devem ser feitas a respeito de segmento; 0 que quero segmentar,

guem serdo os consumidores, aonde ir4 se instalar, e porque segmentar; e ainda
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acionabilidade, acessibilidade, durabilidade, validade nominal, duplicidade e
multidimensionalidade, entre outros.

Esses critérios de segmentacdo se fazem necessario, pois ndo séo todos
0s mercados que podem ser segmentados. Existem alguns itens que devem ser
levados em consideracdo, para que a empresa venha fazer a segmentacdo de
maneira correta e sem que ocorra imprevistos (SIQUEIRA, 2000)

Assim se pode perceber a importancia de se estabelecer critérios para se
fazer uma segmentacdo, pois ao fazé-la se deve levar em conta as variantes
existentes no mercado, que sdo consideradas para determinar os grupos e formar os
segmentos. Vale ressaltar que quando se faz a formacédo de segmentos geralmente

0 mesmo comeca identificando caracteristicas demogréaficas (LAS CASAS, 2004).

2.6 COMPORTAMENDO DO CONSUMIDOR

Quando se fala em comportamento do consumidor significa ter definido
atividades que estdo diretamente ligadas ao consumidor em obter aquilo que se
deseja. Neste processo se inclui 0s processos decisorios existentes antes e depois
do produto adquirido (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD; 2008).

Ao estudar o comportamento do consumidor se observa que 0 mesmo €&
considerado “[...] uma ciéncia aplicada originaria das ciéncias humanas e sociais,
como a economia, a psicologia, a sociologia ou ainda a antropologia [...]”
(KARSAKLIAN, 2004, p.20). Estudar o comportamento do consumidor tem por
objetivo entender os comportamentos de consumo adotado por cada consumidor
(KARSAKLIAN, 2004).

Comportamento do consumidor ainda pode ser definido como as
atividades na qual os mesmos exercem ao obter, consumir e dispor de determinado
produto ou servico. Em linhas gerais, se pode dizer que comportamento do
consumidor significa procurar entender o que levam as pessoas a comprar
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

Ao aprofundar os estudos no comportamento do consumidor se pode

observar que abrange uma grande area, “[...] € o estudo dos processos envolvidos
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quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos [...]”
(SOLOMON, 2002, p. 24).

Os consumidores sdo considerados como atores dentro do mercado, pois
0s critérios que os mesmo se utilizam para avaliar o produto ou servico em questao
podem variar de um para outro, por isso a necessidade de se fazer um estudo do
comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002).

Quando se fala em comportamento do consumidor se percebe que o
mesmo engloba estudos para obter possiveis respostas para perguntas como; o que
compram, 0 que os leva a comprar determinado produto, onde costumam comprar,
enfim perguntas que estdo ligadas diretamente a necessidade e desejo do
consumidor (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Schiffman e Kanuk (2000) ressaltam que existem dois tipos de
consumidores: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O consumidor
pessoal é aquele que compra bens e servicos para ser usado por si mesmo,
podendo ser para seu uso pessoal ou doméstico. Ja o consumidor organizacional
abrange 6rgaos com fins lucrativos ou sem fins lucrativos como 6rgaos do governo e
instituicdes civis.

Ao estudar o comportamento do consumidor se observa que muitas
pessoas compram os produtos ou servicos ndo pelo o que ele é capaz de fazer, e
sim pelo significado que eles exercem para esta pessoa (SOLOMON, 2002).

Ao definir comportamento do consumidor existem varias atividades
inclusas dentre elas estdo: obtencéo, consumo e eliminacdo. Obtencao esta voltada
as atitudes que direcionam o consumidor a comprar ou receber determinado
produto, o consumo esta ligado as circunstancias que faz com que o consumidor use
determinado produto, e a eliminacéo esta voltada a disposicdo do consumidor aos
produtos e embalagens ofertados (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008).

Por fim, se destaca a importancia de estudar e conhecer cada
consumidor, pois 0 mesmo nado se caracteriza apenas em adultos, mas abrange
todos outros como criangas, jovens e idosos, obviamente com essa variedade de
consumidores variam-se também as necessidades de e desejos de cada um por isso
é indispensavel um estudo bem elaborado sobre o comportamento do consumidor
(SOLOMON, 2002).
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2.6.1 Perfil do consumidor de confeccéo

O setor de confeccao tem gerado muito emprego, isto é; produz em média
9.8 bilhdes de pecas por ano, emprega em torno de 1,7 milhdes de pessoas sendo
que desta, 75% da méao-de-obra é feminina, é também considerado o segundo maior
setor gerador do primeiro emprego no Brasil, existe aproximadamente 30.000
empresas no pais voltado para este setor (ABIT, 2010).

Vale ressaltar que assim que se iniciou o setor de vestuario, confeccao,
0os consumidores ndo eram tdo detalhistas, atualmente as caracteristicas que
predominam nos consumidores sdo exigir produtos, que sigam a tendéncia, com
qualidade, pecas modernas, que venham de encontro a seus desejos (RECH, 2009).

As caracteristicas do consumidor deste segmento independentemente do
tipo de produto, ou seja, calcas, camisas, vestidos, ndo muda, pois os brasileiros
focam bastante na moda. Uma empresa de jeans para se instalar basta escolher um
mercado potencial e se coordenar através das caracteristicas existentes naquele
mercado, pois é isso que ira fazer com que seu produto seja aceito ou nao
(SEBRAE, 2009).

Como ja visto para que as empresas possam se sustentar no mercado no
qual deseja se inserir, € necessario que levem em consideracdo todas as
caracteristicas pertinentes ao mercado, por isso necessita ser feito uma estudo
bastante aprofundado sobre o local onde a empresa esta inserida e a populacao
existente neste local (SOLOMON, 2002).

Assim 0 que se pode perceber € que num aspecto geral a populacéo
brasileira possui uma caracteristica bastante heterogénea (SEBRAE, 2009), porém
para que as empresas possam satisfazer cada cliente conforme seu perfil &
necessario que se estabeleca objetivos e tarefas para serem feitas, que possibilite a
empresa um crescimento ou sustentabilidade no mercado, e faga com que o0s
consumidores procurem pelo produto daquela determinada empresa (KARSAKLIAN,
2004).
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2.6.2 Modelo de comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor se caracteriza nas motivagbes sejam
elas psicoldgicas ou visuais que levam o cliente a procurar por determinado produto.
Essas motivacdes se originam de alguma necessidade ou desejo que o cliente quer
suprir (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2000).

Quando se fala em comportamento do consumidor se pode analisar como
um processo decisorio, pois o cliente vai em busca de algo que lhe satisfaca e a
qualidade dos produtos existentes no mercado € quem determinara  seu
comportamento e possivelmente & compra do produto (SAMARA, MORSH, 2005).

O comportamento dos consumidores nada mais € do que um processo,
pois existe uma troca que envolve empresas e consumidores. Ambos déo e recebem
algo de valor, porém o consumidor antes de procurar por determinado produto,
precisa que a empresa pense em detalhes tais como: o que fard o consumidor optar
por determinado produto, quais as fontes de informacdo para este cliente, entre
outros pontos que va ao encontro com aquilo que o cliente deseja naguele momento
(SOLOMON, 2002).

Existem alguns tipos de comportamento do consumidor que pode vir a
influenciar na compra, dentre eles estd a busca de informacdo extensa e de alto
envolvimento. Este tipo acontece em circunstancias que o produto € comprado com
pouca frequéncia e possui um preco elevado, fazendo assim com que os clientes
procurem por produtos alternativos (SOLOMON, 2002).

Existe também o tipo de comportamento voltado para a lealdade e marca,
ou seja, neste caso o ego do cliente tem grande parte no processo de decisao, pois
independente do preco, 0 que vai contar € a satisfacdo pessoal e tornara o cliente
um comprador ativo deste produto. Também pode ser citado o comportamento que o
cliente procura por variedade, ou seja, um produto cujo qual é sempre utilizado
chega um determinado momento que por alguma razéo precisa ser trocado, e neste
momento os clientes procuram por novas opcdes para suprirem suas necessidades,
por iSso € importante que as empresas possuam pecas variadas, para que possa dar
ao cliente um leque de opc¢des (SAMARA, MORSH, 2005).

Assim se pode perceber que quando se fala em modelo de
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comportamento dos consumidores, muita coisa esta envolvida, pois cada cliente tem
uma maneira de reagir a determinado estimulo ou produto. O que se pode concluir &
gue o que determinara seu comportamento, sera o que os produtos lhe oferecem, e
qual o produto se caracteriza naquilo que o cliente esta procurando (SOLOMON,
2002).

2.6.3 Principais Fatores que Influenciam o Comporta  mento do Consumidor

Quando se fala em consumidor é importante focar no consumidor final,
pois ele € quem tomara a decisdo com relacdo ao produto. Por isso ndo deve ser
visto isoladamente. Ao analisar e compreender o comportamento de compra dos
consumidores possibilita a empresa néo so, ter uma visdo aprofundada do processo
de compra, mas também mostra um leque de possibilidades e oportunidades que a
empresa pode ter com a ajuda do marketing, o que pode vir a gerar fatores positivos
a empresa (PINHEIRO, et al 2004).

Muitos sdo os fatores que podem estar ligado diretamente com o
consumo, um deles é o fator psicolégico, que é aquele que o consumidor sofre
influéncia de fatores motivacionais envolve também atitudes e questdes de
personalidade (LIMEIRA 2008).

Ao analisar o comportamento do consumidor se observa que 0 mesmo
caminha nos seguintes sentidos: evitar o sofrimento e ser gratificado por algo que
tenha ocorrido. Ainda pode ser ressaltada também a existéncia de dois principais
fatores que sdo os de manutencdo ou motivacionais. Os fatores de manutencao
direcionam a motivacdo extrinseca, que significa dizer que as pessoas séo
motivadas através de resultados obtidos de suas atividades; ja os fatores
motivacionais conduzem a motivacdo intrinseca que significa dizer que a pessoa
acaba tendo uma gratificacdo por determinada atividade realizada (SCHWERINER,
2006).

Existem também fatores ligados ao ambiente fisico, que esta direcionado
ao ponto de referéncia a localizagdo, como € o interior da loja entre outros detalhes

gue acabam chamando a atencdo do consumidor. Também pode haver influéncia o
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ambiente social que a empresa responsavel pelo produto esta inserida, pois ao ser
efetuado uma venda existe uma interacdo entre vendedor e consumidor, e também
com outras pessoas frequentadoras daquele mesmo local (SAMARA, MORSCH,
2005). Em linhas gerais se pode dizer que os principais fatores de influencia nos
consumidores sao: os fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais (PINHEIRO,
et al 2004).

Os fatores socioculturais sdo aqueles que envolvem a influéncia do grupo
e da familia do individuo, levando em conta também a cultura existente e a classe
social; e os fatores situacionais levam em consideragcdo o momento que o individuo
estd, sofre influéncias momentaneas de acordo com as circunstancias (PINHEIRO,
et al 2004).

Ao analisar o comportamento do consumidor se percebe ainda que ele
pode sofrer influéncia da genética, raca, género, idade e da personalidade. A
genética porque € ela que determina as necessidades do cliente e também as
caracteristicas ao qual o mesmo busca; a raca, pois cada cliente busca por algo que
seja compativel a ele, se considera também questdes étnicas e valores sociais; 0
género alguns produtos sdo especificos para cada género, ou seja, atendendo a
diferentes necessidades, sejam esses consumidores homens ou mulheres; a idade,
pois desenvolvem os produtos respeitando a idade de cada consumidor
diferenciando, por exemplo, criancas e adultos; e por fim a personalidade que possui
uma maior influéncia na compra pois todas as pessoas possuem personalidades
diferentes, por isso a importancia de conhecer e identificar esses fatores (SHETH,
MITTAL, NEWMAN, 2000).

Desta maneira se pode perceber a importancia de conhecer os fatores de
influéncia dos consumidores, pois atraves desta pesquisa os profissionais como, por
exemplo, os de marketing podem trabalhar encima de estratégias de venda focada
em cada grupo especifico, analisando e obedecendo sempre qual o fator esta sendo
considerado (PINHEIRO, et al 2004).
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2.6.3.1 Fatores culturais

Quando se fala em fatores culturais considera-se 0 mesmo como um dos
pontos chaves para entender o comportamento do consumidor, pois através deste
se pode observar a personalidade de uma sociedade (SOLOMON, 2002).

Muitos autores defendem a cultura como fator crucial e de total influéncia
na escolha do consumidor, pois como o0 passar do tempo todas as pessoas recebem
sem perceber, influéncias culturais do meio onde vive, 0 que acaba exercendo uma
forte influéncia nas escolhas de cada consumidor (KOTLER, 1994).

Quando se fala em cultura envolve muitos outros fatores determinantes
tais como, crengas, valores e costumes o que influenciam e direcionam o
comportamento do consumidor (SCHIFFMAN, KANUK, 2000). “[...] A cultura é a
personalidade de uma sociedade. Por essa razéo, néo é facil definir suas fronteiras”
(SCHIFFMAN, KANUK, 2000, p. 286).

A cultura nada mais é que um conjunto de valores, ideias entre outros,
que acabam identificando cada consumidor, e por meio da cultura é possivel
interpretar e avaliar cada consumidor de maneira unica (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2008).

A cultura “[...] também tem sido definida como um conjunto de padrbes de
comportamentos sociais que sao transmitidos simbolicamente pela linguagem e por
outros meios para os membros de uma sociedade [...]” (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005, p. 326).

Ao analisar a cultura se observa gque ela engloba elementos abstratos e
materiais. Os elementos abstratos como ja citado estdo voltados para fatores como:
ideias, tipo de personalidade valores, entre outros; ja 0s elementos materiais sao
agueles gue sdo mensuraveis como: ferramentas, livros, computadores. Quando se
fala em fatores culturais considera-se 0 mesmo como um dos pontos chaves para
entender o comportamento do consumidor, pois através deste se pode observar a
personalidade de uma sociedade (SOLOMON, 2002).

Ao questionar qual a relacdo entre cultura e consumidor, se pode afirmar
gue ambos caminham juntos, pois a cultura do consumidor é que vai determinar

suas prioridades essa escolha, ainda ira ter impacto direito no produto se ele sera
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bem aceito ou ndo no mercado (SOLOMON, 2002).

Desta forma se observa a importancia e o poder que a cultura exerce no
mercado, pois os consumidores séo influenciados diretamente por ela, e a cultura
ainda tem como uma de suas caracteristicas satisfazer a necessidade de cada
pessoa existente na sociedade (SOLOMON, 2002).

2.6.3.2 Fatores Sociais

Estudar e identificar os fatores sociais € de suma importancia. Alguns
estudiosos sociélogos e economistas acreditam que a classe social € a principal
caracteristica para compreender o comportamento do consumidor. Um importante
fator ligado a classe social € a renda dos consumidores, porém existem outros
fatores determinantes (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2000).

Para entender de maneira mais clara o que é uma classe social, se pode
dizer que “as classes sociais sdo grupos secundarios, isto é, grupos nos quais a
comunicacdo entre os membros ndo € direta nem completa [...]" (KARSAKLIAN,
2004, p.108).

A classe social que o individuo esta inserido influencia e muito no
comportamento do consumidor, pois é ela quem vai determinar, por exemplo, que
tipo de produtos uma pessoa ira comprar, ou, por exemplo, onde ira comprar. Por
isso € importante a preocupacdo com o estudo da classe social que as empresas
desejam atingir por meio de seus produtos (ENGEL, BLACKKWELL, MINIARD,
2008).

Ainda falando em classe social, muitos individuos da sociedade buscam
por status, que significa a imagem que ele transmite a sociedade, este status € uma
caracteristica que resulta da riqgueza, poder politico e outros itens que faz com que
as pessoas nado passem despercebidas na sociedade (SHETH, MITTAL, NEWMAN,
2000).

Ao analisar o comportamento do consumidor é importante identificar os
fatores que influencia na compra e qual a classe o mesmo esta inserido, pois

consumidores que pertencem a classe dos trabalhadores procuram por produtos que
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tenham maior utilidade e que ainda tenha durabilidade conforto entre outros
aspectos necessarios para adquiri-los. Ja4 as pessoas que possuem um maior poder
aquisitivo procuram enfatizar a aparéncia a imagem do produto, essas diferencas
ressaltadas pode determinar diregcdes diversificadas para atender a diversos tipos de
consumidores (SOLOMON, 2002).

Por fim se pode observar o quanto os fatores sociais podem influenciar
em uma compra, e ainda observar a importancia de conhecer a classe social que o
produto devera ser inserido. Entdo em linhas gerais se pode dizer que a classe
social € como um divisor, na qual é possivel notar por meio dela 0 que exatamente
cada individuo deseja (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

2.6.3.3 Fatores pessoais

Ao analisar os fatores pessoais se identifica que é algo bastante
complexo, pois esta ligada a situacoes, a cultura € como se fosse um agrupamento
de outros fatores, pois dentro da cultura esta inserido a motivacéo, as necessidades,
0 objetivo entre outros pontos (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

A motivacdo pode ser definida como uma vontade forgca que vem de
dentro do individuo e que acaba estimulando-o a fazer algo. Ja os objetivos sao os
resultados que o mesmo busca, através de um comportamento motivado
(SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Quando se fala em necessidades 0 mesmo se divide em dois tipos: as
necessidades primarias e as necessidades secundarias. Necessidades primarias
sdo aquelas que sao indispensaveis para o individuo como, por exemplo, casa
alimentacdo, agua, etc. J4 as necessidades secundarias ja estdo mais voltadas a
auto-estima, afeto, prestigio, do momento em que o individuo se encontra
(SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

A personalidade € outra caracteristica que deve ser analisada, pois cada
pessoa possui sua personalidade. As vezes o que pode atrair e chamar a atencao
de determinado publico, pode nédo fazer o mesmo efeito com um outro publico
diferente (SOLOMON, 2002).



