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RESUMO

FRASSON, Joao Paulo Savi. Plano de marketing com foco na construcao de
uma marca de moda feminina no municipio de Cocal do Sul, Santa Catarina.
2014. 60 paginas. Monografia do Curso de Administragdo — Linha de Formacéo
Especifica em Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O marketing é uma ferramenta de gestao utilizada nos dias atuais para ganhar
competitividade frente as mudancas globais e a grande similaridade dos produtos
ofertados. Entdo se articulou sobre a administracdo do marketing, as suas
orientacées e os compostos de marketing. Diante disso, o presente estudo teve
como objetivo demonstrar e construir um plano de marketing com foco na
construgdo de uma marca de moda feminina no municipio de Cocal do Sul, Santa
Catarina. Com relacdo a metodologia utilizada, o trabalho caracterizou como uma
pesquisa descritiva quanto aos fins de investigacdo e pesquisa bibliografica e de
campo, quanto aos meios de investigacao. A populacdo alvo foi delimitada por
académicas do curso de Administracdo e Comércio Exterior da UNESC, tendo
como base para andlise de dados 147 questionarios respondidos. O estudo
caracterizou-se por coleta de dados primarios e técnica de coleta de dados
quantitativa. O instrumento de coleta de dados foi um questionario aplicado nas
salas dos respectivos cursos supracitados acima. A analise dos dados foi
essencialmente qualitativa. Observou-se que a maioria das académicas
pesquisadas levam em consideracdo na hora da compra os atributos qualidade
percebida e preco acessivel. Mais de 80% das pesquisadas possuem entre 18 a 30
anos sendo que mais de 90% possuem renda de até R$ 2500 reais.

Palavras-chave: Marketing, Empreendedorismo, Administracéo.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo €, por sua esséncia, o ato da iniciativa, do
fazer acontecer com intuito de dar respaldo, de inovar ou de reinventar o ja
existente. E sabido da vontade de ser um empreendedor que varias pessoas
possuem, entretanto, muitas ja executam, sdo empreendedoras e nao sabem
que estao sendo empreendedoras de alguma forma.

Segundo Dornelas (2005, p. 39): “Empreendedorismo € o
envolvimento de pessoas € processos que, em conjunto, levam a
transformacao de ideia em oportunidades”.

Ser um empreendedor é, a partir do feeling do individuo, identificar
uma oportunidade de se capitalizar encima de sua percepcao inovadora ou
evolutiva.

Nota-se que em qualquer fase do empreendedorismo, alguns
aspectos e caracteristicas devem estar ligados ao empreendedor como, por
exemplo, a iniciativa para se formular algo novo — ou evoluir algo ja existente -,
a paixao pelo que se faz utilizando recursos disponiveis para a alavancagem
do negdcio e indiretamente corroborando com todo o ambiente em seu redor e
por principio do novo, ndao ansiar em assumir riscos (DORNELAS, 2005).

Para auxiliar os empreendedores, observa-se que um plano de
marketing pode melhor alinhar a marca com seus consumidores alvo. O plano
de marketing pode colaborar com a alavancagem do empreendimento.

Plano de marketing nada mais € do que dados (premissas
correlacionadas com o empreendimento) compilados e posteriormente
transformadas em informagdes que irdo tracar o rumo ideal para o
empreendimento (CHURCHILL; PETER, 2003).

Além das informacdes levantadas sobre os clientes, seus estilos de
percepcao € aquisicdo, o plano de marketing também deve prever
gastos/custos (orcamento), previsdes de demanda, regides de concentracao do
publico alvo e os lucros, o que segundo Churchill e Peter (2005) pode
demonstrar 0 sucesso ou o fracasso da organizagao.

Correlato as premissas precedentes, € sabido que o Brasil, nos
ultimos 10 anos, vem aumentando suas exporta¢des de produtos do setor téxtil
e do vestuario. As exportagdes quem em 2000 somavam na balanga comercial



US$ 1.2 bilhdes (FOB), nos dias atuais somam mais de US$ 2.3 bilhdes (FOB)
quase o dobro dos 10 anos atras (FIESC, 2014). J& Santa Catarina neste
mesmo periodo diminuiu suas exportagdes e em contrapartida aumentou suas
importacdes que no mesmo periodo subiram de 9% para 32% (FIESC, 2014).