54

O estilo de vida também é outro aspecto importante, pois ele € definido
como a maneira pela qual os consumidores escolhem para gastar oS recursos
disponiveis existentes, envolvendo nesse processo também o gosto e estilo de cada
individuo (PINHEIRO, et al, 2004).

Ainda se podem ressaltar outros fatores que podem influenciar o
consumidor, como a percepg¢ao que cada consumidor tem da vida, as atitudes que o
mesmo desenvolve com relacdo aos produtos, o grupo de referéncia que ele esta
inserido, classe social, entre outros (PINHEIRO, et al, 2004).

Assim conclui-se que “Estudar o ser humano significa pesquisar. Pesquisa
seus mecanismos de aceitacdo e seus bloqueios, sua forma de ser, de pensar, de
agir e de reagir [...]” (KARSALIAN, 2000, p. 14).

2.6.3.4 Fatores psicoldgicos

Fatores psicolégicos sdo aqueles que envolvem de maneira direta no
processo de compra do individuo, e sdo; 0os pensamentos, 0 comportamento e o
sentimento do mesmo (PINHEIRO, et al 2004). Como ja citado anteriormente o0s
principais fatores psicologicos sdo: a motivacdo, aprendizado, atitudes, percepcao,
personalidade, estilo de vida e autoconceito, e também as influéncias experiencial-
hedbnicas (SAMARA, MORSH, 2005).

Quando se fala em fatores fisioldgicos é impossivel ndo citar a teoria da
hierarquia das necessidades de Maslow que mostra que as necessidades e desejos
dos individuos dividem-se em hierarquia que s&o: necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima,
necessidades de auto realizacdo (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2000).

As necessidades fisiolégicas sdo aquelas ligadas ao que € necessario
para satisfacdo do individuo, e também possibilite a0 mesmo o minimo de coisas
supridas para que possa viver bem. As necessidades de seguranca sédo aquelas
gue venham a possibilitar ao individuo um maior conforto e protecéo para o corpo; as
necessidades sociais abrangem aceitacao, afeto, relacionamento, na meio onde esta

inserida, as de estima esta diretamente relacionada ao ego e por fim a de auto-
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realizacdo onde o mesmo procura usar 0 maximo de suas capacidades (SAMARA,
MORSH, 2005).

Quando se fala em fatores psicoldgicos cada individuo é visto de maneira
isolada, pois cada um toma suas decisbes conforme suas caracteristicas
psicolégicas (PINHEIRO, et al, 2004).

Assim se observa que quando se fala de fatores psicologicos muitos
aspectos estdo envolvidos acima foi citado alguns aspectos individuais e também a
teoria da hierarquia de Maslow que mostra os niveis de necessidades predominante
nos individuos (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

2.7 O QUE E ESTRATEGIA

Estratégia pode ser compreendida como um plano que mostra as
principais metas objetivos e acdes que a empresa deve tomar para alcancar seus
objetivos num todo. As empresas que possuem suas estratégias bem definidas e
claras para todos, acaba fazendo com que sua postura no mercado seja Unica e
impulsionando seus colaboradores a trabalharem juntos para, que assim todos,
dentro da empresa alcancem os objetivos pretendidos (MINTZBERG, QUINN, 2001).

Quando se fala em estratégia seu conceito esta relacionado a ligacao
existente entre a empresa e seu ambiente. As empresas ao formularem suas
estratégias objetivam estabelecer quais os métodos, caminhos que a empresa deve
seguir para alcancar os resultados desejados pela empresa (OLIVEIRA, 2001).

Segundo kluyver e Pearce (2007) estratégia ainda pode ser relacionada
ao posicionamento da empresa para que a mesma venha obter vantagem
competitiva visando criar valor no mercado, e se diferenciar dos concorrentes. Os
autores ainda destacam que para atingir esses resultados muitas empresas tem se
focado no capital humano como um recurso, ou seja, ao invés de se preocupar com
questdes relacionadas a matéria empresa, como a parte financeira, por exemplo,
eles buscam por pessoas capacitadas com mais conhecimentos, o que tem sido um
fator determinante, pois existe a auséncia dessas pessoas no mercado.

Estratégia no decorrer dos anos vem assumindo varias definicbes uma
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delas define-a como “a arte ou habilidade de usar estratagemas na politica, nos
negocios, nas seducdes ou similar’ (ROBERT, 1998, p. 31). O que se pode perceber
€ que com o passar do tempo a palavra estratégia foi tomando diferentes
significados, esses significados mudando de pessoa pra pessoa (ROBERT, 1998).

Estratégia também pode ter como definicdo a ligacdo entre dois ou mais
concorrentes que buscam por um mesmo objetivo. De modo geral, estratégia € vista
como um conjunto de a¢les que a organizagdo faz para atingir os objetivos
desejados, este processo envolve decisdes que venham a definir os produtos e
servicos conforme determinado mercado ou cliente (SERRA, TORRES, TORRES,
2004).

Ao definir estratégia € comum encontrar 0os termos como as metas e
decisdes. Quando se fala em meta significa dizer definir quais, quando e como sao
os resultados que a empresa precisa alcancar; ja as decisdes estratégicas
determinam a direcdo que a empresa deve seguir para que ela venha a alcancar os
objetivos estabelecidos (MINTZBERG; QUINN, 2001).

Estratégia ainda pode ser relacionada [..] “&4 definichio e ao
balanceamento otimizado do conjunto produto-mercado proposto pela empresa em
dado momento” (OLIVEIRA, 2001, p. 25). Em uma organizacdo, a estratégia esta
relacionada a maneira de utilizar os recursos que a organizacao dispde, sejam
recursos fisicos, tecnoldgicos, financeiros ou humanos, visando sempre diminuir 0s
problemas empresariais e maximiza as oportunidades identificadas (OLIVEIRA,
2001).

Algumas pessoas ndo conseguem distinguir estratégia de eficacia
operacional; a eficicia esta voltada para o nivel operacional e tatico, e visa de certa
forma fazer as coisas de melhor que 0s seus concorrentes; ja a estratégia como
pode ser visto esta voltada a fazer as coisas de outra maneira, ou seja, criar novos
métodos, inovar, fazer diferente (KLUYVER, PEARCE, 2007).

“Estratégias podem ser encaradas como afirmac6es a priori para orientar
providencias ou resultados a posteriori de um comportamento decisorio real [...]"
(MINTZBERG, QUINN, 2001). A estratégia pode ter influéncia direta no
posicionamento da empresa, pois de certa forma é ela quem determina as atividades
que a empresa escolhe executar e como iré fazé-la (KLUYVER, PEARCE, 2007).

Assim conclui-se que definir as estratégias € muito relevante dentro para
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as empresas, pois através disso, as empresas irdo se posicionar no mercado de
maneira que lhe traga mais beneficios. Por isso ao definir estratégias € necessario
estabelecer antes de tudo, quais as metas, politicas, programas e decisées que a
empresa tera que adotar para alcancar os objetivos pretendidos (MINTZBERG,
QUINN, 2001).

2.7.1 Estratégia de marketing

Muitas empresas atualmente tem se usado de estratégias para atrair,
reter seus clientes. Por isso vale ressaltar que estratégia de marketing ndo se
diferencia muito da estratégia em si, pois ela se caracteriza em especificar para a
empresa 0 mercado que ira se inserir e 0 composto que a mesma deve se utilizar
para satisfazer os clientes deste mercado (MCCARTHY, PERREAULT, 2008).

Para que as empresas tenham suas estratégias de marketing é
necessario antes que a mesma defina o seu posicionamento, qual o mercado e
guem sera seu publico-alvo. SO apds desses itens definidos ela podera desenvolver
suas estratégias de marketing. Existem varias maneiras de se definir quais
estratégias as empresas devem ter. O que sera levado em questdo € justamente
onde a empresa quer chegar, e qual o publico ela quer atender (LAS CASAS, 2004).

Para que a empresa possa desenvolver estratégias de marketing que
venham a torna-la competitiva, o primeiro passo a fazer, € analisar os seus
concorrentes, pois com os resultados obtidos a empresa podera verificar em quais
pontos ela tem vantagem ou desvantagem perante seu concorrente (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003).

A estratégia de marketing que uma empresa adota depende de qual
posicdo ele exerce no setor no qual esta inserido. Uma empresa que é lider no
mercado pode adotar uma ou mais estratégias, como lider de determinado mercado,
mas isso nao significa dizer que a empresa esta segura, pois empresas menores
gue queiram lhe desafiar pode vir a se unir para tornarem-se fortes e competitivas
assim como a empresa lider em questao (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Assim o que se pode concluir € que para se ter boas estratégias de
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marketing sdo necessarias que a empresa faca estudos intensos para que ela possa
determinar quais séo 0s seus objetivos, e assim desenvolver métodos e ferramentas
para que possa atingir os objetivos pretendidos por ela (MCCARTHY, PERREAULT,
2008).

2.7.2 O processo de adaptagdo estratégica

O processo de adaptacdo estratégica exige um pouco mais de atencao e
foco das empresas, pois para que esse processo ocorra de maneira objetiva e
contribua para o bom desenvolvimento da mesma é necessario que ocorra um
comprometimento de toda a equipe. Ao implantar em uma empresa um sistema de
digitalizacdo estratégica, ele pode contribuir e muito, pois através do mesmo sera
possivel & empresa extrair informagdes uteis e com um custo mais baixo, 0 mesmo
permite focar-se no ponto certo, ou seja, onde exatamente pretende-se colher
informacdes, alocar esforcos entre outros quesitos importantes neste processo
(AAKER, 1983).

Quando se fala em processo estratégico vale ressaltar que, cada empresa
possui 0s seus aspectos no modo de administrar, assim cada uma ira desenvolver
estratégias conforme o mercado no qual a mesma esta inserida, para que assim,
essas estratégias possam ser implantadas e aceitas por todos na empresa, e va de
encontro com os resultados ao qual a empresa quer atingir (BAILEY, JOHNSON,
1995).

Ao mencionar a existéncia de um processo de adaptacdo de estratégias
em uma empresa, iSso pode remeter a questbes como, procurar entender os
principais fundamentos que norteiam a estratégia, levantar uma série de questdes
que estao entrelagcadas, como por exemplo, o foco e o processo como um todo da
empresa (IDENBURG, 1993).

Alguns economistas e também alguns autores defendem que, um bom
lider costuma ter atitudes arrojadas em prol de sua organiza¢cdo. De um outro ponto
de vista as organizacOes se adaptam a passos lentos, caminhando com muita

cautela pois considera o novo ambiente um tanto dificil, afinal de contas o processo
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de adaptacao de estratégias significa dizer que ocorrera algumas alteracdes dentro
da empresa, de outro essa administracdo também pode ser vista como uma maneira
de projetar acOes integradas para o futuro organizacional (MINTZBERG, 1973).

De tal modo pode-se dizer que ao desenvolver estratégias e implanta-las
dentro de uma empresa, o administrador deve fazer todo um estudo e inserir essas
estratégias de maneira coerente, levando sempre em consideragcdo os objetivos da
empresa. Ao optar por este procedimento € notdrio que o administrador preocupa-se
com o desenvolvimento e a formulagcdo dos objetivos da empresa de maneira
alcancaveis, ou seja, nada que ultrapasse o limite da mesma, e venha a acarretar

alguns problemas na empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quando se fala em métodos para pesquisa deve-se levar em
consideracao a ciéncia existente por tras dos métodos utilizados. Por muito tempo a
ciéncia foi confundida com a filosofia, porém em linhas gerais a ciéncia nada mais é
do que o conhecimento de maneira aprofundada da realidade vivida (GALLIANO,
1986).

Ja os meétodos cientificos caracterizam-se nas ciéncias humanas, por
possuir componentes que nao se alteram independente da realidade ao qual esta
inserido (DEMO, 1985). Ciéncia € caminho a ser seguido para alcancar determinado
objetivo, é formado por uma série de etapas pré-determinadas para investigar um
determinado assunto, e alcancar a resposta desejada (GALLIANO, 1986). A
metodologia tem por objetivo estudar as varias maneiras existentes para se fazer
determinadas pesquisas e avaliar capacidades e potencialidades entre outros
pontos. De maneira geral, a metodologia est4 focada na avaliacdo de técnicas para
pesquisa que venham a gerar novos métodos para a elaboracdo do mesmo
(THIOLLENT, 2005).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste trabalho o tipo de pesquisa utilizada foi a exploratoria, ou seja,
foram selecionadas empresas que tinham ligacdo com o tema abordado para que
essas pudessem fornecer os dados relevantes a pesquisa, explorando cada
empresa de maneira a conseguir o maximo de informacdes pertinentes ao trabalho.
Segundo Sampieri; Collado e Lucio (2006) os estudos exploratérios geralmente séo
utilizados quando o objetivo principal da pesquisa for examinar um tema que foi
pouco estudado ou o qual se tem muitas duvidas que ndo foram abordadas em
estudos anteriores.

A técnica de coleta de dados abordada neste trabalho foi por meio de
entrevistas, o qual foi agendado um horario com o entrevistado, e realizado

perguntas ao mesmo sobre o assunto abordado. Essa entrevista foi face-face e
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gravada, como forma de obter respostas mais diretas e melhor estruturadas.
Lakatos e Marconi (2005) frisam que a entrevista consiste em um encontro entre
duas pessoas, em que uma delas fornecerd informacfes pertinentes ao assunto
abordado. Essa conversa flui de forma natural, porém de maneira profissional. ”[...] E
um procedimento utilizado na investigacdo social, para a coleta de dados ou para
ajudar no diagndstico ou no tratamento de um problema social” (MARCONI;
LAKATOS, 2005, p. 197).

O procedimento utilizado ocorreu através de um roteiro de entrevista
semi-estruturado, em que foram organizadas algumas perguntas para o
entrevistado. Conforme suas respostas a entrevista foi direcionada, por isso um
roteiro semi- estruturado, ou seja, com questdes especificas do tema que pudessem
dar um caminho as entrevistas. Lakatos e Marconi (2005) destacam que 0s roteiros
despadronizados ou ndo-estruturados nada mais € do que conceder ao pesquisador
espaco para direcionar sua entrevista, conforme o desenvolver de cada entrevistado.

A técnica de andlise foi pela abordagem predominantemente qualitativa,
no qual apds obter as informacgdes necessarias com cada entrevistado estabelecido,
foi feita uma analise do conteddo, para verificar a diversidade nas respostas, e
encima desses dados elaborar uma conclusdo a partir de cada resposta
apresentada. “A pesquisa qualitativa ocorre em um cenério natural. O pesquisador
qualitativo sempre vai ao local (casa, escritorio) onde estd o participante para
conduzir a pesquisa [...]" (CRESWELL, 2007, p.186).

Para sintetizar o delineamento da presente pesquisa, apresenta-se 0s

métodos no Quadro 1.

Niveis de Técnicas de . Técnica de Objetivos Especificos
. Procedimentos L
Pesquisas Coleta analise

1) Identificar as estratégias de
marketing adotadas pelas
micro e pequenas empresas do

Entrevista Roteiro de P
o . . segmento do vestuario;
L individual entrevista semi- o - . —
Exploratério Qualitativa | 2) Verificar a importancia
com estruturado, : X
. . dispensada pelas micro e
profundidade gravacoes; N
pequenas empresas a
utilizacdo das estratégias de
marketing;

Quadro 1: Delineamento da pesquisa de campo.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO DO ESTUDO

A regido de Criciuma sempre foi bastante visada, por sua economia
baseada por um tempo pelo setor carbonifero com a extracdo de carvao. A extracao
de carvéao foi o principal fator na diversificacdo econdémica da regido, foi um setor
que levou o municipio pra frente por algum tempo no periodo que a economia
nacional sofria com crises (GOULARTI FILHO, 2002).

Com a crise que atingiu o setor carbonifero em torno de 1980, a industria
do vestuario foi conquistando seu espaco. Inicialmente este setor concentrava-se
apenas na regidao de Criciima, mas em seguida se espalhou por toda a regido
carbonifera. Essas industrias tiveram suas origens na regido apartir das casas
comerciais instaladas na regido nos anos 1960 para dar suporte para as minas de
carvao e seus funcionarios (GOULARTI FILHO, 2002).

Uma pesquisa elaborada pela ACIC em outubro de 2010 mostra o setor
de vestuario como um dos segmentos com maior oferta de emprego da regido de
Criciima, mais de 2.100 vagas. O que pode ser observado é a falta de mao-de-obra
especializada e a disponibilidade de varias empresas em capacitar pessoas para a
execucao desses trabalhos.

O emprego formal no setor de vestuario passou por periodos de queda
entre 1985 a 2004, porém mesmo assim obteve um crescimento de mais de 200%
no ano de 2004. De 1999 até 2006 este setor apresentou crescimento apenas na
quantidade de empregos ofertados a regido (IPAT/UNESC, 2006).

Em Cricidma sdo encontrados em torno de 375 empresas do setor
vestuario o que gera em média de 6.000 empregos diretos a regidao. Porém deste
namero apenas 51 sao filiadas ao sindicato. Com relacdo a sua capacidade
produtiva o setor produz um montante meédio de 2.340.000 pecas mensalmente
(ACIC, 2009).

A partir deste contexto, surge entdo o interesse desta pesquisadora em
realizar uma pesquisa na regido por ter um nimero de empresas necessario para a
elaboracdo do mesmo.

Esta pesquisa foi aplicada no periodo de abril de 2011. Por ser um
periodo que a grande maioria das empresas estdo com suas atividades centradas

no desenvolvimento de produtos para a estacdo que se inicia, e também por ser
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considerado um momento mais propicio, no qual o entrevistado pode repassar as
informacgdes necessarias de maneira simples, claras e objetivas, possibilitando assim
ao pesquisador obter as informacdes necessarias a pesquisa.

O presente estudo teve como extenséo a regido de Criciima, por ser uma
cidade que contempla um grande numero representativo de empresas do setor
vestuario instalado e também pela regido ter este setor como um de seus carros
chefes da economia, 0 que possibilita a pesquisadora 0 espaco necessario para a
aplicacao da pesquisa nesta regiao.

O trabalho teve como sua unidade de amostragem as empresas do setor
de vestuario. Por ser um setor de destaque na regido, foram selecionadas algumas
empresas para responder perguntas referentes ao tema que é: A importancia do
marketing para as empresas do setor de vestuario da regido de Criciima SC na qual
a pesquisa aborda e assim possibilitar uma analise detalhada dos dados obtidos.

O elemento da pesquisa foi os gerentes das empresas. Por serem
pessoas sempre presentes no local, com o conhecimento necessario do segmento e
da prépria empresa, possuem as informacgdes necessarias e pertinentes a pesquisa.

Para mostrar de maneira mais resumida como se dard o processo de

coleta de dados, apresenta-se o quadro abaixo:

Periodo de ~ Unidade de
Extensao Elemento
Tempo Amostragem

Objetivos Especificos

1) Identificar as estratégias de
marketing adotadas pelas micro e
pequenas empresas do segmento

Empresas do L
do vestuario;

Abril de

Criciima segmento do Gerentes

2011 g
vestuario

2) Verificar a importancia
dispensada pelas micro e
pequenas empresas a utilizacdo

das estratégias de marketing;

Quadro 2: Definicao da area e populagao alvo do estudo.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Esta etapa consistiu em levantar os dados referentes ao tema abordado,
aplicando-se os instrumentos elaborados e utilizando as técnicas selecionadas para
levantar as informacdes necessarias para a pesquisa (MARCONI; LAKATOS; 2005).

Os dados coletados foram primarios, que se caracteriza em um contato
mais direto, ter acesso as informacbes pertinentes as empresas (MARCONI,
LAKATOS, 2005). Esse tipo de coleta é feito com pessoas que tenham informacdes
Uteis e que possam transmitir de maneira clara e objetiva (MARCONI, LAKATOS,
2005).

Nesta pesquisa foi feito uso de uma amostra ndo probabilistica, tendo em
vista, que pela técnica de coleta de dados adotada — entrevista em profundidade —
nao foi possivel entrevistar um numero muito grande de gestores. Amostra em uma
pesquisa qualitativa significa o objeto de estudo, ou seja, serdo empresas, pessoas,
eventos entre outros, que estdo relacionados diretamente com o objeto da pesquisa
dentro daquele ambiente estipulado (SAMPIERI, COOLADO, LUCIO, 2006).

O tipo de amostragem utilizada foi a nao probabilistica do tipo
convencional, pois participaram da pesquisa aquelas empresas que aceitaram
participar das entrevistas. A amostragem nao probabilistica possui como sua
principal caracteristica o fato de que o pesquisador ndo sabe a probabilidade de qual
individuo sera selecionado para a amostra (REA; PARKER, 2000).

A amostra abrangeu em torno de 13 empresas localizadas na regiao de
Criciima, pelo mesmo possuir um numero de empresas suficientes para aplicacao
da pesquisa, possibilitando uma maior facilidade para o pesquisador.

A pesquisadora dispde dos recursos para a aplicacdo da pesquisa na
amostra estabelecida, além de ndo medir esforgos para solicitar a permissdo das
empresas para participarem da pesquisa. Nao se pode de deixar frisar que a
pesquisadora teve tempo e recursos financeiros para ir até as empresas e coletar os

dados necessarios.
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3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

A primeira parte da pesquisa iniciou-se com a coleta de dados, ou seja,
desenvolveram-se instrumentos bem elaborados juntamente com as técnicas
selecionadas pelo pesquisador para coletar os dados pertinentes a pesquisa
(OLIVEIRA, 2001).

Quando se fala em coletar dados, existe uma variedade de instrumentos
ou técnicas que podem ser utilizados. Existem pesquisas que se dividem parte em
quantitativa e parte qualitativa, este tipo € usado bastante quando existe uma
perspectiva mista (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Nesta pesquisa o instrumento utilizado foi um questionario semi
estruturado, ou seja, 0 entrevistador fez as perguntas de maneira mais livre sem
estar totalmente preso ao questionario elaborado. O questionario serviu apenas para
dar um caminho ao pesquisador, ou seja, mostrar ao mesmo, questdes que podem
ser levantadas para a obtencdo das informacdes necessarias (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

No Apéndice | instrumento utilizado pela pesquisadora para obtencéo dos

dados.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Este trabalho contém como objetivo geral identificar as estratégias de
marketing utilizadas pelas micro e pequenas empresas do segmento de vestuario do
municipio de Cricima, SC como forma de obter vantagem competitiva em relacao
aos seus concorrentes.

Os dados foram extraidos por meio de entrevistas, na qual foi elaborado
um roteiro semiestruturado com as perguntas pertinentes a pesquisa. Com este
roteiro pronto entrou-se entdo em contato com as empresas para estar agendando
um horario no qual fosse possivel fazer os questionamentos e grava-los como forma
de obter respostas mais solidas.

O presente estudo tem como objetivo entrevistar um numero de 15
(quinze) empresas, porém com as dificuldades existentes durante o periodo da
pesquisa foram entrevistadas apenas 13 (treze) empresas. Esta dificuldade se
caracterizou pelo fato de o periodo escolhido pela pesquisadora ndo ter sido muito
propicio, pois 0 més de abril devido a mudanca de estacdo € um més no qual muitos
gerentes estdo viajando para procurar novas tendéncias para desenvolver suas
colecdes, entdo esta situagcdo tornou a pesquisa um pouco mais dificil pelo fato da
nao ter acessibilidade de maneira facil até os gerentes.

Os dados foram analisados de forma que, as respostas obtidas em cada
questdo foram dividas em secbOes para a melhor compreensdao das opinides
expostas por cada entrevistado.

A seguir sera apresentado o perfil das empresas participantes desta
pesquisa, bem como as respostas obtidas com relacdo a outros questionamentos,
como quais as estratégias utilizadas pelas mesmas, qual a importancia da

elaboracao de estratégias, entre outras questdes.
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a) Perfil das empresas entrevistadas

7

Antes de apresentar os resultados obtidos neste estudo é importante
apresentar o perfil das empresas entrevistadas. Ressalta-se que das empresas
entrevistadas 100% delas caracterizam-se em micro e pequenas empresas. Sendo
gue de acordo com os dados apresentados a seguir 02 (duas) empresas
caracterizam-se como pequenas e as demais micro empresas. A Tabela 1 apresenta
a classificacdo das empresas conforme o numero de funcionarios. De acordo com
dados do Sebrae (2009) uma empresa € caracterizada micro empresa quando a
mesma possui até no maximo 19 funcionarios; jA as pequenas empresas

caracterizam-se pelo niumero de funcionéarios que varia de 20 a até 99 funcionarios.

Classificacdo N° de funcionarios N° de empresas
Micro Até 19 funcionérios 11
Pequena De 20 a 99 funcionarios 2
Média De 100 a 499 funcionérios 0
Grande Mais de 500 funcionarios 0

Quadro 3: Tabela de classificagao de empresas de acordo com o nimero de funcionarios
Fonte: Adaptado pela pesquisadora

Abaixo serdo apresentadas as respostas obtidas nas entrevistas onde o
foco era visualizar qual a importancia do marketing e do mix de marketing para as

empresas de confeccdo da regido de Criciima.

b) Departamento de Marketing

A primeira pergunta proposta aos entrevistados apresentava como foco

verificar se as empresas possuiam dentro de suas instalacdes o departamento de

marketing. A seguir o resultado no Gréfico 1.
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Figura 2: Se as empresas possuem o departamento de marketing dentro de suas instala¢des
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

O que se pode perceber é que das 13 empresas selecionadas para a
entrevista apenas 15 % dessas possuem o departamento de marketing, as demais
se utilizam de outros recursos.

O marketing é uma ferramenta que tem como objetivo auxiliar as
empresas na identificacdo das necessidades existentes no mercado. E por meio dos
resultados obtidos que se procura desenvolver acdes para que essas necessidades
venham a ser supridas (KOTLER, 2006).

Segundo Kotler e Armstrong, (2003) o marketing nada mais é do que
proporcionar a satisfacdo ao cliente. Desse modo o resultado apresentado na figura
2 se justifica porque, muitas empresas acabam associando a funcdo a marketing
para outros departamentos, e por iSSO ndo possuem um departamento especifico
(BATESON; HOFFMAN, 2001).

Observando as falas dos entrevistados E1, E6 E7 e E9 nota-se que as
acOes de marketing sdo definidas pelos préprios componentes da empresa, ou por
empresas terceirizadas. Este resultado vai ao encontro com o que Kotler (2005)
afirma que atualmente os profissionais de marketing possuem ferramentas novas
para aplicacdo do marketing, com vista a melhorar o gerenciamento. Para que iSso
ocorra € necessario que esses profissionais conhecam e saibam empregar de
maneira correta essas ferramentas. O que se pode observar nas empresas E1, E6 e
E9 é que as ac¢bes de marketing sdo desenvolvidas pela prépria empresa. Por serem
empresas familiares e de pequeno porte, condicionam as estratégias de marketing
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aos proprios componentes da familia. O que se caracteriza com uma acdo de

reducado de custos devido o porte da empresa.

[...] Trabalhamos sempre em equipe para o melhor
funcionamento da empresa e o processo produtivo, e quando
necessarios a gente conta com a colaboracdo de empresas
terceirizadas. E1

Nao. As acbdes de Marketing sdo feitas pelos soécios
proprietarios. Por se tratar de uma empresa familiar — tomamos
essas decisdes em reunides de familia — finais de semana.
Qualquer intervalo e motivo para debatermos novidades. E6

Nao. Nada estruturado porgue a empresa € de pegueno porte e
na parte organizacional, existe bastante deficiéncia em todas
as areas nao soO na area de marketing, mas em funcéo da falta
de recurso [...] E7

N&o por ser uma empresa pequena, agente faz tudo. E9

As empresas E8 e E11 ja possuem um departamento de marketing
instalado. o entrevistado. A empresa E8 ainda ressalta que “[...] quando iniciamos
nos terceirizavamos, mas com o0 passar do tempo nos vimos a necessidade de ter
esse departamento dentro da empresa [...]” isto condiz com as palavras de Mcdonald
(2008) que muitas empresas possuem dificuldade em entender o marketing, por isso
muitas delas ndo possuem o departamento propriamente dito, mas sem saber
utilizam-se de algumas acgfes tais como, propaganda, anuncios em TV, revistas,
internet entre outros.

[...] quando iniciamos nos terceirizavamos, mas com o passar
do tempo nos vimos a necessidade de ter esse departamento

dentro da empresa para nos auxiliar. [...] entdo a 10 anos nés
temos esse departamento dentro da empresa. E8

Sim, possuimos o departamento inserido dentro da nossa

empresa. E11
Ja a empresa E13 destaca ndo possuir foco no marketing por motivo que
atua ha pouco tempo no mercado. Samara e Barros (2006) destacam que para obter
sucesso em acoes relacionadas ao marketing, € necessario que este profissional
possua muita criatividade para que por meio dos resultados obtidos 0 mesmo possa

desenvolver agbes de maneira criativas para atrair ou manter os clientes.

N&o, a gente ndo costuma focar muito no marketing, ndo que
nao tenha sua importancia, mas por ser uma empresa nova,
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até o momento ndo damos tanta atencdo assim ao marketing.
E 13

Os entrevistados E2, E3, E4, E5, E10, e E12 destacam que ndo possuem

o departamento inserido em suas instalacées mas sempre que necessario, utilizam-
se de empresas terceirizadas para auxilia-los nas acbes de marketing. Mcdonald
(2008) destaca a importancia de se conhecer e aplicar o marketing, jA que o
marketing possibilita a empresa e ao cliente criar uma sincronia entre ambos. As
empresas buscam identificar as necessidades e desejos dos clientes, e os clientes
compram os produtos que se aproximem mais da satisfagéo plena.

Nao. Sempre que necessario ndés contratamos uma empresa
terceirizada, para nos auxiliar neste processo. E2

Nao. A cada nova colecdo nds contratamos uma_empresa
terceirizada que nos auxilia no desenvolvimento de
propagandas entre outros aspectos para que o0 produto possa
entrar no mercado e ser bem aceito. E3

[...] Quando necessario contratamos empresas especializadas.
O custo torna-se viavel em relacdo ao porte da empresa. E4

[...] o departamento comercial da empresa que fica a cargo do
marketing, porém quando precisamos colocar alguma
campanha na rua contratamos empresas terceirizadas. E5

Dentro da empresa nos tinhamos uma pessoa de
departamento de marketing que era responsavel s6 que ela
ndo ta mais hoje [...] nés temos hoje um agéncia de publicidade
e _propaganda no qual ela tras as ideias a gente aprimora
discuti juntos pra ver o que vai ta fazendo. E10

Nao. E tudo estilizado. Se precisar de uma coisa si procura
uma agéncia, um profissional e faz o Trabalho. E12

Pode-se perceber a partir das entrevistas supracitadas, € que as
empresas participantes desta pesquisa condicionam o marketing somente como
ferramenta de divulgacéo dos seus produtos. Esse comportamento € muito frequente
nas empresas que utilizam de terceirizadas, que prestam servigos direcionados a
promoc¢do dos produtos ao publico-alvo. Essas informacgfes evidenciam que os 4

(quatro) Ps do marketing estdo sendo muito pouco explorado.
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c) Estratégias de marketing para atrair e manter cl  ientes.

Apds conhecer se as empresas participantes da pesquisa tinham ou nao
um departamento de marketing formal, teve-se a intensdo de identificar quais as
estratégias de marketing sdo adotadas por elas. Segundo Oliveira (2001) as
estratégias de marketing consistem nas acdes que as empresas estabelecem para
alcancar seus resultados em relacdo ao produto, preco, praca e promocdo. Neste
processo é necessario considerar 0s recursos disponiveis para maximizar as
oportunidades, sendo eles: fisicos, humanos, tecnolégicos e financeiros.

Fixados estes argumentos, a Figura 3 apresenta as estratégias adotadas

pelas empresas participantes da pesquisa.

m Participam de feiras
W Utilizam-se da internet

™ Divulgagdo da marca

Figura 3: Estratégias de marketing utilizadas pelas empresas.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Observa-se na Figura 3 que as estratégias utilizadas concentram-se na
divulgacdo da marca, método tradicional, isto é, o uso de outdoor, catadlogos, midias

impressas e radiofonicas, contato direto com os clientes, etc.

NGs nos utilizamos de artimanhas basicas, elaboracdo de boas
propagandas, colocagcdo de outdoor, catalogos, acredito que
essas sdo coisas basicas que ndao s6 a minha empresa, mas de
uma maneira geral todas as empresas independente de ter o
departamento de marketing dentro delas ou n&o, tem essa
mesma visao. E3

[...] a principio a gente usa 0s requisitos basicos do comércio
primeiro, lei da oferta e da procura concentra 0s esforgos
naquilo que tem maior demanda no mercado [...] E7
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Esse tipo de opcao estratégica parece ter uma relacdo direta com o perfil
destas empresas, tendo em vista, que a maioria delas sdo pequenas empresas e
dispbem de poucos recursos humanos e financeiros para ampliar o leque de
estratégias que requer um maior conhecimento do mercado em termos econémicos,
politicos, sociais, ambientais, etc.

Vale ainda frisar que a intensdo deste questionamento era saber como
estas empresas enxergam o marketing, isto é, se veem o marketing como uma acao
estratégica para fortalecer o mix de marketing e atingir o publico alvo pretendido, ou
se estas empresas ainda permanecem na condi¢cdo de enxergar o marketing como
somente uma ferramenta promocional, ou seja, divulgacdo da marca.

Kotler (2005) menciona que as acdes de marketing possibilitam que as
empresas conhecam e identifiquem as necessidades de seus clientes, e assim
desenvolverem acgOes que prendam a atencdo desses clientes e facam com que
estes adquiram determinados produtos e satisfacas suas necessidades ou desejos.

Um argumento que chamou a atencéo foi as afirma¢cdes da Empresa E2,

em que declara que “Nao temos essas estratégias bem definidas, o que a gente faz

€ estudar o mercado no qual a gente atua, e assim procurar fazer acées que possam

atrair e manter nossos clientes”. Semelhantemente a empresa E13

N&do dispomos de uma estratégia especifica, nossa maior
estratégia é fazermos produtos com qualidade que atraiam 0s
clientes e facam com que eles comprem mais, e facam com
gue novos clientes conhegam nossas pecas. E13

Outra afirmacéo que merece destaque séo as afirmacdes da empresa E4,
em que a mesma afirma utilizar a confianca do cliente em termos de retencdo como

estratégia de marketing.