A partir dos dados levantados, percebe-se que o mercado interno
esta aquecido e se torna viavel a pesquisa de viabilidade do negdcio proposto
como tema deste projeto.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo a pesquisa feita pelo IBOPE (2014), os brasileiros devem
gastar 3% a mais com vestimentas comparado com os indices do ano 2013.
Também é explicito que das cinco regides do Brasil (Sul, Sudeste, Centro-
Oeste, Norte e Nordeste)

O sul € o setor onde se espera um maior volume de compras/vendas
em comparagdo a média nacional sendo esta diferenca de 16,13% (média
nacional x média do sul).

Com o mercado do vestuario aquecido na regiao sul & presumido
uma oportunidade de negécio na area levando em consideracao os dados a
serem levantados pelo pesquisador.

Para o levantamento de dados, sera considerada as académicas do
curso de Administracdo e Comércio Exterior da UNESC.

A regido da AMREC foi constituida a partir de um desmembramento
da antiga regido da AMSESC. A AMSESC abrangia desde Lauro Muller,
Urussanga, Morro da Fumaca, I¢cara, até Praia Grande, Passo de Torres e Sao
Joao do Sul (AMREC, 2014).

Derivaram-se, entdo em 1983, duas sub-regides: A AMREC e a
AMESC. A AMREC abrangia, em sua data de criagdo, 7 municipios: Criciima,
Icara, Lauro Miller, Morro da Fumacga, Nova Veneza, Siderdpolis e Urussanga,
tendo posterior ingresso os municipios de: Forquilinha, Cocal do Sul, Treviso,
Orleans e Balneario Rincdo totalizando, atualmente, 13 municipios
(AMREC,2014).

Através de estudos e percepgdes, dados serdo explicitados e
através de um plano de marketing sera observada a viabilidade do negdcio

proposto.
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Com este delineamento, se faz a seguinte pergunta: Que
estratégias de marketing podem ser utilizadas para a construcao de uma
marca no ramo da moda feminina no municipio de Cocal do Sul, Santa

Catarina?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar o Plano Estratégico de Marketing para a constru¢cao de uma

marca no ramo da moda no municipio de Cocal do Sul, Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Realizar a pesquisa de mercado;

2) Analisar o mercado da moda feminina a fim de descobrir se ha ou
nao uma saturacao do setor;

3) Visualizar onde se tem maiores volumes de publico target (alvo);

4) Demonstrar quais as melhores estratégias marketing para o
desenvolvimento da marca proposta;

5) Expor ao pesquisador a viabilidade mercadoldgica para o

desenvolvimento de uma marca de moda feminina.

1.3 JUSTIFICATIVA

A pesquisa tem por sua finalidade elementar a formulagédo e
desenvolvimento de um plano de marketing para uma marca no segmento de
moda feminina, sendo importante ao pesquisador visualizar a atual situacéo da
demanda e da receptividade de uma marca nova de moda feminina em um
mercado competitivo.

Torna-se viavel o estudo, pois beneficiard o pesquisador, que por
sua esséncia possui tonus vital em demasia e percepg¢do de um bom cenario
para se investir. Qutro fator motriz que leva o pesquisador a desejar
desenvolver esta marca diferenciada é a volatilidade do segmento, que
dispersa do habitual e do comodismo. A AMREC simultaneamente sera afetada

diretamente pelo negdécio, porque trara para sua jurisdicdo um maior
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desenvolvimento quando se fala deste segmento, segmento este que
fomentara, também, outros setores da regiéo.

Com o desenvolvimento da regido, o negocio trara empregos, maior
poder de compra e também haverd um aumento no mix de produtos de moda
feminina, sendo este um fator qualificador determinante para este mercado.

Concomitantemente ao processo, estara a UNESC absorvendo
novos conceitos da area para seu acervo, podendo ser utilizados pelos seus
stakeholders (todos os envolvidos com a instituicdo, desde alunos a parceiros
institucionais) a fim de corroborar e até mesmo nortear o caminho a ser
seguido por futuros empreendedores e empresarios que se interessem por este
modelo de negdcio.

Partindo do pressuposto, o negécio sera planejado e desenvolvido
em um momento coerente pelo fato do mercado estar em ascendéncia, o
pesquisador possuir negdcios na area e pretende aumentar seu mix de negécio
e por estar cursando Administracdo com Linha de Formacao Especifica em
Comércio Exterior, assim podera colocar em pratica suas expertises e know-
how absorvidos durante sua graduacao.