Nossa estratégia € baseada na confianca com o cliente, por
termos clientes fixos a varios anos, que além de vendermos as
nossas marcas produzimos marcas também conhecidas no
mercado. Entdo podemos dizer que € principalmente baseada
em confianca e respeito. E4

Ndo se pode deixar de considerar que 3 (trés) empresas buscam
conhecer os clientes através de pesquisas diretas sejam por intermédio de
representantes ou nos proprios pontos de vendas. Estas pesquisas, segundo estas
empresas, favorecem no desenvolvimento de novos produtos e no conhecimento do

perfil dos clientes.
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Passamos os dias tentando entender o que ele quer,.
Conhecendo _melhor o cliente através de analises se suas
compras, contato por telefone em qualquer que for a
oportunidade e o contato direto com representantes exclusivos
gue nos possibilita encontrar solugdes para nossos clientes de
maneira objetiva [...] O cliente quer respostas rapidas, solucdes
imediatas e satisfacao plena|[...] E6

Primeiramente, antes de a gente desenvolver qualquer
colecdo, modelagem, nos procuramos fazer uma pesquisa de
mercado, para ta conhecendo melhor nossos clientes, e até
guem sabe conhecendo as caracteristicas de possiveis novos
clientes, ap0s essa pesquisa a gente parte para o0
desenvolvimento e por fim a produgao. E8

Implantacdo de estratégias que abram um leque muito grande
de atividades, desde oestudo de mercado, promocao,
publicidade, vendas e poés-venda e qualificacdo de

profissionais. E11
Houve um outro grupo de empresas - E1, E5 e E12 — que utilizam além de

meios comuns como revistas e outdoor, as feiras como forma de ficar mais proximo

de seus clientes.

[...] para atrair os nossos clientes, a _gente participa de feiras,
investe na_colocacdo de alguns outdoors em pontos
estratéqgicos, a gente conta também com catalogos, ja que
trabalhamos com representantes para atrair nossos clientes, e
para manter esses clientes a gente busca manter sempre
contato buscando informagfes para melhorar e atender as
necessidades desses clientes. E1

Costumamos fazer catalogos, banners, site, participamos de
feiras, mala direta para os lojistas e também por meio de
adesivos. E5

[...]a_nossa estratégia de marketing ela ndo tem sido muito
agucada, ndo tem sido muito forte em funcdo dessa realidade
hoje, a gente tem dificuldade em contratacdo de mao-de-obra,
se tem dificuldades em faccbes que produzam com a qualidade
gue a gente quer e que a gente exige. Entdo esses sao fatores
gue freiam um pouco o desenvolvimento [..]NOs estamos
participando direto de feiras, como a FENIN, a prépria rodada
de negdcio a gente ta trabalhando junto com um conjunto com
0 nucleo da moda sao duas por ano, duas rodadas, duas feiras
algumas acbes como material, como catadlogos em cada
colecédo tentando levar e divulgar a marca e se faz alguma
coisinha gue estamos fazendo em outdoor, alguma coisa em
material como bolsa, materiais mais de publicidade, hada muito
audacioso. E12
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Torna-se oportuno destacar as afirmacdes da empresa E12, que frisa o
apoio do nucleo da moda vinculado ao Arranjo Produtivo Local (APL) que possibilita
e organiza as feiras com a intensdo de promover a integracdo entre as empresas,
além de facilitar a participacdo destas num evento que permita a demonstracdo dos
produtos produzidos na regiao.

Outro meio utilizado por estas empresas € divulgacdo da marca e dos
produtos pela internet, em que foi mencionado pelas empresas E9 e E10. Estas
procuram estar inseridas no mercado por meio da internet, pois atualmente a grande
maioria das pessoas conectam-se em sites de relacionamentos, em que acreditam
gque esta estratégia seja um diferencial para a empresa, pois o produto ficard muito
mais evidente ao publico alvo. Chiavenato (2005) ressalta que atualmente com o
desenvolvimento tecnolégico as empresas precisam acompanhar este processo,
pois surgiram muitas ferramentas importantes para auxiliar na descoberta da

caracteristica dos clientes e também para impulsionar as vendas.

Hoje em dia catalogo, internet, banners, e de vez enquanto
outdoor. E9

Atualmente nessa mudanca de estilo que a gente ta de
designer das pecas quanto na mudanca de imagem a gente ta
utilizando catalogo, revistas (megs), outdoor, blog e twitter, site
da colecdo e a gente ta voltando a trabalha com material de
pdv, que seria banner, adesivo pras lojas e displays. E10

Percebe-se por meio das respostas obtidas que das empresas
entrevistadas, a grande maioria desenvolve suas a¢des dentro da empresa, acoes
essas de maneira bastante elementar, cujo foco sao as atitudes que ocorrem por
meio da compra e do contato direto entre clientes e representantes.

Pode-se dizer que o cliente precisa ser 0 objetivo central das empresas ao
desenvolver um produto. Cada cliente possui desejos e necessidades diferentes um
dos outros, por isso a area de marketing tem a necessidade de estudar o mercado
que a empresa esta inserida, para saber exatamente o que os clientes procuram
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2008).
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d) Como as empresas elaboram suas estratégias

Esta questédo teve o foco de descobrir como as empresas entrevistadas
elaboram suas estratégias de marketing. A definicdo de estratégia € bastante
simples, ela compreende na elaboracdo das metas e objetivos que a empresa
deseja atingir, e assim desenvolver acdes para alcancar o resultado desejado
(MINTZBERG, QUINN, 2001). Para Kluyver e Pearce (2007) a estratégia pode ser
compreendida como o0 método que a empresa desenvolve para obter vantagem
competitiva, e se manter no mercado, criando valores e diferenciando-se dos
concorrentes.

Pode-se constatar que algumas empresas entenderam a pergunta, porém
outras ndo. As empresas que ndo compreenderam 0 questionamento novamente
frisaram a estratégia até entdo utilizada pela empresa, em que todas tiveram o foco
na visibilidade do produto (promocdo) como, por exemplo, revistas, banners,
outdoor, feiras, entre outros, conforme se vé nos comentarios a seguir.

[...] a gente se utiliza de coisas basicas, como exposicdo em

feiras para td mostrando nosso produto, o que acaba gerando
uma acao de marketing [...] E2

[...] Utiliza-se assim do marketing boca-a-boca informalmente
[...] e outras acdes que ndo podem ser consideradas como
estratégias, por exemplo: o uso Tags personalizados querendo
ou ndo € uma forma de ter estratégia. Para 0s nossos clientes
intermediarios 0s nossos clientes finais, utiliza-se um envio de
e-mails mostrando o tipo de produtos que a gente tem, como
gue conseguem produzir este tipo de produto e outras
informacdes gerais. E7

[...] todos eles tém que ter a visibilidade, tanto outdoor, tanto
catalogo, tanto banner ou outro tipo de produto, o Unico meio
de comunicacao seria a internet, o radio ndo; e o0 boca-a-boca
sempre que € o mais forte. E10

empresa para feira[...] Entdo dessa maneira a empresa vem se
desenvolvendo uma parte com representantes com essa
estratégia e outra parte com loja pra ndis termos um
fechamento do calendario. Que a confeccdo ela sazonal né,
entdo a feira ela se apresenta antes e a loja ela reage um
pouquinho mais tarde, que a loja de pronto entrega ela reage
realmente quando a estacdo muda, e o representante e a feira
ndo. E12

Entretanto outras empresas conseguiram apresentar como elas elaboram
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suas estratégias, isto €, a partir de quais informacdes estas estratégias séo
elaboradas. O que se pode verificar € que estas empresas se utilizam de pesquisas,
contato direto com os clientes, bem como, a anélise da demanda de vendas ocorrida
em um determinado tempo. As Empresas E1 e E3 analisam os resultados das
vendas da colecdo do ano anterior e as estratégias da nova colecdo sao
desenvolvidas a partir deste desempenho.

Outro ponto de destaque é a pratica das empresas E4, E5, E8 e E9 que
utilizam da pesquisa direta junto aos clientes para medir o indice de aceitacdo dos
produtos. Com base nestas informacfes € que os produtos das proximas colecbes
sao desenvolvidos.

[...] verificar a satisfacdo e através do retorno verificamos se

nosso atendimento e produto estdo adequado ao solicitado...]
estamos mais no boca a boca. E4

Na maioria das vezes os representantes trazem ideias do que
esta sendo feito por outras empresas e também aceitamos
sugestdes das empresas contratadas para elaborar as

estratégias. E5

[...] a gente faz uma pesquisa para conhecer nossos clientes, e
guando vamos colocar nosso produto no mercado [...] E8

Geralmente € pesquisa na grande maioria, porgue eu saio a
campo faco a geréncia comercial da empresa hoje e a parte do
marketing entdo cada regido tem uma caracteristica propria [...]
a gente procura sempre fazer pesquisa junto com o cliente pra
ver o que deu certo. Isso vale tanto pra equipe de vendas,
guanto a parte produtiva criativa, a gente procura com O0S
resultados sempre estar colocando alguma coisa a mais. E9

Ja a empresa E10 realiza reflexbes sobre as metas que precisam ser

alcancadas e persegue-as “definimos onde_estamos e onde gueremos chegar. A

partir dai tracamos as acdes para alcancarmos nossos objetivos”. E10. Ja a empresa

E13 tem o seu foco na qualidade e, segundo ela, faz uso do método boca-boca.

[...] Nosso método e simples, nossos produtos séo feitos com
uma boa qualidade, qguem compra nossos produtos acabam
fazendo 0 nosso préprio marketing, ou seja, compram gostam e
indicam pras outras pessoas. E13

Por fim, pode-se perceber que boa parte das empresas ainda apresentam
dificuldades em apresentar como elas elaboram suas estratégias. Este

comportamento pode ser em justificado pelo porte destas empresas, ja que a sua
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maioria € micro e pequenas empresas. Entretanto, algumas delas ja fazem uso das
informacdes do mercado para orientar as acdes futuras, o que tende a ampliar as

possibilidades de favorecer o desempenho competitivo no periodo seguinte.

c) Pesquisa de mercado para conhecer a satisfacdo d o cliente

Apos identificar se as empresas entrevistadas possuiam o departamento
de marketing, e também quais as estratégias utilizadas pelas mesmas, questionou-
se entao se as empresas participantes desta pesquisa costumam fazer pesquisas de

satisfagéo dos clientes.

B Empresas que aplicam
pesquisa

B Empresas que ndo
aplicam a pesquisa

Figura 4: Empresas que aplicam pesquisa para conhecer a satisfagéo dos clientes
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Quanto a importancia de aplicar pesquisa de marketing para conhecer a
satisfacdo dos clientes, (08) oito das (13) treze empresas pesquisadas realizam a
pesquisa com frequéncia.

E muito importante identificar como esta a satisfagdo dos clientes com
relacdo aos produtos produzidos pela empresa. Engel, Blackwell e Miniard (2008)
ressaltam esta importancia afirmando que devido as necessidades e desejos
sofrerem variacdes entre um cliente e outro, o ideal seria que para cada cliente fosse
desenvolvido um determinado produto, como forma de chegar mais perto da

exceléncia e agradar a todos os clientes com a mesma intensidade.
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As empresas E1, E3, E5, E8, E10, E11, E12 e €13 aplicam a pesquisa de
satisfacdo de maneira continua, e acreditam na importancia da mesma para obter
respostas que auxiliem na melhora do produto ofertado aos clientes. O entrevistado
E1l ainda ressalta que “acho gue essa pesquisa é muito importante e é o que

delimita _nossa producdo”. Assim obtiveram-se as seguintes opinides quanto a

importancia de se fazer a pesquisa.

Acho que essa pesquisa € muito importante e é o que delimita
nossa producdo, pois de nada adianta a gente produzir se
nossos clientes ndo estdo satisfeitos, se eles ndo estéo
satisfeitos ndo vao procurar nossos produtos, por isso a
importancia de fazer a pesquisa de mercado pra saber se as
nossas pecas estdo satisfazendo os clientes. E1

[...] sempre que necessario a gente faz esta pesquisa, apesar
de sermos uma empresa relativamente nova no mercado, nos
preocupamos muito com a satisfacdo de nossos clientes. E3

[...] sempre que necessario a gente faz uma pesquisa. E5

Sim, ndo s6 para conhecer a satisfacdo dos nossos clientes,
mas também como forma de identificar oportunidades com
novos clientes. E8

A qgente faz pesquisa de mercado em algumas regides
especificas a0 _mesmo tempo a gente faz pesquisa de
tendéncia a gente procura ver o que o cliente gosta, o que ele
acha interessante pra proxima colecdo e ao mesmo tempo ja
tenta através dai medir a satisfagédo dele. E10

Sim, sempre que necessario nos fazemos pesquisas de
mercado. E11

Com_certeza. NOs temos la uma equipe de criacdo [...]
utilizamos revistas, se utilizamos de workshops com 0s
fornecedores, trabalhamos com o SENAC moda Sao Paulo e
Rio, que sdo duas vezes por ano, vamos buscar informacdes &
fora[..] E12

A gente procura fazer uma pesquisa_a cada seis meses. E13

E importante ressaltar que a empresa E12 além de utilizar-se de meios
comuns como revistas, ela se utiliza também de workshops com os fornecedores, e
possui ainda parceria com 0 SENAC moda Rio-S&o Paulo um evento que acorre

duas vezes por ano.
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Entretanto as empresas E2, E4, E6, E7 e E9 ndo possuem como habito
fazer este tipo de pesquisa. Diante disto vale destacar que os clientes sdo os
responsaveis por dar sustentabilidade as empresas, por isso a importancia de
realizar essas pesquisas para identificar como os clientes estdo vendo os produtos
ofertados pela mesma (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

A gente néo faz pesquisa de mercado. E2

Fizemos apenas uma vez. N&o temos por habito fazer
pesquisa. E4

Nunca fizemos este tipo de pesquisa. E6

Ndo fazemos nenhum tipo de pesquisa, por estarmos no
mercado a pouco tempo. E7

Nao criteriosamente falando. Nada em questdao de mandar um
grupo fazer uma tabela ou um diagrama nada disso, mais_¢
[ustamente mais no contato do representante com o cliente. E9

Assim sendo pode-se observar que de um modo geral as empresas dao
importancia a realizagcdo das pesquisas de satisfacdo, e as que ndo aderem a
pesquisa justificam com o fato de serem novas no mercado, ou obtém estas

informagdes por meio do contato do representante com o cliente.

d.1) Resultados obtidos com a pesquisa

Neste item serdo apresentados quais os resultados que as empresas que
aplicam a pesquisa de satisfacéo de clientes obtiveram através da mesma.

Existem muitos tipos de clientes, por iSso a empresa precisa saber quem
€ seu publico-alvo e assim aplicar a pesquisa de satisfacdo, para verificar se a
mesma esta conseguindo atingir as necessidades deste publico (HAYES, 2001).

Das empresas que aplicam a pesquisa ativamente é unanime a afirmacao
gue obtiveram melhora no processo de producéo.

Melhor_distribuicdo no processo produtivo, diversidade de

pecas, entre outras coisas que engrandeceram ainda nossa
empresa. E1
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Melhoramos a modelagem das roupas, ajustamos 0S precos,
desenvolvemos um mix de produtos mais diferenciados. E5

Destacam-se também as empresas E8, E10 e E12 que além de melhoras

no processo produtivo, tiveram também um reflexo desta pesquisa em suas vendas.

A empresa E8 ainda ressalta que conseguiram um aumento nas vendas, e também

atender um maior nimero de clientes, por meio de pecas personalizadas e outros

servicos.

[...] aumentamos nossas vendas, consequindo atender uma
guantidade maior _de clientes, com pecas personalizadas e
também trabalhamos encima da exclusividade, ou seja,
produzir poucas pecas de um mesmo modelo, isso fez com que
crescesse ainda mais a procura por nossas pecas. E8

A gente conseguiu chegar mais perto do gosto do nosso lojista
e _do nosso consumidor final, conseguiu fazer uma colecéo
mais acertada e mais vendavel pra gente que é o resultado que
interessa no final. E10

A se tu acompanha o desenvolvimento da empresa, o gréafico
da empresa, de onde ela veio 0 gue ela produzia no seu inicio e
0 que ela produz hoje vocé vé que mudamos da agua pro vinho
[...] E12

As empresas E3 e E11 ainda destacam que conseguiram obter uma

melhora na qualidade dos produtos fabricados pela empresa, assim aproximando-se

mais do gosto dos clientes.

Encima dos resultados obtidos neste tipo de pesquisa, nés
melhoramos a qualidade de nosso produto, o que fez com que
ele tivesse ainda mais procura no mercado. E3

Noés conseguimos melhorar ainda mais a nossa gqualidade, dos
nossos produtos, nos adequando ainda mais ao gosto dos
nossos clientes, e conseguindo também novos clientes. E11

E por fim a empresa E13 destaca também a melhora no seu produto, e

ainda afirma que a pesquisa de satisfacdo “é uma oOtima ferramenta que temos para

cada vez mais desenvolver nossos produtos”.

Através das pesquisas feitas conseguimos identificar o que
poderia_ser melhorado nos nossos produtos, € uma oOtima
ferramenta que temos para cada vez mais desenvolver nossos
produtos. E13

Em sintese, pode-se observar como a pesquisa € importante, e como a

mesma traz beneficios para as empresas, pois ao identificar possiveis falhas no
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produto a empresa pode estar trabalhando na melhora do mesmo, fazendo com que
0 produto figue mais perto daquilo que o mercado procura, gerando satisfacao ao
cliente, e tendo um reflexo disso dentro da empresa em seu faturamento.

d.2) Conhecer os concorrentes

Este questionamento tinha como base identificar se as empresas que
aplicam pesquisa de satisfacdo, por meio da mesma conseguem visualizar também
oportunidades com relagdo aos seus concorrentes. Ao orientar-se para determinado
mercado € importante que a empresa conheca quem serdo seus possiveis
concorrentes, por isso ao desenvolver uma pesquisa de satisfacdo e importante que
por meio da mesma possam-se obter informacfes com relacdo aos concorrentes
(SIQUEIRA, 2000).

mSim
H N3o

= N3o totalmente

Figura 5: Verificar se é possivel por meio da pesquisa de satisfacao avaliar os concorrentes.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

As empresas E3, E5, E11 e E13, acreditam que é possivel por meio da
pesquisa de satisfagcdo conseguir apanhar algumas informagbes com relacdo aos
seus concorrentes.

Sim, pois ao identificar o que trds 0 meu cliente até mim e ndo
até o meu concorrente, jA me abre uma certa vantagem, assim

posso estar estimulando meus clientes a dizer porque
procuram meu produto e descobrir assim pontos fracos e fortes
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com relagdo ao meu concorrente, e descobrir novas
oportunidades ou ameacas para minha empresa. E3

Sim, pois sempre hd uma comparacdo de nossa marca com o
concorrente, os préprios lojistas comentam 0 que a outra
empresa faz ou tem que a nossa nao tem ou vice e versa. E5

Conseguimos, pois _a gente procura fazer uma pesquisa
bastante completa onde possa nos mostrar 0 _que Nnossos
clientes querem, e também visualizar possiveis oportunidades
com relacdo a alguma falha ou algo do tipo de nossos
concorrentes. E11

Com certeza conseguimos visualizar todas estas guestdes, e
com isso aprimoramos cada vez mais 0S nossos produtos para
melhor atender nossos clientes. E13

Das empresas que responderam ndo, E12 destaca que “ndo consegui
visualizar porque tu vai em busca de informac&o. Entdo o que vocé vai buscar?, eu
vou buscar informacao pra criar o meu produto”, ou seja ao realizar uma pesquisa
ela tem como foco o produto em si, a orientacéo voltada para producéo. De acordo
com Siqueira (2000) quando se fala em orientacdo de producdo tem-se como base
qgue os clientes optam por produtos que tenham maior disponibilidade e preco mais
acessivel. Entretanto, a acessibilidade dos precos somente é possivel se o proprio
cliente puder comparar com outras op¢des disponiveis no mercado.

N&o. Ao fazer essas pesquisas nds procuramos focar em
nossos clientes, nas necessidades de cada um, e assim a

gente desenvolve agbes que vao de encontro com essas
necessidades e satisfacdo de cada cliente. E8

Nao, nessa pesquisa tu ndo consegui visualizar porque tu vai
em busca de informacdo, entdo o que vocé vai buscar? eu vou
busca informacéo pra criar 0 _meu produto, na vou buscar
informacgdes pra vé se eu consigo produzir de acordo com o
gue meu concorrente ta produzindo [...] E12

Ainda E1 e E10, ndo acreditam totalmente que por meio desta pesquisa
possa-se obter respostas direcionadas ao concorrente, a empresa E1 realiza dois
tipos de pesquisa, uma para conhecer a satisfacdo do cliente e outra para conhecer
0 concorrente, destaca, “pesquisar paralelamente com pesquisa de satisfacdo do
cliente, como estdo os concorrentes para tentar identificar alguma oportunidade”.

Percebe-se entdo que se faz paralelamente, porém seu foco ndo totalmente no



83

concorrente, o que se faz é tentar obter alguma informacao do mercado que venha a

beneficiar a empresa.

N&o totalmente. O que a gente faz, é pesquisar paralelamente
com pesquisa de satisfacdo do cliente, como estdo os
concorrentes para tentar identificar alguma oportunidade para
gue a gente possa trabalhar encima desse resultado as nossas
pecas. E1

A gente consegue [...] ver 0os concorrentes no_sentido, nao
existe uma ferramenta hoje que possa medir iSSO 0 NOSSO
termémetro_ mesmo € 0 representante e 0 nosso lojista e as
acles que a gente vé de marketing e isso se reflete em venda
no ponto de vendas o desejo do consumidor final ou ate do
proprio lojista pela peca [...]. E10

Através dessas falas observa-se que existe uma diversidade de opinides,
em que alguns dos entrevistados acreditam que a pesquisa de satisfacdo pode
trazer respostas com relacdo aos concorrentes, porém outros ndo acreditam. O
importante é que cada uma, de sua maneira, busca informa¢des do concorrente

como forma de beneficiar ainda mais o desenvolvimento da empresa.

d.3) Nao realizam pesquisa de mercado. Mecanismo pa ra conhecer a

satisfacdo dos clientes e o desempenho dos concorre ntes.

Com relacdo a este questionamento as empresas ndo optantes pela
pesquisa de satisfacdo utilizam-se de mecanismos basicos para identificar possiveis
falhas ou melhoras em seus produtos.

Os profissionais que trabalham voltados a este tipo de pesquisa, néo
trabalham sozinhos, pois envolve outros departamentos, como o comercial, por
exemplo, este tendo contato direto com o cliente pode tentar absorver do mesmo
respostas referentes ao produto e até mesmo concorrentes, assim encima dos
resultados obtidos a empresa trabalha sua melhoria de maneira continua (ZIKMUND,
2006).

As empresas E2, E4 e E7 optam como um mecanismo de avaliar

satisfacdo o contato direto com os clientes.
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[...] a gente utiliza 0 contato direto com o cliente na hora da
compra, por exemplo: quando o cliente vai até nossa loja € nédo
€ a primeira vez, ap0s a compra as proprias vendedoras
guestionam sobre nossos produtos, se estdo realmente
atendendo as necessidades de cada uma, e se descoberto
algum problema toda equipe trabalha para a melhoria deste
problema. E2

Um mecanismo que usamos para Vverificar o nivel de
satisfacdo, ocorre por telefone ou e-mail, ou até mesmo contato
direto onde o cliente acaba sempre entrando em contato e
colocando o seu nivel de satisfacdo. E4

A principio ndo se utiliza de um mecanismo especifico. Analisa-
se a procura do consumidor pelo produto, e através do contato
com o cliente procura-se obter informacfes, dados sobre o
produto, como forma de avaliar a satisfagéo do cliente. E7

Ja as empresas E6 e E9 buscam estas informacdes por meio do contato
do representante com os clientes.
Analisamos a satisfacdo através do contato do representante.

Também em nosso sistema temos a analise do cliente diante
de nimeros de pecas, precos, condicdes e entrega. E6

Através do contato do representante com o cliente, e algumas
vezes por telefone [...] faco uma abordagem para ver se tudo
ficou legal, se tem alguma coisa que eu poderia fazer. E9

Observa-se que as empresas procuram deixar com que as pessoas que
estdo em contato direto com os clientes, neste caso o departamento de vendas e 0s
representantes, desenvolvam estimulos que levem os clientes a estarem
comentando algo referente a qualidade do produto, até mesmo os desejos de cada

clientes, e também obter algumas informacgdes referente aos concorrentes.

d) Desempenho das vendas atrelado as acdes de marke  ting

Aqui a pesquisa tinha como foco identificar se as empresas acreditam que

o0 marketing pode vir a interferir de maneira positiva nas vendas.
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Kotler e Armstrong (2003) destacam que o marketing € uma ferramenta
essencial a todas as empresas, pois por meio dele os clientes expdéem mais suas
necessidades e desejos, e também porque as acdes de marketing podem ser
encontradas em situacdes do cotidiano de cada cliente como por meio da televiséo,

jornal, revistas entre outros.

B Sim

W Nio

Figura 6: O marketing pode estar ligado diretamente as vendas
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Com relacdo a este questionamento a grande maioria das empresas
entrevistadas acredita na ligagdo do marketing com as vendas da empresa. A
empresa E12 destaca que “o marketing ajuda, o marketing desenvolve, o marketing
fortalece a marca, e o marketing agrega valor a tua marca”.

[...] acho que o marketing ajuda, 0 marketing desenvolve, o
marketing fortalece a marca, e o marketing agrega valor a tua
marca eu s6 ndo concordo com empresas que quando estao
em dificuldades partem pro marketing, acho que o marketing
ndo é solucdo, o marketing € uma acgéo continua, entdo tu tens
gue ir fazendo o marketing de acordo com o teu
desenvolvimento [...] E12

A empresa E1 destaca que atualmente nem tem trabalhado muito com
acOes de marketing, mas das vezes que se utilizou de terceirizados para auxilia-la

neste processo obteve resultados positivos.

[...] ndo trabalhamos muito o nosso marketing, das vezes que
procuramos terceirizados para nos auxiliar neste aspecto, a
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gente obteve resultados muito bons para nossa empresa
principalmente nas vendas, entdo acredito que o marketing
tenha assim relagdo com o desempenho das vendas. E1

As empresas E2, E6, E7, E8, E9, E10, E11 e E13 também possuem a
mesma visdo, ou seja, acreditam nos reflexos das acdes de marketing em suas

vendas.

[...] acredito que sim, Pois o marketing é uma ferramenta que
abrange varias acdes, como pesquisa de clientes, encima disso
desenvolvimento de uma propaganda que prenda a atencao do
cliente, isso tudo com certeza afeta diretamente nas vendas da
empresa, nao acredito que seja s6 ele o responsavel por uma
melhora nas vendas, mas contribui e muito. E2

Ele e um fator que ajuda — incrementa. Com ele se obtém
maior contato com o cliente e a sensacéao de presenca. E6

Com certeza. Principalmente no segmento de vestuario. No
segmento do vestuario o marketing € uma ferramenta
altamente impulsionadora das vendas [...] E7

[...] com certeza, ainda mais na nossa empresa onde antes de
qualquer nova colecdo nés desenvolvemos pesquisas para
descobrir 0 gue nossos clientes procuram e desenvolvemos
acdes que va de encontro com essa necessidade dos clientes,
pois assim nosso produto terd uma procura maior, e estara
sempre competitivo em comparacao com relacado aos outros
produtos e concorrentes. E8

Acredito fielmente s6 que hoje ndo s6 pra mim como pra
maioria _das pessoas ndo tem tanto dinheiro girando no
mercado, entdo 0 marketing ndo € visto como investimento, e o
marketing € investimento [...] infelizmente hoje o marketing ta
sendo usado como um gasto, porque é um investimento que te
trard lucro meio que a longo prazo, e as vezes ainda ndo o que
era esperado. E9

Com_certeza o _marketing € fundamental porque e a gente
procura fazer o que, 0 _nosso primeiro cliente que a gente
procura conquista a cada dia € 0 hosso _representante porgue
tendo uma material bem elaborado e uma campanha bacana
uma colecao bem desenvolvida eu consigo vender a ideia pra
ele, se eu vender a ideia pra ele ndo s6 do nosso material
publicitario mas da campanha da colecdo toda em si eu
consigo fazer com que ele compre essa ideia e venda pro
nosso cliente, e ai € uma corrente né um vende pro outro
comprando a ideia[...] E10
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Com certeza, Porém este resultado se deve as estratégias de
marketing, aliado a estratégias comerciais e ao
desenvolvimento de produto de moda com qualidade e desejo.
El1l

Acredito que sim, mas ndo num todo, nosso marketing é
bastante primario, entdo como nossos produtos sdo feitos com
um bom controle de qualidade, guem compra Nnossos produtos
acaba voltando e comprando mais e consequentemente
passando pra outras pessoas. E13

Das empresas entrevistadas E3, E4 e E5 ndo acreditam no reflexo do
marketing nas vendas. A E4 ainda destaca “Sabemos que o marketing é muito
importante para muitas empresas, mas nossa empresa ho momento esta obtendo
resultados ja esperados sem a utilizacdo do marketing”. Diante desta afirmacéo vale
ressaltar que o marketing € uma ferramenta que abrange varias acdes para alcancar
0s objetivos desejados pela empresa por isso a sua importancia (MATTAR, 2007).

N&o totalmente. Mas acredito que a unido de uma boa
estratégia de marketing, juntamente como o bom desempenho

dos outros departamentos da minha empresa, podem, é
influenciam sim o meu desempenho de vendas. E3

[...] Sabemos que o marketing € muito importante para muitas
empresas, mas nossa_empresa no_momento esta obtendo
resultados ja esperados sem a utilizacdo do marketing
publicitario, estamos mais focados no contato direto com o
cliente. E4

[...] acreditamos mais no potencial da marca, nas colecdes
desenvolvidas, na forca dos representantes para as vendas
terem acontecido até agora. E5

Diante das respostas obtidas nesta questado observa-se que de um modo
geral as empresas acreditam no marketing e no seu reflexo nas vendas, porém a
minoria acredita que o bom desempenho de outras areas da empresa, e 0 contato

direto com o cliente ja podem trazer beneficios a empresa.
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e) Importancia das estratégias de marketing

Aqui foi exposta se as empresas consideram importante elaborar
estratégias, onde se pode notar que as empresas valorizam a ideia de desenvolver

essas estratégias.

B Sim

W Nio

Figura 7: Importancia de elaborar estratégias para a empresa.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Desenvolver estratégias € muito importante para as empresas, pois por
meio dessas estratégias as empresas podem atrair mais clientes e também fideliza-
los ao seu produto (MCCARTHY, PERREAULT, 2008). Apenas a empresa E4
discorda da importancia pelo fato de atualmente a mesma relacionar-se direto com
atacadistas entdo, acredita que desenvolver estratégias ndo seja tdo necessario no
cenario no qual ela esta inserida.

[...] ndo atuamos com marketing, ja utilizamos no passado,

quando atendiamos no varejo. Hoje negociamos diretamente
com atacados. E4

As empresas E1, E2, E3 e E13 acreditam na importancia de desenvolver
essas estratégias como forma de se aproximar mais do gosto dos clientes, ou seja,
elaborar estratégias com foco no cliente.

[...] essas estratégias acabam norteando o caminho que a

empresa deve sequir, através das pesquisas a gente consegue
identificar as necessidades de cada cliente e elaborar
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estratégias que chamem atencdo desses clientes, melhorando
também nosso desempenho. E1

[...] o marketing € uma ferramenta que bem utilizada e
juntamente _com outras acdes dentro da empresa, pode
influenciar e muito _nas _vendas da empresa, por isso é
importante sim desenvolver essas estratégias dentro da nossa
empresa [...] E2

[...] acredito que boas estratégias juntamente com 0
desempenho dos outros departamentos da empresa
influenciam diretamente _no comportamento _de compra do
consumidor. Elaborar estratégias se faz necessario pois € por
meio delas que meu produto ira entrar no mercado, por
exemplo por meio de uma propaganda de jornal ou revista. E3

E importante, pois uma boa estratégia de marketing traz
grandes beneficios para nossa empresa, pois atrai _novos
clientes a comprar nossos produtos, e pode estar auxiliando na
satisfacdo dos clientes ja existentes. E13

As empresas E5 e E7 destacam que por possuir estratégias bem
desenvolvidas fica mais facil visualizar o mercado onde a empresa atua ou quer
atuar, identificando isto € mais facil para a empresa desenvolver um produto, pois a
mesma sabe quem sao os clientes que deseja atingir.

Tem uma certa importancia, pois sdo essas _estratégias que
irdo_definir onde a empresa ira atuar, para quem vender, onde

e _como vender. Tem que ser feito uma pesquisa muito boa
para a elaboracdo dessas estratégias. E5

[...] € importante a empresa conseguir focar mais no tipo de
mercado que ela deseja atingir, porque através da estratégia é
possivel analisar a demanda de um determinado segmento,
nao precisa se preocupar em estar atendendo outros
segmentos, pois tem a demanda necessaria de acordo com a
capacidade que elatem [...]. E7

E8 ainda destaca que dentro da empresa um departamento depende do
outro, por isso a importancia de desenvolver boas estratégias, pois assim todos os
departamentos podem caminhar juntos em busca de um mesmo objetivo. A
estratégia de marketing de uma empresa ela é feita encima da posi¢cao que empresa
ocupa no segmento no qual ela atua (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

[...] acredito que elaborar estratégias de marketing € muito
importante pois € ela que tem total influencia nas vendas, pois
guando ndo se tem boas estratégias e bem definidas, todo o
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restante ndo se desenvolve de maneira correta, na empresa
cada setor depende do outro, € a elaboracdo de boas
estratégias faz com que todo o restante se desenvolve bem de
maneira correta, e leve a empresa a alcancar seus objetivos.
E8

As empresas E6, E9, E10, e E12 acreditam que o desenvolvimento de
boas estratégias trazem beneficios que refletem direto dentro da empresa, elevando
0 nome da mesma e também fortificando a marca.

Hoje se concentra na obtencdo de valor a marca. N&o
gueremos lutar por custo e sim por diferenciacdo. Que so vai
ser percebido pelo cliente através de um trabalho constante de

agregar ao cliente por valores em atendimento, confiabilidade e
parceria. E6

Pra mim qualquer tipo de coisa é vital, até mesmo o préprio
catalogo é vital [...]JQuanto mais meios de comunicacao tu tiver
mais tu puder investir em marketing maior tua visibilidade mais
credibilidade também tu passa pro teu cliente, quantos mais
formas tu tem de envolver o teu cliente ndo s6 com internet,
catalogo, mas também uma promocao alguma coisa que
envolva o cliente tu pode segurar mais o cliente tu fica mais
suscetivel a receber, a ter mais retorno disso.E9

A importancia fundamental porque isso reflete diretamente nas
vendas, tem que ter um planejamento estratégico muito bem
desenvolvido calculado, pra que eu possa andar junto com o
marketing [...] E10

E muito importante. Quando vocé eleva o nome da tua
empresa em gqualquer acdo, seja numa propaganda, seja num
outdoor, seja numa sacola, seja numa canetinha [...]JE12

A empresa E11 ainda faz uma consideracdo bastante importante em que
a mesma destaca que “a aplicacdo de estratégias de marketing adequadas e que
estejam de acordo com as possibilidades financeiras da empresa e seu publico alvo,
certamente ajudam muito a marca a se tornar mais competitiva”.