A concretizacao do plano sera viavel, pois o pesquisador dispende
de tempo e informacdes necesséarias para a execucado do projeto conforme o

Cronograma de execucéo lavrado pelo curso de Administragdo da UNESC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

Empreender: de empreender, do latim imprehendere, empreender,
prender nas maos, assumir, fazer. Porém, hoje, € usado o termo
empreendedor, titulo este que é designado a pessoa que de alguma maneira
inova ou reinventa, cria e cultiva oportunidades de ascensao para o ambiente
onde estd alocada culminando para o desenvolvimento mutuo (DORNELAS,
2007).

O que nao se pode confundir sdo os termos empreendedor e
administrador. Para cada situacao existem habilidades identificadas e papeis a
serem cumpridos. O empreendedor por etimologia da palavra e usabilidade é
aquele que ird inovar/ reinventar ou criar algum processo, produto ou o que
estiver em questdo (KANTIS; ISHIDA; KOMORI, 2002).

Ja o administrador, controla situacbes, desenvolve estratégias
cabiveis para cada cenario, mensura e capta recursos para a execuc¢ao dos
planejamentos e tem o papel fundamental de resolver conflitos que permeiam
todo o meio no qual ele esta inserido (DEGEN, 2009).

Logo, assim que o feeling de empreendedor padece sobre a pessoa
o lado administrador comecgara a emergir concomitantemente (SHANE;
VENKATARAMAN, 2000).

Schumpeter (1982, p. 37) diz: “O empreendedor é aquele que destrdi
a ordem econdmica existente pela introducdo de novos produtos e servicos,
pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela exploragdo de novos
recursos e materiais”.

Kantis, Ishida e Komori (2002), afirmam que o empreendedorismo
solidifica os ambientes nos quais estdo estruturados. Dessa forma
colaboram/corroboram para uma melhora significativa na economia do seu
pais, cria empregos, proporciona maior poder de compra para Seus
stakeholders de forma que a economia presente expanda de forma escalavel.

Para Shane e Venkataraman (2000), contextualizar o termo
empreendedorismo é complexo. Os autores explicam que, com a miscigenacao

de conceitos e explicacées de quem sdo e do que fazem os empreendedores,
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¢ dificil de alienar-se em premissas solidificadas. Logo, Shane e Venkataraman
(2000) sustentam o pilar de que o empreendedorismo € uma investigacao de
como, onde e porque criar determinado negdécio/ideia, levando em
consideracao as oportunidades latentes, as descobertas e a exploracdo dessas
oportunidades feitas pelo conjunto dos interessados.

Em contrapartida, Dornelas (2007) acredita que existem 8 tipos de
empreendedores mais comuns, sendo estes os empreendedores natos —
geralmente comecam logo cedo desenvolvendo suas habilidades de
negociagdo e comunicagao persuasiva, trabalham arduamente e dedicam
100% de sua energia para tingirem seus objetivos e quando perguntados sobre
seu icone de referéncia comumente € lembrado a figura paterna/materna.

Empreendedores que aprendem — se encaixam nesse perfil 0s
empreendedores que nao tinham como plano empreender e quando se
deparam com uma realidade que podera proporcionar boa rentabilidade,
resolvem encarar o desafio de empreender.

Empreendedores seriais — aquele que tem prazer em inovar,
reinventar e criar novos negécios ndo visando o lado financeiro e sim expertise
e know-how na construcéo de negécios.

Empreendedores corporativos — geralmente sdo executivos que
sdo globalizados, sabem se autopromoverem, possuem conhecimentos
abrangentes de ferramentas administrativas e sdo persuasivos o suficiente
para reter pessoas nas suas equipes e promover suas ideias para seus
superiores.

Empreendedores sociais — este € o tipo de empreendedor que visa
somente a tangente social do negécio onde promove a ascensao e sinergia de
um determinado grupo farget e é uma modalidade de expressao mundial com
énfase em paises em desenvolvimento.

Empreendedores por necessidade — sem alternativa esse tipo de
empreendedor cria seu negocio pela dificuldade em penetrar no mercado de
trabalho ou que fora demitido. Este tipo de empreendedorismo se desenvolve
nem sempre da maneira ideal, de forma estruturada pois sem alternativa o
empreendedor ndo possui tempo habil para se preparar.

Empreendedores herdeiros — com um neg6cio familiar ja em

andamento, o herdeiro tera a fungdo de multiplicar e maximizar resultados e
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levar o legado da familia em frente — e por ultimo os empreendedores
“normais” — estes sdo os empreendedores que aprendem sobre o negécio,
possuem preparo e planejamento e sabem da importancia em fazer acontecer
de maneira ordenada —.