A aplicacdo de estratégias de marketing adequadas e que
estejam de acordo com as possibilidades financeiras da
empresa e seu publico alvo, certamente ajudam muito a marca
a_se tornar _mais competitiva. Justamente nesse aspecto
competitivo as marcas de moda crescem e lutam por um
espaco. Um bom produto varias marcas possuem, porém guem
obter maior sucesso em suas estratégias conquistara
vantagens sobre sua concorréncia, sendo lembrando pelo
consumidor no momento da compra. E11
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Em sintese observa que existem varias formas de avaliar a importancia do
desenvolvimento de estratégias, algumas visam diretamente os seus clientes, outras
procuram por firmar sua marca e empresa no mercado, agdes essas que devem ser
desenvolvidas de acordo com o porte e o financeiro de cada empresa. Entretanto,
pode-se dizer que boa parte das empresas entendem que as estratégias orientam
para a obtencdo de vantagem competitiva no mercado, porém percebeu-se que nem
todas estas empresas estdo preparadas para conhecer efetivamente o mercado,
seja por falta de recursos financeiros, ou, por falta de recursos humanos, para criar e
manter vantagem competitiva perante os concorrentes, isto é, oferecer aquilo que o

concorrente ndo podera ou tera dificuldade de oferecer.

f) Beneficios em relacdo as estratégias de marketin g adotadas

Aqui foram apresentados beneficios que as empresa obtiveram através do
desenvolvimento de estratégias.

A empresa E1 destaca que nao possui estratégias bem definidas mas,
que guando necessario, procura manter contato com pessoas que tenham um
melhor entendimento; e por meio deste tipo de a¢do ja obteve resultados positivos.

[...] nés ndo possuimos essas estratégias bem definidas, mas
guando gueremos inovar em uma propaganda, por exemplo, e

temos contato com pessoas ligadas ao marketing ja tivemos
resultados positivos & empresa até mais do que esperado. E1

A E4 ainda destaca que procurava desenvolver estratégias mais que
atualmente por trabalhar com uma carteira de clientes mais restrita ndo sente a
necessidade de investir no desenvolvimento de estratégias.

O que posso citar € que em outras épocas, divulgavamos muito

nossa marca, mas hoje com uma carteira de clientes fechada
ndo vemos essa necessidade. E4

As empresas E2, E3, E6, E8 e E9 obtiveram como resultados positivos
por meio das estratégias um aumento significativo em suas vendas.
[...] tivemos o grande salto nas vendas devido a propaganda

gue lancamos, que foi associar a marca com um ator famoso,
porque hoje todo mundo sabe que isso conta muito na hora das
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vendas, os clientes associam muito uma coisa com a outra, e a
marca também € um ponto forte por isso tem que ser
trabalhado para a fidelizagdo da marca. E2

[...] [&_tivemos bom resultados por meio de acbes adotadas na
empresa, porém essas acbes sdo relativamente simples, pois
bem dizer todas as empresas se utilizam dessas ferramentas,
como_catdlogos, banners, acho que por sermos ainda uma
empresa nova no mercado nosso investimento nessa area
ainda é pouco, mas mesmo assim estamos tendo bons
resultados. E3

Outdoor e investimentos em pontos de vendas. A percepcao de
presenca em diversos clientes e notéria devido a estas acées.
Pedidos que eram de valores 1x passaram a ser realizados 2x
maiores e constantes. E6

[...] sim, um desses beneficios, foi um aumento bastante
significativo na procura e venda de nossas pecas. Um das
estratégias que nos passamos a utilizar através dos resultados
levantados nas nossas pesquisas foi essa coisa de produzir
pecas exclusivas, ou seja, produzir uma quantidade reduzida
de cada modelo. E8

O proprio retorno que ela me tras por meio dos catélogos e dos

outros matérias que disponibilizamos. E9
A empresa E5 destaca que ndo obtiveram nenhum beneficio até o
momento, e acredita que isto esta relacionado ao fato de que seus investimentos em

estratégias de marketing € muito pequeno.

Acredito que ndo tivemos ainda, pois Nosso _investimento em
marketing é pequeno, considerando o que outras empresas
investem, por isso ficamos mais no tradicional que sdo os
catalogos, sites, banners. E5

Ja a empresa E7 procura utilizar como estratégia do marketing boca-a-
boca, aquele onde um cliente ao comprar determinado produto passa para o outro

gerando assim o conhecimento da empresa e do produto no mercado.

[...] o boca-a-boca, pois por meio deste atrai clientes
principalmente do atacado entdo eu tenho um cliente
atacadista que falou para outro e que ai acaba vindo gente que
ouviu falar de alguém que comprou alguma peca ali. E7

As empresas E10 e E11 obtiveram um retorno maior ao investir em
modelos nacional e internacional. Este fator pode estar relacionado a fala de

Minadeo (2008) onde ele diz que as pessoas ao procurar por determinado produto,
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nao estdo focadas no produto em si, mas sim em todo o contexto que envolve este
produto, inclusive os meétodos utilizados como forma de prender a atencdo dos
clientes.

O beneficio que a _gente teve foi ho ano de 2009 foi uma das

primeiras empresas a trabalhar com atrizes globais, foi uma
estratégia que na época néo era utilizada [...]. E10

Sim. O uso de modelos de visibilidade internacional, gerando
uma imagem conceitual, posicionado a marca no mercado de
moda nacional [...]. E11

As empresas E12 e E13 ja procuram focar em estratégias que agreguem
valor ao produto, sejam essas acdes voltadas para a elaboracédo de produtos com
qualidade ou até mesmo produtos diferenciados, o importante é o produto se firmar
no mercado.

Sim hoje a gente conseque agregar, hoje 0 nosso produto ndo
€ um produto basico, hoje ja € um produto bastante elaborado
com detalhes, com valor agregado bastante significativo pra

empresa, e todas essas estratégias que a gente fez de busca
de informacéao, de leva a marca tem trazido resultado. E12

Como nossa empresa ainda ndo tem um setor especifico para
desenvolvimento de marketing, a_Unica coisa que posso dizer
que a gualidade dos nossos produtos e o bom atendimento aos
clientes, juntamente com algumas acdes pequenas isoladas
relacionadas ao marketing tem trazido beneficios a nossa
empresa. E13

Foi novamente possivel visualizar que o foco das empresas foi na

divulgacdo dos produtos. Os resultados obtidos com as estratégias utilizadas foi o
aumento nas vendas utilizando-se de ferramentas como banners, catalogos, revistas

entre outros.

g) Importancia do marketing para a empresa

Cada empresa possui uma viséo diferente do marketing, e assim também
0 aplica de maneira diversificada. O marketing € uma ferramenta utilizada pelas
empresas onde o mesmo possibilita identificar os clientes, e fazer com que estes

mantenham o foco no produto ofertado pela empresa (MATTAR, 2007).



94

Das empresas entrevistadas apenas a E3 e E5 possui uma opinido um
pouco diferente, em que ambas expdem que o marketing possui a sua importancia,
porém acreditam que sem o auxilio de outros fatores, o marketing sozinho nao
alcanca bons resultado.

O marketing possui a sua importancia para empresa, mais
acredito que é importante também trabalhar bem na parte de
desenvolvimento das pecgas, no departamento comercial, pois é

unido de todos esses fatores bem feitos, que ird engradecer
ndo soO o produto, mas também a nossa empresa. E3

O Marketing tem o0 seu valor aqui _na empresa, porém
acreditamos que ndo é 0 mais importante, procuramos investir
primeiro no desenvolvimento de produto e na area comercial da
empresa. Na parte comercial é onde o marketing entra, que em
conjunto com os vendedores podem fazer nossas vendas
aumentarem e a receita da empresa subir. E5

Ja a empresa E7 destaca que o marketing € uma éarea tdo importante
guanto qualquer outra dentro de uma empresa, em que ainda acrescenta que o
marketing € uma ferramenta impulsionadora de vendas e também auxilia na

fidelizacdo dos clientes.

Acho que o marketing ele € uma area tdo importante hoje em
dia como qualquer outra &rea fundamental de uma empresa [...]
ele sendo um agente impulsionador de vendas agente
fidelizador de cliente ele vai também fazer com gque eu consiga
ter uma estabilidade financeira e ter uma estabilidade no seu
guadro de funcionario, capacidade produtiva e isso tudo
também auxiliado pela estratégia de marketing. E7

A utilizacdo do marketing pelas empresas se faz necessario, pois existem
varias tipo de pessoas dentro de um unico mercado, onde cada uma possui gostos e
desejos diferentes, e 0 marketing possibilita compreender essas necessidades de
maneira isolada, e assim produzir algo que se aproxime o mais perto possivel do
gosto de todos (URDAN;URDAN, 2006).

As empresas ES8, E9, E10, E11 e E12 acreditam que o marketing € uma
ferramenta muito importante, que possibilita fortalecer e agregar valor a marca,
também norteia a empresa, ou seja, possibilita a empresa saber qual o caminho
deve seguir para atingir determinado grupo.

O marketing é muito importante pois na empresa ele funciona
como um norteador, ou seja, ele nos orienta, nos mostrando de
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maneira clara qual o caminho devemos seguir para atingir
determinado objetivo. E8

A importancia é grande [...]se eu néo tiver visivel as pessoas
automaticamente ndo tem como eles vir de encontro a mim
entdo, o marketing € importante e muito[...JPra mim atingir mais
pessoas eu sou obrigado a me expor mais. E9

Hoje é o que mostra a empresa ai fora, € que define um
conceito através de uma fotografia, que chama a atencédo do
pessoal, do lojista em si que enche os olhos, e assim como
70% da vitrine é o que determina a venda de uma peca de um
produto hoje [...] E10

Fundamental. A_empresa sempre separa mensalmente um
percentual fixo sobre o faturamento bruto para investir em
acOes mercadologicas. As ferramentas de marketing néo
devem ser entendidas apenas como propaganda. Outras
ferramentas igualmente importantes devem ser consideradas:
promocdo de vendas, assessoria de imprensa, marketing
direto, porém para atingir 0 sucesso € muito importante que se
leve em consideracdo o publico alvo e 0 que a marca deseja
ser no futuro [...] E11

[...] acho que ele vem agregar, vem a fortalecer a tua marca, e
tu fortalecendo a tua marca tu sempre consegui agregar valor
[...], sO fortalece a marca através de marketing, s6 tem que
cuida pra ti ndo estourar a tua empresa e tu ndo consequir
atender o teu publico, que dizer ndo adianta fazer uma
propaganda hoje da minha empresa muito audaciosa e o
cliente vem até mim e eu ndo consigo atendé-lo, o que que
aconteceu eu criei as vezes até uma imagem negativa, quer
dizer, eu to oferecendo uma coisa que eu nao tenho pra
entregar ou pra vender entdo as coisas tem que ser bastante
balanceadas. E12

As empresas E1, E2, E4,E6 e E13 que o marketing reflete em todas as
acOes desenvolvidas dentro da empresa, e que essas ac¢des bem desenvolvidas
interferem de maneira positiva no faturamento da empresa.

[...] € uma ferramenta que pode determinar pontos fortes para
gue a empresa possa produzir_de maneira correta € que

beneficie ndo s6 ela, mas que seus clientes também sintdo-se
satisfeitos. E1

[...] o marketing hoje é um dos pontos chaves no processo de
vendas da empresa, pois com as ac¢des existentes dentro dele
gue pode ser desenvolvida na empresa, juntamente com outras
acOes ligadas a outros setores como producdo e comercial, a
gente pode obter bons resultados [...] E2
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Acredito que é uma ferramenta para alavancar vendas e fixar
marca no mercado no qual a empresa esta inserida. E4

Hoje o marketing esta em todas as acdes no procedimento de
venda da empresa. Desde atendimento, pedido, posicdo e
produto acabado. E6

13- Embora ndo tenhamos um setor especifico de marketing
consideramos muito importante para nossa empresa, pois pode
nos auxiliar em nossas vendas, fazendo com que a empresa
possa aumentar seu faturamento. E13

Deste modo o que se pode notar é que de um modo geral as empresas
acreditam na importancia do marketing, o quanto ele se faz necesséario dentro de
uma empresa, pois por meio das acdes desenvolvidas através dele € possivel
melhorar o faturamento da empresa, e fortalecer ndo s6 a empresa, mas também a

marca dentro do mercado no qual a empresa esta inserida.

h) Avaliacdo das estratégias de marketing utilizada pelas empresas de

confeccao de Criciima

Com relacdo em como as empresas entrevistadas avaliam as estratégias
das confec¢cbes do municipio de Cricibma, houve opinides divergentes, onde
algumas empresas acreditam que est4d ocorrendo investimentos em estratégia,
outras acreditam que ainda o investimento feito na regido é muito fraco.

As empresas E1, E3, E4, E8 e E12 acreditam que as demais empresas do
municipio de Criciima, tem feito investimentos significativos com o que diz respeito a
elaboracao de estratégias.

[...] acredito que as empresas de confeccdo hoje ao contrério
de uns anos atras, esta dando mais importancia a isso, entéo
acredito que o bom desempenho do setor de confecgcdo na
reqido pode ser considerado como um _dos fatores
impulsionadores a preocupacdo dos administradores em

elaborar estratégias de marketing, em beneficio de seu produto
e sua marca. E1

Acredito que a elaboracdo de estratégias de marketing pode
variar de empresa para empresa pois, umas investem mais
outras menos, mas num modo geral acredito que o setor de
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vestuario da regido é um setor que vem se desenvolvendo e
crescendo cada dia mais. E3

Algumas empresas de confec¢cdo tem um marketing muito
agressivo, investem muito nesse seguimento, e o resultado
pode ser sentido com o grande numero de vendas. O que vejo
também é que o vestuario da regido investe muito no marketing
para o consumidor final. E4

Eu acredito que o setor estd em ascensao, cada vez inovando
mais em suas criagdes e desenvolvimento, fazendo com que o
setor num modo geral va ocupando seu espaco na economia
da regido. E8

[...] as_empresas comecaram a se desenvolver justamente
dentro de um produto mais elaborado parou-se de se fazer o
dia-a-dia, o corriqueiro aquele produto basico aquele negdcio
gue vende de qualquer jeito porque é barato, porque era 0 que
0 pessoal usava, o povo usava [...] E12

Entretanto as empresas E2, E6, E7, E10 e E13 ja visualizam a situacao de
maneira diferente, isto €, investem em estratégias porém este investimento pode ser

melhorado e muito na regiao.

[...] as empresas do vestuario hoje ao iniciar seus negoécios ja
procuram se focar mais em estratégias, porém acredito que de
um modo geral, isso ainda pode ser melhorado e muito, pois
algumas empresas ainda acreditam que essas acbOes néao
sejam tdo importantes para a empresa, priorizando outras
coisas. E2

A empresa Damyller assim como Dopping e Lanca Perfume se
destacam pelas a¢cOes de Marketing [...] ndo acredito no
restante das empresas de Criciima. Nao se vé investimento
como se vé em Brusque e Blumenau atual polo téxtil. N&o se
vé feira de moda, desfiles, acdes ao mercado de grande
impacto, ndo se tem Nucleo Setorial, Ndo se tem nenhuma
acao coletiva ou Organizacédo em prol disto [...] E6

Muito fraca. As empresas ndo tem nenhum tipo de visao para
investimento em marketing, e agente percebe isso quando se
compara, por exemplo, comas estratégias das industrias de
confeccdo de Sombrio que sdo mais novas mais tem uma visao
bem diferenciada, investem muito mais na estratégia,
desenvolve uma estratégia um investimento muito melhor e
iISSO torna os resultados muito mais positivos como pode ser
visto. E7

[...] posso te dizer que as empresas da regido, 0 segmento aqui
ndo é mais forte pelo fato de ndo ter uma unido do pessoal,
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acho que aqui é um polo muito desenvolvido, no Brasil todo,
eles vem o sul do Brasil como um sinénimo de qualidade, pena
gue a nossa regiao essas empresas ndo sao mais
desenvolvidas porgue o pessoal ndo € unido [...] E10

Aqui na regido ndo se vé muitas estratégias de marketing, na
sua maioria usam da boa gualidade dos seus produtos, para
gue o cliente saia satisfeito, retorne e indique pra outras
pessoas, se V&€ poucos andncios nas ruas, comerciais na
televisdo entre outros. E13

As empresas E5 e E9 acreditam que o desenvolvimento de estratégias de
marketing pode variar muito de empresa para empresa, pois acreditam que um fator
que influencia muito é o porte da empresa, ou seja, como € a representatividade

desta empresa no mercado.

Varia de empresa para empresa, as empresas que possuem
mais condicdes de investir em marketing fazem bem feitos, que
s&80 0s anuncios em revistas especializadas, em programas de
TV voltadas para a moda, radios. E as empresas que ndo tem
muito dinheiro para investir em marketing fazem o basico onde
conseguem focar mais nos lojistas e pontos de vendas cujo
objetivo é o aumento de suas vendas. E5

Eu acho que vai de acordo com o0 patamar de cada empresa
[...] que pra mim isso depende muito do porte de cada empresa
guanto menor teu porte menos visibilidade menos poder
aquisitivo tu tem pra poder fazer essas estratégias de
marketing, muitas empresas cresceram através do marketing.
Mas eu acredito que o marketing é importante e essencial. E9

Por fim, a empresa E11 preferiu ndo opinar nesta questao, pois a mesma
diz ndo conhecer quais as estratégias estas empresas se utilizam.
Olha, eu ndo tenho uma opinido formada com relacdo as

estratégias utilizadas pelas empresas de Cricidma, pois
desconheco as estratégias utilizadas por elas [...] E11

A partir das informacfes obtidas através das entrevistas € possivel
visualizar o quanto este assunto fica dividido, pois algumas empresas acreditam que
as estratégias de marketing na regiao estdo sendo bem desenvolvidas e utilizadas,
outras j& dizem o contrério, onde destacam ser muito fraco o desenvolvimento de
estratégias e ainda que necessite de melhoras, verifica-se entdo a diversidade de

opinides com relacdo ao assunto.
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i) Utiliza assessoria externa para elaborar estraté  gias de marketing

M Sim

H N3o

Figura 8: As empresas fazem uso de assessoria.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Aqui foi analisado se as empresas entrevistadas utilizam-se de algum tipo
de assessoria ou empresas terceirizadas para auxilid-las no processo de
desenvolvimento de estratégias.

Ao falar sobre estratégia € importante ressaltar que cada empresa possui
uma maneira de administrar e isso afeta diretamente nos resultados obtidos pela
mesma. Por isso algumas empresas optam por buscar um auxilio fora de suas
instalacdes para que assim a empresa possa chegar o mais proximo possivel dos
seus objetivos (MCCARTHY, PERREAULT, 2008).

As empresas E1,E3, E4, E5, E6 E10, E11 e E12 para auxilid-las no
processo de elaboracdo de estratégias como em outros processos pertinentes ao
bom desempenho das mesmas, utilizam-se de assessorias.

[...] nés fazemos uso de assessoria, ndo s6 para elaboracéo de

estratégias, mas também em qualquer outro departamento que
apresente a necessidade de se ter uma assessoria. E1

[...] A cada nova colecdo noés contratamos uma empresa
terceirizada para td nos auxiliando no desenvolvimento de
catalogos, propaganda para cada colecéo. E3

Quando ha necessidade de alguma divulgacdo recorremos a
empresas especializadas que nos dao todo suporte e caminhos
a serem seguidos. E4
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Sim, foi _contratada uma empresa terceirizada que ajudou na
montagem da campanha de marketing da colecdo Inverno
2011, na producéo de fotos, onde foi criado um catalogo, um
look book, desenvolvido no site. E5

Utilizamos uma empresa para auxiliar nas acdes e direcionar
nossas ideias para o mercado. E6

A Unica assessoria que nés temos € assessoria_da nhossa
agencia _de publicidade e propaganda, fora isso nds temos
dentro do nosso planejamento financeiro tem o Giovani que é
Nosso consultor nessa area financeira e nos ajuda a determinar
os custos [...] E10

Assessoria de imprensa, para acées com produtores de moda,
jornalista e a midia em geral. As demais acgdes séao
desenvolvidas pelo departamento interno de marketing [...] E11

Sempre que se faz necessério, ndo s6 na area administrativa
mas também na area de producdo, quando a gente sente
necessidade. Hoje por exemplo a nossa empresa, nés temos
diversas acdes como SEBRAE, com o SENAI, a gente tem
parcerias, entdo sempre que se tém dificuldades em algum
setor se busca uma consultoria, um aperfeicoamento, e é
dessa maneira que a gente vai ajeitando as funcdes. E12

A empresa E2 ressalta que quando julga necessario utiliza-se tanto de

assessoria quanto empresas terceirizadas, até mesmo como forma de verificar como

anda a atuacdo da empresa.

Sempre que necessario [...] até mesmo como forma de conferir
como anda o desempenho da empresa de uma maneira geral.
E2

Ja as empresa E7, E8, E9 e E13 nao se utilizam de nenhum meio para

auxilia-los no processo de desenvolvimento acreditam que a empresa juntamente

com seus departamentos podem fazer isto sem o auxilio de assessorias ou

terceirizadas.

N&ao, no momento ndo nos utilizamos de nada. E7

Nao, ndés possuimos uma equipe especializada dentro de
nossa empresa para nos auxiliar na elaboracdo dessas
estratégias, e é por meio dessa equipe que alcancamos todos
0S NOssos objetivos. E8
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N&o [...] utilizei isso s6 uma vez que foi no verdo do ano
passado. Mas ndo continuei pela guestdo do investimento que
tem que ser feito. As ferramentas bésicas sdo utilizadas sdo
partes vitais da empresa. E9

No momento ndo dispomos ainda sempre que necessario
alguma mudanca, ou algum questionamento a equipe do
comercial juntamente com as outras areas relunem-se para
conversar_sobre algumas acbes a serem tomadas. Mas no
futuro estamos pensando em adotar. E13

Sendo assim observa-se que a maioria das empresas julga necessario, e
utilizam-se de assessorias ou terceiros para auxilia-los no desenvolvimento de
estratégias. Porém ha um grupo de empresas que preferem desenvolver elas
proprias as suas estratégias, valorizando as pessoas que fazem parte dela, o que

demonstra ja possuir estrutura para tal.

)] Estratégia de diferenciagcdo em produto ou estrat  égia de custo.

Esta questédo tentou identificar qual o tipo de estratégia utilizada pelas
empresas de confeccdo entrevistadas. De acordo com Porter (1986) as empresas
optantes pela lideranca em custo devem ter 0s precos de seus produtos
semelhantes ou mais barato do que os de seus concorrentes. Porém mesmo
competindo em custo as empresas ndo devem deixar de levar em consideracao a
diferenciacdo, pois se os produtos da empresa ndo estiverem paridade com os
produtos dos concorrentes a empresa serd forcada a baixar os precos para pode
competir em custo com seus concorrentes. Ja as empresas que preferem trabalhar a
diferenciacdo de produtos, estdo mais focadas, no desenvolvimento do mesmo por
meio de técnicas mais arrojadas, no desenvolvimento da tecnologia, também nas
acOes de marketing desenvolvidas pelas empresas, entre outros fatores que podem
ser trabalhados nesta estratégia. Ou seja, as empresas devem desenvolver seus
produtos de forma que o mesmo tenha caracteristicas Unicas, que apenas aquela
empresa possui, para que isso possa ser o diferencial da empresa no mercado no

qual esta inserido.
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m Ambos
M Custo

= Produto

Figura 9: As empresas utilizam-se de estratégia em custo ou produto.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

As empresas E1, E3, E7 e E9 utilizam-se das duas estratégias aqui
abordadas, ou seja, procuram focar-se no desenvolvimento de um bom produto para
gue possa também agregar valor ao mesmo.

Na verdade os dois, nGs procuramos comprar matéria-prima de
boa gualidade para gue possamos fazer um bom produto, que

ele tenha saida no mercado, independente do valor que
pagamos, e do valor para o consumidor final. E1

Acredito que me enquadro nas duas, pois minha empresa néo
tem por habito produzir muitas pecas de uma _mesma
referéncia, e possui pecas com precos mais acessiveis, outras
um pouco mais caras, ou seja, pode atender um mercado mais
amplo. E3

As duas coisas. Hoje em dia percebe-se que é fundamental tu
tem que oferecer produtos diferenciados com uma qualidade
necessaria pro cliente [...] Nao tem mais aquela histéria de
vende porcaria para vender barato tu tem que vender barato e
mesmo assim tem que vender um produto que atinja as
necessidades do cliente. E7

[...] todos dois € importante porque se tu tens um produto mais
barato automaticamente a procura vai ser maior sO que
principalmente pra quem trabalha com confeccdo a pessoa ela
visualiza 0 teu produto através do teu preco [...] Entdo eu
procuro tentar ficar no meio na linha intermediaria [...] Uso
produtos de primeira linha e procuro me manter na linha
intermediaria 0 meu produto é de qualidade, mas as matérias-
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primas sdo as mesmas por exemplo de uma Morena rosa, eu
tento me manter competitivo. E9

No entanto as empresas E2, E4 e E6 procuram se focar na estratégia de

custo, o objetivo é produzir produtos com qualidade e com preco acessivel aos

clientes.

[...] diferenciacdo em custo, pois 0 nosso publico-alvo séo
pessoas das classes B e C, e sdo pecas mais tradicionais e
feitas para usar no dia-a-dia, por isso ndao pode ter um custo
muito elevado. E2

Usamos para nosso seguimento diferenciacdo em custo
(preco), pois assim nossos clientes exigem da gente, que a
gente produza produtos de facil acesso. E4

Hoje estamos na diferenciacdo em custo, ou seja, procuramos
produzir produtos com qualidade e como valor acessivel aos
Nnossos consumidores. E6

E importante a empresa ter bem definidas qual estratégia ira adotar, pois

isso vai ao encontro com aquilo que os clientes da mesma desejam, e assim, ao

produzir um produto que atinja as necessidades do mercado no qual a empresa esta

inserida, automaticamente faz com que os clientes figuem satisfeitos e procurem

mais vezes pelos produtos daquela empresa (SAMARA; MORSCH, 2005).

As empresas E5, E8, E10, E11, E12 e E13 optam por diferenciar no

produto, pois acreditam que ao diferenciar um produto isso reflete também no custo,

e automaticamente no preco final do mesmao.

A empresa procura trabalhar com a diferenciacdo de produtos,
trabalhando com estampas exclusivas, produtos mais
elaborados, com valor agregado _maior, uma modelagem bem
feita[...]JES

Eu juntamente com minha equipe procuro me utilizar da
diferenciacdo em produto, ou seja, a gente faz uma pesquisa
para identificar o que nossos clientes procuram e encima
desses resultados desenvolvemos nossos mostruérios, o valor
mesmo _que figue um pouco acima nao interfere nas vendas,
pois sdo pecas com design arrojado e exclusividade, o que faz
com que nosso produto sempre tenha saida e seja bem
aceito.E8

Diferenciacdo em produto, 0 nosso custo € um custo sO pra
toda colecdo, porém a gente procura trabalhar com produtos
diferenciados dentro da colecdo, desde o mais basico um
casual, até um produto mais sofisticado. E10
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Diferenciacdo _em produto, nés desenvolvemos pesquisas e
encima dos resultados obtidos a gente desenvolve as nossas
colegbes, pois independente do preco final, nosso produto é
sempre muito bem aceito no mercado. E11

[...] sempre que vocé diferencia o produto, vocé eleva o custo,
entdo assim 0 sempre gue vocé diferencia num produto vocé
consequi_agregar _valor, o custo vem junto. Depois a nossa
empresa ndo compra tecido pelo preco, 0 nosso setor de
criacdo ele compra o produto de acordo com aquilo que ele
pretende fazer, entdo hoje tem que ter a percepcao que seu eu
pagar 30 reais naquele metro de tecido, eu vou conseguir
produzir uma peca vendavel no mercado, nao interessa se ela
vai custa 70 ou 110, entdo eu quero é que o setor desenvolva
um produto que o meu cliente chegue na loja e sinta a
necessidade ou a vontade de compra aquele produto ai eu
consigo agregar valor [...] E12

Usamos a estratégia de diferenciacdo de produto, trabalhamos
com moda intima e o mercado esta muito_exigente, mais com
relacdo & qualidade do que o preco. Desenvolvemos um 6timo
controle de qualidade dos nossos produtos e ndo temos e
nunca tivemos qualquer tipo de reclamacgao. E13

Perante as afirmacdes aqui supracitadas é possivel identificar que as
empresas se dividem em trés grupos, as que acreditam que a melhor opgédo €
utilizar-se de ambas as estratégias, diferenciacdo em produto e custo, outras optam
ou por estratégias de custo ou produto, 0 que € importante ressaltar € que
independente da escolha da empresa, todas visam a satisfacdo do cliente, e o
retorno do investimento feito para a cole¢cdo em questao.

As empresas que optam por duas estratégias sao consideradas empresas
de estratégia meio-termo, ou seja, “[...] ela ndo possui qualquer vantagem
competitiva. Esta posicdo estratégica geralmente é uma receita para desempenho
abaixo da média [...]" (PORTER, 1986, p. 14). O autor ainda ressalta que empresas
que optam por essa estratégia geralmente sdo empresas que relutam em fazer

escolhas que direcionem a empresa em qual segmento atuar (PORT3ER, 1986).
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4.1 ANALISE GERAL DA PESQUISA DE CAMPO

Este estudo apresentou qual a visdo que as empresas de confeccao da
regido de Cricima tém sobre o marketing, qual a importancia do mesmo dentro da
empresa, e também quais as estratégias utilizadas por elas para alcancar os
objetivos e metas tracados.

Em meio ao questionamento sobre ter um departamento de marketing
dentro das empresas, € importante ressaltar que das empresas entrevistadas, a
minoria possui o departamento de marketing em suas instalacdes, e ainda que
muitas delas ndo desenvolvam nenhum tipo de estratégia especifica, e sim procura
focar apenas na qualidade do produto como estratégia.

As empresas selecionadas para esta pesquisa também mostraram ter
opinidbes bastante divergentes em varias questdes, algumas empresa optam por
fazer o marketing internamente, com o auxilio dos departamentos ali existentes,
outras se utilizam de assessoria ou empresas terceirizadas para auxiliar no
desenvolvimento de estratégias para a empresa.

Quanto em identificar quais as estratégias utilizadas por essas empresas
as empresas utilizam-se de feiras, internet, e também o marketing basico conhecido
ainda como o boca-a-boca, tendo como foco somente na divulgacdo dos produtos
em si, e ndo em como tornar o produto mais adequado, acessivel e com um valor
que o cliente esteja disposto a pagar.

As empresas também expuseram que para saber se o0 produto esti
atingindo as necessidades dos clientes, algumas delas optam por fazer a pesquisa
de satisfacdo de clientes, outras ndo aplicam pesquisa e acabam obtendo este tipo
de informacdes por meio do contato direto com o cliente na hora da venda, ou até
mesmo no pos venda.

Quando questionadas sobre o marketing estar diretamente ligado as
vendas das empresas, muitas delas acreditam fielmente nisto, pois o marketing é
uma ferramenta que permite ao administrador identificar, conhecer seus clientes, e
encima disso desenvolver seus objetivos e metas. Outros acreditam que a venda
pode estar relacionada mais com o potencial da marca, com o reconhecimento da

mesma no mercado, sem necessitar do auxilio do marketing para isso.
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Ao serem questionadas sobre qual a importancia de elaborar estratégias
para a empresa, algumas empresas consideram importante, pois por meio destas
acbes é possivel aproximar-se mais do cliente e conhece-lo melhor, também é
possivel a empresa obter mais informacdes do mercado no qual estd inserida e
assim desenvolver estratégias que as tornem ainda mais competitiva.

As empresas aqui citadas colocam também que por meio do
desenvolvimento de estratégias obtiveram um aumento considerado nas vendas,
outras expuseram que imitaram as estratégias de marcas famosas que foi um
grande impulsionador para a empresa, e algumas ainda colocaram que obtiveram
resultados com pequenas acdes isoladas dentro da empresa.

Quando questionadas sobre o marketing nas empresas de confecgédo da
regido de Cricilma, algumas empresas acreditam que esta ocorrendo uma
ascensdo, e que a cada dia mais as empresas da regidao estdo focando no
desenvolvimento de estratégias, porém outras empresas consideram essas acoes
muito fraca, e agregam este fator a falta de unido entre os empresarios da regiao.

Quando questionadas sobre qual a estratégia as empresas utilizam tendo
como opcao a diferenciacdo em produto ou em custo, obteve-se respostas bastante
diversificadas. Algumas empresas optam pelas duas estratégias, ou seja,
desenvolvem produtos com qualidade, e também focam no custo que isso gera para
a empresa. Outras focam apenas no produto, pois acreditam que por meio da
elaboracdo de um produto com qualidade e designer arrojado automaticamente
ocorre uma interferéncia no preco final do mesmo, e outras ainda focam apenas no
custo, e afirmam que independente do preco final do produto 0 mesmo sempre tem
saida no mercado.

Como forma de sintetizar as respostas obtidas nesta pesquisa, serao
apresentados abaixo 02 (dois) quadros, no qual, de maneira bastante breve sera
exposta as respostas obtidas por meio das entrevistas, realizadas com as empresas
de confeccdo de Cricilima selecionadas.