Outras caracteristicas e habilidades triviais podem ser identificadas
nos empreendedores, tais como: aceitacdo a correr riscos; possuem
autonomia; sao inovadores; procuram se realizar; possuem autocontrole; sao
criativos; toleram incertezas; sdo ambiciosos e buscam informacbes para
minimizar os riscos e evitar falhas (DORNELAS, 2007).

O que leva estas pessoas a serem empreendedoras nem sempre €
pelo motivo de ascendéncia profissional ou independéncia financeira. Dornelas
(2001, p. 39) salienta: “Na verdade, essa decisao ocorre a fatores externos,
ambientais e sociais, a aptiddes pessoais ou a um somatério de todos esses
fatores, que sao criticos para o surgimento e crescimento de uma nova
empresa’.

O empreendedor consegue enxergar oportunidades de capitalizar
em ambientes onde a lapidacido dessas prospecgdes nao € percebida ou que
pouco foi explorada sendo esta percepcao uma das habilidades intrinsecas ao
empreendedorismo (KANTIS; ISHIDA; KOMORI, 2002).

Thompson (1999) descreve que o empreendedorismo € um meio
pertencente ao ambito administrativo, sendo assim sempre visa extrair o
maximo de proveito dos recursos disponiveis para cada vez mais se aproximar
do objetivo que é capitalizar encima de uma ideia prevista pelo envolvido.
Simultaneamente esse movimento traz desenvolvimento para sociedade no
qual esta inserido.

Entdo para o empreendimento se desenvolver economicamente
acredita-se que ha quatro fatores determinantes para se estabelecer um
negocio de forma coesa e contundente (DORNELAS, 2007).

A partir dos Talentos (Pessoas) surgem as ideias e pontos de vista
diferentes o que € bom para um neg6cio onde se espera trazer algo novo, mas
que satisfaca os desejos dos interessados. Simultaneamente iremos explorar o
Know-How (Conhecimento) do grupo para atingir o objetivo em comum. Para

que esse objetivo se estruture de forma organizada e fidedigna usa-se a
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Tecnologia que se tem em maos para fomentar o negécio (DORNELAS, 2007,
grifo nosso).

Logo depois de compiladas as variaveis propostas e analisadas, o
Capital (Recursos) tera que ser o prdéximo passo para a consolidacao do
negécio (DORNELAS, 2007).

Degen (2009) também expde o esteredtipo de estruturacdo de um
negécio, o qual o autor intitula de “curto-circuito criativo”.

Figura 1: Cinco etapas para se estruturar um negécio

Escollher a
oportunidade
de negdcio

Criar modelo

Colher as e identiidade
recompensas da marca

(trademark)

anejar
estratégias e
construir o

Desenvolver
0 negocio

como um todo

plano de

Fonte:Adaptado de Degen (2009).

Apesar do feeling (sentimento) que muitas pessoas tém para serem
empreendedoras, faz se necessaria a ordem das ideias e objetivo para o
negécio que pretende ser desenvolvido. Este € um momento delicado e que
demanda uma grande atencao dos empreendedores. Como transformar a ideia
tacita (por vezes até utdpica) em algo concreto e escalavel (DORNELAS,
2007)?.

2.2 MARKETING

Kotler e Armstrong (2003, p. 03) dizem que o marketing € “um
processo administrativo e social pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criacéo, oferta e troca de produtos e valor

com os outros”.
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“A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que

organizagoes e clientes participem voluntariamente de transacdes destinadas a
trazer beneficios para ambos” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4).

Porém, para entender melhor a afirmacio citada, é necessario

entender quais sdo 0s principais conceitos que constroem 0 marketing,

segundo Kotler e Armstrong (2003).

Figura 2 - Principais conceitos de marketing

Troca,

Mercados desejos e

transacdes e
relacionamentos

Q Necessidades,

demandas

Produtos e
servigos

alor, satisfacao
e qualidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003).

Haver-se-a a especificidade de cada ponto salientado por Kotler e

Armstrong (2003):

Quadro 1 - Especificidades de marketing

Necessidades, desejos e
demandas

O conceito mais basico do marketing sao as
necessidades humanas. As necessidades sé&o
oriundas de alguma privacao fisica, social ou
individuais de conhecimento e auto expressao. A
partir da necessidade, emerge o0 desejo por
conquistar algo. Entdo a necessidade compilada com
0 desejo e 0 poder de compra € que surgem as
demandas. Logo, as empresas que estdo orientadas
para marketing ndo focam atencéo no seu produto e
sim nas necessidades do seu publico alvo.

Continua...
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Produtos e servicos

Quando se fala em que produto ir-se-a ofertar nem
sempre este serd tangivel. O produto também pode
ser intangivel, sendo assim, ele se manifesta na
forma de um servico a ser ofertado para o cliente.
Esporadicamente ocorre com algumas marcas o
processo de "miopia de marketing" o qual é originado
da focalizacdo excessiva por parte da empresa em
seu produto e ndo da real necessidade do cliente.
Por exemplo, quando determinado cliente procura
uma furadeira sua necessidade é fazer um furo e néo
adquirir o produto em si.

Valor, satisfacéo e
qualidade

O valor do produto ndo se limita no preco do produto.
O valor é o que o cliente ganha adquirindo
determinado produto/servico e o quanto ele vai
gastar para tal aquisicdo. Se o desempenho do
produto/servico obtiver um resultado a baixo do
esperado pelo cliente, ele néo ird perceber valor no
produto sendo que, como consequéncia, ele nao
ficara satisfeito. Entretanto se o produto atender as
suas perspectivas, o cliente ira perceber o seu valor
e ficara satisfeito. Intrinsicamente a satisfacdo esta
ligada a qualidade, que nem sempre pode adotar a
conotacdo de defeitos zero. A qualidade é medida
por meio da satisfacdo do cliente, se ele gostou ou
nao do produto.

Troca, transacao e
relacionamento

A troca gira em torno do eixo central do marketing.
Como meio de satisfazer suas necessidades, a troca
traz muitos beneficios. Um deles é a especializagao
em determinado segmento, sendo que uma pessoa
nao precisa saber fazer tudo, basta saber fazer uma
coisa muito bem para trocar o que ela produziu com
outras pessoas que produziram outras coisas. Como
consequéncia, este processo de troca efetiva
denomina-se transacado. Entretanto as transacgdes
estdo sendo vistas como um conceito maior:
marketing de relacionamento. Além das transacoes
de curto prazo, as empresas estdao focalizando
energia para criar lacos de longo prazo com todos os
stakeholders.

Mercados

Os conceitos de necessidade, troca e
relacionamento levam ao conceito de mercado. O
mercado €& onde compradores encontram
vendedores e vice e versa. Desta maneira, o
tamanho do mercado é relativo ao tamanho de
pessoas com determinada necessidade.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003).
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O marketing vai muito além de vender produtos/servicos e fazer a
propaganda desses produtos e servicos. O marketing atua na premissa de
como satisfazer as necessidades dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Pode-se compreender, também, que o marketing € um planejamento
feito para criar uma concepcéo, produto/servigo, precos, forma de promové-los
e distribui-los com um preceito especifico: troca. Esta esséncia de permuta tem
como objetivo beneficiar ambas as partes envolvidas (CHURCHILL; PETER,
2000).

Além dos conceitos singulares de marketing, Churchill e Peter (2000)
articulam que existem departamentalizacdes dentro do marketing. Segundo os

autores, sao sabidos o0s seguintes tipos de marketing:

Quadro 2 - Principais tipos de marketin

Tipos Descrigédo

Marketing destinado a criar trocas

Produto para produtos tangiveis

Servigo Marketing degtinado a criar trocas
para produtos intangiveis

Pessoal Marketing destinad~o a criar acoes
favoraveis em relacoes a pessoas

Lugar Marketing destinado a atrais pessoas
para lugares
Marketing destinado a criar apoio para
ideias e questbes ou a leva as

Causa

pessoas a mudar comportamentos
socialmente indesejaveis

Marketing destinado a atrair
Organizacgao doadores, membros,
participantes e voluntarios.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Apesar da departamentalizacdo, o marketing esta cada vez mais se
distanciando da maximizagdo de ganhos individuais e partindo para um novo
horizonte: 0 marketing network (0 marketing de rede). Basicamente, o sistema
opera no melhor desenvolvimento de uma cadeia inteira de participantes-chave
— stakeholders - (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Por meio dos stakeholders envolvidos e devidamente orientados, 0s
processos tendem a serem otimizados, pois se pode construir um

cadenciamento de processos e operacdes voltados para um Unico rumo, desta
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maneira 0s bons resultados surgirdo de forma natural (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003)

2.2.1 Administracao de marketing

Enfrentar os desafios das trocas e dos relacionamentos exige
dedicacao, resiliéncia e know-how. A administracdo de marketing acontece
quando, pelo menos, uma das partes envolvidas em uma troca potencial
pondera sobre quais caminhas ira perseguir para conseguir as respostas
desejadas da outra parte (KOTLER, 1998).

Este processo onde as demandas geradas pela populagdo sao
antecipadas ou abrangidas e satisfeitas apds o desenvolvimento de uma ideia,
da divulgacao, da troca e da distribuicado dos produtos ou servicos analisa-se
que a administracao de marketing tenha que intervir para que 0s processos se
interliguem para uma maior assertividade (COBRA, 1997)

E sabido que um dos objetivos do marketing é promover uma troca
benéfica entre consumidor e organizacdo, de forma que crie, construa e
mantenham-se clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Nessas trocas os lucros sdo as metas das transagdes. O lucro é
necessario para cobrir o0s custos gerados para a fabricacdo ou
desenvolvimento de algum produto ou servico. Sendo assim, apds cobrir 0s
custos, espera-se que haja algum lucro com a transacdo (CHURCHILL,
PETER, 2000).

Kotler (1998, p. 32) diz que a “administragdo de marketing € o
processo de planejamento e execugdo da concepgao, pre¢o, promogao e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

A criacao, a execugdo e a avaliagdo de programas desenvolvidos
para que de alguma maneira influencie o aderente a aceitar consideracoes
planejadas no ambito de produto, preco, praca e promoc¢ao, segundo Cobra
(1997) também é funcédo da administracao do marketing.

Em geral, as tarefas da administragcdo de marketing envolvem (1)
planejar estratégias de marketing e (2) executar atividades de marketing para
que se programe e controle tais decisdes (CHURCHILL; PETER, 2000).
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Kotler (1997) afirma que a administracdo de marketing € um
processo social e gerencial onde os individuos obtém o que querem e

necessitam através da oferta e demanda.

Figura 3 - Visdo geral da administracdo de marketing

Amplementar e
" cantrolar as

- Entender atividades d,?/

N _ By - - ;
clientes eo— mar ket;(?g//
___mefcados 4

#vDesen
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Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Além dos conceitos tradicionais de marketing, Churchill e Peter
(2000) sugerem uma imersdo ainda maior. Os autores mostram as orientagdes

dentro do marketing, o que pode ser visto na tabela 3.

Quadro 3 -Orientacdes do marketing

Orientagéo Enfoque Descrigéo

Produzir bens e servigos, informar
para seus clientes sobre a
Produgéao Produtos existéncia dos respectivos
bens/servicos e esperar que eles
venham adquirir.

Produzir bens e servigos, levar
Vendas Vendas aos clientes e induzi-los a
compra.

Continua...
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...Continuagao.

Desvendar o que os clientes
desejam e necessitam para
depois produzir os bens e
servicos que eles afirmam
precisar ou desejar e apds este
processo oferecer para o0s
clientes os bens e servigcos
produzidos.

Marketing Clientes

Entender a real necessidade dos
clientes, concorrentes, ambientes,
criar valor percebido para eles.

Valor percebido pelos
Valor clientes

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

2.2.1.1 Orientacao para a producao

Os bens ou servicos que seguem esta orientacdo de marketing sao
procurados pelos consumidores quando se prefere larga escala e preco baixo.
Por este motivo, a eficiéncia da producgéo e da distribuicao é visto como fatores
relevantes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A orientacdo para a producdo acontece quando todos os esforcos
estdo voltados para a fabricacao de determinados bens ou servicos e em como
fabrica-los de maneira eficiente bem como entregar esses bens e servigos nos
locais onde eles possam ser comprados (CHURCHILL; PETER, 2003).

Kotler (1998, p. 35) descreve que a orientagdo de marketing para a
producédo “assume que os consumidores dardo preferéncia aos produtos que
estiverem amplamente disponiveis e forem de preco baixo”.

Apesar da orientacdo de marketing para a produgdo ser muito
repreendida por alguns especialistas, esta orientacdo se encaixa para
mercados onde a volatilidade e variabilidade de produtos € rapida
(CHURCHILL; PETER, 2003).

Kotler (1998, p.35) reforca que “os gerentes de organizacdes
orientadas para a producdo concentram-se em atingir eficiéncia de producao
elevada e distribuicdo ampla”.

Neste mercado onde a flutuacdo de modelos € grande, ndo ha
tempo habil para se fazer uma pesquisa de mercado com os clientes para se

saber qual produtos eles querem. Ao invés disto, encoraja-se a fazer um
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produto superior a concorréncia e depois informar ao consumidor as vantagens
de se adquirir tais produtos (CHURCHILL; PETER, 2003).

2.2.1.2 Orientacéao para Produtos

Para Kotler (1998, p. 35) “o conceito de produto assume que 0s
consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade,
desempenho ou caracteristicas inovadoras”.

Esta orientacdo exige que as organizacdes praticantes se esforcem
periodicamente para obterem aperfeicoamentos continuos em seus produtos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Isso faz com que os gerentes das organizagdes aderentes a esta
orientacdo focalizem toda sua energia para fazer produtos superiores em
comparacao aos seus concorrentes (KOTLER, 1998).

Ainda Kotler (1998, p. 35) articula que “esses gerentes, as vezes,
passam a ter “um caso amoroso” com o produto e ndo percebem que o
mercado pode estar menos interessado pelo mesmo”.

Este tipo de estratégia € suscetivel a sofrer de miopia de marketing,
ou seja, o foco é ostensivo na melhoria continua do produto ou servigo e se
esquece do real problema do cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Frequentemente as organizacbes orientadas para o produto
desenvolvem seus produtos com pouca ou nenhuma participacéo do cliente na
producédo de tal. Ocorre com assiduidade a ndo comparagado entre produtos
concorrentes, 0 que torna a organizacao refém da aceitacao ou ndo do produto
pelo consumidor (KOTLER, 1998).

2.2.1.3 Orientacéao para Vendas

Uma orientacédo para vendas acontece quando o foco do marketing
se volta exclusivamente para a venda de determinados produtos. Isso pode
acontecer quando a oferta de bens e servicos € maior que a demanda, logo o
esforco que se faz é maior (CHURCHILL; PETER, 20083).

Tipicamente esta orientagdo é usada quando os consumidores
possuem certa resisténcia ou inércia com a aquisicdo de determinados
produtos. Entdo, as empresas necessitam de um arsenal de ferramentas para
estimular as vendas (KOTLER, 1998).
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Kotler e Armstrong (2003) explanam que a empresa que esta
orientada para vendas deve vendar em larga escala e estar continuadamente
fazendo liquidagdes. Os autores articulam que geralmente este tipo de
orientacdo esta voltado para bens nao essenciais 0s quais os clientes nem
pensam em obté-los.

Existem ocasides onde este tipo de orientacdo € viavel. Segundo
Churchill e Peter (2003) quando ha um excesso de mercadorias antigas os
precos sao reduzidos em um grande esfor¢o em vendas ajudam a organizacao
a efetuar as vendas propostas.

Também se mostra relevante tal orientacdo para as empresas que
possuem excesso de capacidade, afinal, elas precisam vender o que produzem
e nao vender o que o mercado quer (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O conceito pressupde que a insercdo de determinado produto no
mercado 0 mesmo convencerd os consumidores a comprarem e que esses
consumidores também irdo gostar dele e se ndo gostarem esquecerdo seu
desapontamento e comprardo novamente (COBRA, 1998).

Porém, esta estratégia pode nao ser conveniente “pois é voltada
para a criagdo de transacbes de vendas, € ndo para a construcdo de
relacionamentos lucrativos e de longo prazo com os clientes” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 13).

2.2.1.4 Orientacao para o Marketing

Kotler (1998, p. 37) expde que:

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as

necessidades e desejos dos mercados-alvos.

Neste contexto, a orientacdo voltada para o marketing consiste em
entender a necessidades e desejos dos clientes e, entdo, produzir bens e
servicos que possam satisfazé-los. Assim, ha a possibilidade das empresas
criarem um laco de lealdade com seus clientes a longo prazo de forma a serem
mais competitivas (CHURCHILL; PETER, 2003)

Por meio da orientacdo para o marketing “o alcance das metas

organizacionais depende da determinagdo das necessidades e dos desejos
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dos mercados-alvo e da entrega da satisfacdo desejada com mais eficiéncia
que os concorrentes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 13)

E comum haver uma ambiguidade nas orientacdes para marketing e
vendas. Na orientacdo para vendas o processo ocorre de dentro para fora, ou
seja, o produto é criado e exige que fortes campanhas de vendas e de
liquidacao sejam feitas para que se obtenham transacdes rentaveis (COBRA,
1998).

Kotler e Armstrong (2003) demonstram as diferengcas entre as

referidas orientacdes, o que pode ser visto na figura 4.

Figura 4 - Comparacao entre orientacdo para vendas e a de marketing
Pontos de
partida

Lucros
~ Produtos Vendas e 7
> Produgao >> Existentes >> promogao >> at@/nedsagas >

Orientacao para vendas

N dad Marketi Lucros obtidos

ecessidades arxeting através da

Mercado dos clientes integrado satisfagao do
cliente

Orientacao para marketing

Focos Meios Fins

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003).

Na concepcéao da orientagdo para marketing se trabalha de fora para
dentro. Entdo o processo se inicia com um mercado bem definido e os produtos
sao voltados para as reais necessidades dos consumidores. Apés isso, todas
as atividades de marketing sao voltadas para a obtencao de lucros por meio da
criagcdo de relacionamentos de longo prazo centrado na entrega de valores
percebidos e satisfagcdo com dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A orientagdo para marketing releva a importancia de satisfazer as
necessidades dos clientes, desenvolvendo e produzindo o que eles necessitam

bem como fazer a alianga com os lucros almejados pela organizagéo.
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2.2.2 Composto de Marketing

Churchill e Peter (2003, p. 20) sugerem que "0 composto de
marketing é uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar
valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagao”.

O composto de marketing comumente conhecido como 4 P’s, tem
cada elemento interligado e que na pratica observa-se a simultaneidade dos
mesmos. Afinal, o produto/servico deve satisfazer as necessidades e desejos
dos clientes no ponto adequado para acesso onde o preco esteja ajustado para
a producao e comercializacdo. Articula-se, que depois deste processo inteiro a
promocao deve articular de forma a estimular o consumo do produto onde o
ciclo encerra na transacao propriamente dita (COBRA, 1997).

As peculiaridades do composto de marketing também conhecido
como 4 P’s (CHURCHILL; PETER, 2003) € mostrado no quadro 4.

Quadro 4- Especificidades dos 4 P’s de marketing

Especificidades Descricao

E algo que é oferecido pela empresa

Produto . L
aos clientes com o propdsito de troca.

E a quantidade de dinheiro que o
consumidor ird dispender para a
aquisicdo do produto ou servico
ofertado.

Preco

Também conhecido como canal de
distribuicado, a praca refere-se a como
Praca e onde os produtos ou servigos serao
entregues para se  tornarem
disponiveis ao mercado consumidor.

A promogao compreende a
comunicacdo e nao a liquidacdo de
determinado produto ou servigo.
Promocao Nesta parte do composto o0s
profissionais de marketing informam,
convencem e lembram os clientes
sobre os produtos/servigos.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2003).
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2.2.2.1 Produto

O conceito de produto esta intimamente ligado com a sociedade
moderna. Tal afirmacdo é embasada no pressuposto que as pessoas
compram determinado produto ou servico nao pelo que realmente ele ira fazer
por elas, mas sim pelo beneficio o qual ird trazer (COBRA, 1997)

Kotler (1998, p. 383) articula que o “produto € algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou necessidade”. O mesmo
autor evidencia que um produto € composto por cinco de niveis, os quais

acrescentam valor para o cliente. Veja abaixo:

Quadro 5 - Niveis do produto que agregam mais valor ao cliente

Nivel Caracteristica

O servigo ou beneficio fundamental que o cliente
Beneficio estda procurando. Ele ira procurar a solugcdo do
problema e nao o produto.

Neste nivel a empresa ira transformar e oferecer o
Produto genérico produto ou servigco alinhado para o problema do

cliente.

Apbés oferecer a solucdo para o cliente, se
Produto esperado desenvolve o produto ou servico que os clientes

geralmente esperam ou compram.

No presente nivel € onde se entrega para o cliente
algo além das suas expectativas. Este nivel € muito
Produto ampliado utilizado hoje em dia, porém é um valor que logo
tende a fazer parte da caracteristica do “produto
esperado”.

O quinto nivel representa a evolugcao, as ampliacoes
Produto potencial e as transformacbes que os produtos ou servicos

tendem sofrer.

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

Como a variedade de produtos vai de CD Player a automoveis,

Churchill e Peter (2000) sugerem uma classificagdo por meio de géneros e
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tipos de decisdo de compra para os produtos de consumo, 0s quais podem ser

percebidos no quadro abaixo.

Quadro 6 - Categorias basicas de produtos de consumo

Tipos de decisdo

Categorias Preco Promocgéo Praca
9 de compra ¢ ¢ ¢
Tomada de
decisdo rotineira;
Conveniéncia pouca informagao; | Comumente baixo | Midia de massa Amplo
ndo ha busca de
informacgdes.
Decisédo de compra C oA
e i Predominancia na
limitada; busca o
: . ~ midia de massa.
Compra mais  informagao . . .
: Moderado Porém ha alguns | Seletiva
comparada sendo inerente )
. ~ contatos mais
uma maior reflexao 6sS0ais
sobre a compra. P
Decisao de compra
demorada; uma
- maior busca por | Habitualmente