Empresas

Tempo de
Atuacao no
Mercado

Departamento
de Marketing

Estratégias de

marketing para

atrair e manter
clientes

Pesquisa de
Mercado para
conhecer a
satisfacdo do
cliente

Pesquisa de Mercado

Resultados
Obtidos com a
Pesquisa

Conhecer os
concorrentes (SWOT)

N&o realiza pesquisa de
mercado
Mecanismo para
conhecer a satisfacéo
dos clientes e
desempenho dos
concorrentes

Melhor distribuicdo =
R Nao totalmente. Faz-se
Participacéo de Nno processo umMa pesquisa
El 10 anos Né&o feiras, outdoor, Sim produtivo, pesquisa
A . - paralelamente para
catélogos. diversidade de .
analisar os concorrentes
pecas.
Estuda o mercado . .
= = Utiliza o contato direto com
E2 21 anos Nao no qual a empresa Nao | = - -
. o cliente.
atua e feiras.
. Sim. Pois identificar o
Estudam os clientes, . . p
= . Melhor qualidade do que traz o cliente até a
E3 5 anos Né&o boas propagandas, Sim s .
; produto. empresa ja da a mim
outdoor, catélogos.
uma certa vantagem.
= Co_nﬂanga com os ~ Utilizam-se da andlise do
E4 16 anos Nao clientes, boca-a- Nao | e | e p . ~
nivel de satisfacéo.
boca.
Catalogos, banners, Melhoraréo a Sim. Pois sempre ocorre
. . modelagem das =
. site, feiras, mala . > a comparacao entre a
E5 25 anos Nao ; . Sim roupas, ajustesnos | U T T T | s
direta para lojistas, marca da empresa e a
: precos, produtos
adesivos. ; . do concorrente.
diferenciados.
Andlise das
compras feitas pelos
clientes, contato por Analisam a satisfacéo do
E6 6 anos N&o telefone, e o contato Ndo | e cliente por meio do contato
direto com o do representante.
representante,
outdoor.
Requisitos basicos .
. ~ e ~ Analisa-se a procura do
E7 1 ano e meio Nao do comércio, boca- Nao .
consumidor pelo produto.
a-boca.
. Aumento nas N&o. Foca-se nos
. Pesquisa de . .
E8 24 anos Sim Sim vendas, pecas clientes eu suas
mercado. . .
personalizadas. necessidades apenas.
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Empresas

Tempo de
Atuacédo no
Mercado

Departamento
de Marketing

Estratégias de

marketing para

atrair e manter
clientes

Pesquisa de Mercado

N&o realiza pesquisa de
mercado

Catalogo, internet,
. . O contato do representante
E9 20 anos N&o banner e um pouco N&o ;
com o cliente.
em outdoor.
Utilizam-se de . .
A . Aproximamos mais N
catalogos, revistas, . O termbmetro da
~ . do gosto do lojista e ) -
E10 25 anos N&o outdoor, blog, Sim do nosso empresa é os lojistas e
twitter, e alguma - ' 0S representantes.
3 consumidor final.
coisa em PDV.
Estratégias que Sim, pois procuramos
desenvolver pesquisas
abram um grande Melhora na bastante completas. de
E1l1l 13 anos Sim leque de atividades Sim qualidade dos P !
forma que possamos ver
a serem produtos. :
h resultados ligados ao
desenvolvidas.
concorrente.
. . O desenvolvimento ~ . .
= Feiras, catalogos, . N&o, pois a pesquisa
E12 20 anos Né&o Sim da empresa num ;
outdoor, e bolsas. todo tem como foco o cliente.
Desenvolver Identificar melhorias E possivel visualizar as
E13 3 anos e meio N&o produtos com Sim a serem feitas nos questdes relacionadas
qualidade. produtos aos concorrentes.

Quadro 4 : Sintese dos resultados da pesquisa de campo (Parte 01).

Fonte : Elaborado pela pesquisadora.
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Empresas

Desempenho
das vendas
atrelado as

acoes de
marketing

Importéancia das
estratégias de
marketing

Beneficios em
relacdo as
estratégias de

marketing adotadas

Importancia do
marketing para a
empresa

Avaliacdo das
Estratégias de
marketing
utilizadas pelas
empresas de
confecces de

Utiliza assessoria

externa para
elaborar
estratégias de

Estratégia de

Diferenciacdo
em produto, ou

Estratégia de

marketing Custo
Criciima
Apesar de nao ter
estratégias bem Com relacédo a
definidas, alguns anos atras o
acreditam que setor tem investido
sim, pois das E importante pois - E uma ferramenta muito mais em L.
. Ja tiveram . Y Quando necessario
vezes que se norteiam a empresa, . - que pode determinar estratégias, e um o .
E1 o ) beneficios, por meio utilizam-se de Os dois.
utilizaram de em qual caminho pontos fortes da dos fatores que .
. de propagandas. ; assessorias
empresas para deve sequir. empresa podem ter favorecido
auxilia-las neste isso € o bom
processo desempenho do
obtiveram bons setor
resultados
. . Os usos do
Sim, pois o . S As empresas tem
T marketing atrelado f . Hoje é um dos - :
marketing € uma ~ Jé& tiveram beneficios feito investimento Sempre que . I
com outras acdes . pontos chaves no . PSR Diferenciagdo em
E2 ferramenta que por meio de nesta area, porem necessario utilizam-
! dentro da empresa processo de vendas . . custo.
abrange varias ) ; propaganda. acredita que pode se de assessorias.
' podem influenciar da empresa.
acoes. . ser melhorado.
muito nas vendas.
Nao totalmente. Boas estratégias
Mas acredito na juntamente com o .
o Acredita que o setor
unido de boas bom desempenho . . .
- E importante, porém de vestuario na .
estratégias dos outros . . . L e A cada colecao
. Sim por meio de € necessario o regido tem se As duas
E3 juntamente com o departamentos . . contratam uma P
i ) catalogos e banners. | empenho dos outros desenvolvido e - estratégias.
bom desempenho influenciam . . terceirizada.
. departamentos. crescido cada dia
dos outros diretamente no .
mais.
departamentos comportamento do
da empresa. consumidor.
= Algumas empresas
N&o. No x Apenas coloca que 9 P
A empresa néao ! possuem um . .
momento a " A em outra época N&o. Porém quando
expde a importancia, .
empresa tem = divulgavam bastante
E4 e coloca que nao se

alcancado bons
resultados sem a
utilizagdo do

marketing.

utiliza do mesmo por
negociar diretamente
com atacados.

a marca mas hoje
nao por ter uma
carteira de clientes

fechada.

Alavancar as vendas
e fixar a marca no
mercado.

marketing muito
agressivo. E na
regido as empresas
investem bastante no
marketing para o

consumidor final.

necessaria alguma

divulgacao recorrem
a empresas

especializadas.

Diferenciacdo em
custo.

Continuacéao.
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Empresas

ES

Desempenho
das vendas
atrelado as

acoes de
marketing

N&o. Acreditam
mais no potencial
da marca, nas
colecdes
desenvolvidas e
na forca dos
representantes.

Importéancia das
estratégias de
marketing

E importante pois
essas estratégias
que irdo definir onde
a empresa ira atuar,
para quem ira
vender, onde e como
vender.

Beneficios em
relacdo as
estratégias de
marketing adotadas

N&o. Pois investem
pouco no marketing.

Importancia do
marketing para a
empresa

O marketing tem seu
valor na empresa
porém néo é o mais
importante, investem
primeiro no
desenvolvimento do
produto e na area
comercial.

Avaliacdo das
Estratégias de
marketing
utilizadas pelas
empresas de
confecces de
Criciima

Varia de empresas
para empresa, de
acordo com as
condicdes de cada
uma.

Utiliza assessoria
externa para
elaborar
estratégias de
marketing

Sim, e ajudou na
montagem da
campanha de
marketing da

colecdo inverno

2011.

Estratégia de
Diferenciacao
em produto, ou
Estratégia de
Custo

Diferenciagdo em
produto.

E6

E um fator que
incrementa as
vendas.

Concentra-se na
obtencao de valor a
marca.

Sim, com outdoor e
investimentos em
pontos de vendas.

O marketing esta em
todas as agdes
dentro da empresa.

Fraca, ndo se tem
acoes coletivas, nem
investimentos como
ocorre em Brusque.

Sim utiliza-se uma
empresa para
auxiliar nas acoes e
direcionar para o
mercado.

Diferenciagdo em
custo.

E7

Com certeza.
Principalmente no
segmento do
vestuario.

E importante pois
através da estratégia
é possivel analisar a

demanda de um

determinado
segmento.

Sempre tem
beneficios, quando
se tem boas
estratégias.

E importante como
qualquer outra area
da empresa, pois é
um agente
impulsionador de
vendas e fidelizador.

As estratégias das
empresas de
vestuario da regido
sé&o muito fracas.

As duas
estratégias.

E8

Sim com certeza.
Nossa empresa
desenvolve a¢bes
que va ao
encontro das
necessidades do
cliente.

E importante, pois as
estratégias tem total
influéncia nas
vendas.

Sim. Um desses
beneficios foi o
aumento na procura
e venda das pegas.

E importante pois
funciona como um
norteador para a
empresa.

O setor estd em
ascensao, inovando
cada vez mais.

Diferenciagdo em
produto.
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Avaliacdo das
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Desempenho .. Estratégias de Utiliza assessoria Estratégia de
A Beneficios em A : . .~
das vendas Importéancia das relacio as Importancia do marketing externa para Diferenciacdo
Empresas atrelado as estratégias de estratg ias de marketing para a utilizadas pelas elaborar em produto, ou
acoes de marketing ateg empresa empresas de estratégias de Estratégia de
: marketing adotadas ~ i
marketing confeccgbes de marketing Custo
Criciima
Acredita, porém
afirma que por
falta de recursos . - .
. . . O retorno por meio E muito importante, .
financeiros Todo o tipo de . . Varia de acordo com .
. PN dos catalogos e pois a empresa tem = Ficar entre as
E9 muitas empresas | estratégia € vital para . ; . 0 patamar de cada Nao -
~ outros investimentos | que estar visivel aos duas estratégias.
ndo veem o a empresa. . - empresa.
- feitos. clientes.
marketing como
investimento e é
isso que ele é.
o Poderia ser mais
Com certeza, 0 Muito importante, - . . .
T . O beneficio obtido foi E o que mostra a forte se houvesse a . x
marketing é pois reflete . ; e . Diferenciagdo em
E10 . por meio do uso de empresa define um unido dos Sim
fundamental para diretamente nas - : - produto.
atriz global. conceito. empresarios do
a empresa. vendas.
segmento.
Sim porém as E fundamental. E
estratégias de importante que as
markethg devem Possibilita a marca O uso de modelos empresas Desconhece as . o
estar aliadas as L preocupem-se com L . Diferenciagdo em
E1ll - tornar-se com visibilidade ! estratégias Sim
estratégias I ; . isso e tenham claro o produto
- competitiva. internacional. . x utilizadas.
comerciais e 0 que o marketing ndo
desenvolvimento é apenas
do produto.. propaganda.
O marketing ]
ajuda, E importante, pois a . . Fortalece a marca, e x
) Sim, pois atualmente - P A regido tem . o
desenvolve, empresa fica assim é possivel a . Diferenciagdo no
E12 . a empresa consegue melhorado Sim
fortalece e diretamente exposta empresa agregar ; produto.
) agregar valor. gradativamente
agrega valor a aos seus clientes. valor.
marca.
Em alguns A qualidade do x s N
. -~ Na regido néo se vé
pontos, mas ndo Boas estratégias produto e o bom . o
) ” muitas estratégias, . I
num todo, a trazem grandes atendimento ja - = Diferenciagdo no
E13 . Z. e Auxilia nas vendas. as empresas usam N&o
qualidade do beneficios a trazem beneficios . produto.
< . - da boa qualidade de
produto também empresa. satisfatérios a
b seus produtos.
€ importante. empresa

Quadro 5: Sintese dos resultados da pesquisa de campo (Parte 02).
Fonte : Elaborado pela pesquisadora.
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5 CONCLUSAO

Por meio deste trabalho foi possivel a pesquisadora aprofundar os
conhecimentos sobre o marketing e sua importancia. Algo que surpreendeu bastante
foi o fato de mais da metade das empresas entrevistadas ndo terem o departamento
de marketing inserido em suas empresas, e visualizarem o marketing apenas como
acOes voltadas para a promocdo do produto. Pode-se observar por meio da
pesquisa de campo, que muitas empresas nao entendem o real conceito de
marketing, e acreditam que as ac¢des que elas desenvolvem sédo a¢cdes de marketing,
sendo que muitas delas, ndo fazem nenhum tipo de pesquisa, para conhecer melhor
os clientes e o mercado no qual estao inseridas.

Por meio da pesquisa de campo foi possivel conhecer um pouco mais
sobre o perfil das micro e pequenas empresas de confeccéo da regido de Criciima,
e também verificar como essas empresas visualizam o marketing, qual a importancia
do mesmo para a empresa, e também perceber o que essas empresas acham das
estratégias de marketing utilizadas por outras empresas de confec¢ao da regiéo.

Para atingir os objetivos propostos neste trabalho foi elaborado um roteiro
semiestruturado para a aplicagdo de uma entrevista, para que o pesquisador
pudesse ter respostas mais objetivas sem restringir o assunto, e dando espacgo para
gue os entrevistados pudessem expor suas ideias.

Com os dados obtidos nesta pesquisa abre-se um leque de novos
guestionamentos que poderdo ser investigados futuramente. Verificar, por exemplo,
porque as empresas do vestuario da regido tém tanto foco na promoc¢éo do produto,
verificar quem séo o publico-alvo dessas empresas, como € a relacao entre elas e 0s
concorrentes, tentar compreender porque muitas delas tém uma visdo tao primaria
do marketing, entre outras questdes que podem ser levantadas para um melhor
entendimento da visao dessas empresas com relacdo ao marketing.

Quanto aos objetivos especificos desta pesquisa vale ressaltar que estes
foram obtidos da seguinte maneira:

a) ldentificar as estratégias de marketing adotadas pe las pequenas e

médias empresas do segmento do vestuario ; Foram questionadas

de maneira direta quais as estratégias de marketing utilizadas por
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essas empresas, como elas elaboram suas estratégias, se ja obtiveram
algum beneficio, e que colocassem quais foram estes beneficios;

b) Verificar a importancia dispensada pelas micro e pe quenas
empresas a utilizagdo das estratégias de marketing; As empresas foram
questionadas sobre a importancia do marketing dentro de suas instalacdes, como as
empresas visualizam as estratégias de marketing das empresas de confeccdo da
regido de Criciima, e questionadas também se elas costumam fazer pesquisas
como de satisfacao de clientes.

Ao desenvolver um trabalho como este € necessario ao pesquisador
muito planejamento. O mesmo deve identificar se a problematica sugerida possui
artefatos que torne a pesquisa acessivel, ou seja, identificar se o pesquisador tera
como aproximar-se das empresas em questao para o desenvolvimento da pesquisa.
O presente estudo inicialmente pareceu ter fatores bastante favoraveis ao
desenvolvimento desta pesquisa, devido ao numero de empresas do segmento do
vestuario localizadas na regido. Porém ao inicia-lo a pesquisadora teve bastante
dificuldades em conseguir o nimero de empresas estabelecidos que eram um total
de 15 empresas. Primeiro pelo fato de que algumas empresas possuem 0 acesso ha
elas muito restrito de forma que tornou dificil o contato da pesquisadora com as
pessoas necessarias para a participagdo das entrevistas, outro fator foi que 0 més
escolhido pela pesquisadora, abril, € um més no qual muitos gerentes estao viajando
para buscar informacdes em outros lugares para desenvolver a colecédo da proxima
estacdo Outono-Inverno, fatores estes que dificultaram um pouco a pesquisa e
delimitou um total de 13 empresas participantes.

Por meio desta pesquisa foi possivel a pesquisadora desenvolver ainda
mais 0s conhecimentos adquiridos na universidade, e também conhecer um pouco
das caracteristicas das empresas de vestuario da regido. Por meio da postura
adotada durante as entrevistas, a pesquisadora, foi convidada a conhecer as
instalacbes de algumas empresas, e também foi cogitada a ideia de futuramente
trabalhar em 02(duas) das 13 (treze) empresas selecionadas para a pesquisa.
Percebe-se entdo que a postura diante este tipo de pesquisa pode interferir ndo
somente no trabalho que esta sendo elaborado, como também na vida profissional
do pesquisador.
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Universidade
do Extremo
Sul Catarinanse

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE-UNESC
QUESTIONARIO REFERENTE AO PROJETO DE MONOGRAFIA

ALINE DUARTE LEANDRO

Este questionario tem por finalidade obter respostas para a seguinte tematica: “A
importancia do marketing para as empresas do setor de vestuario na regido de
Criciima, SC.”

Prezado, este questionario tem por principio valorizar o anonimato na presente
pesquisa. Sendo assim, pedimos que VOCé seja sincero em suas respostas ja que as
mesmas serdo de extrema importancia para a conclusao desta pesquisa.

1- A quanto tempo sua empresa esta inserida no mercado?

2- Em sua empresa existe um departamento especifico de marketing?

3- Quais as estratégias de marketing utilizadas por sua empresa para atrair e
manter seus clientes?

4- Qual o método que a sua empresa utiliza para elaborar as estratégias de
marketing?

5- Vocé ja fez ou faz pesquisa de mercado para conhecer a satisfacdo dos seus
clientes em relacdo ao produto da sua empresa?

5.1Em caso positivo:

I. Quais as acdes que a empresa teve com os resultados obtidos
nesta pesquisa?

ii. Nesta pesquisa vocé consegue visualizar melhor os seus
concorrentes em relacéo as forcas e fraguezas; oportunidades e
ameacas?

5.2Em caso negativo: Qual 0 mecanismo que a sua empresa entdo adota para
conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao produto, ou o
desempenho dos concorrentes em relacdo as forcas e fraquezas;

oportunidades e ameagas?
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6 Vocé acredita que o marketing possa estar ligado diretamente ao desempenho
das vendas obtido por sua empresa até o momento?

7 Qual a importancia da elaboracdo de estratégias de marketing para a sua
empresa?

8 A sua empresa ja obteve algum beneficio em relacdo a alguma estratégia de
marketing adotada? Pode citar a experiéncia?

9 Qual aimportancia do marketing para sua empresa?

10 Como vocé avalia as estratégias de marketing adotadas pelas empresas do
vestuario da regido de Cricitma, SC?

11 A empresa faz uso de alguma assessoria externa para auxiliar na elaboracéo das
estratégias de marketing?

12 Vocé utiliza a estratégia de diferenciagdo em custo (prec¢o), ou, diferenciagdo em

produto (pesquisa & desenvolvimento — valor percebido)?

Obrigado pela sua colaboracao
Atenciosamente

Aline Duarte Leandro

Cricilima, abril de 2011 .



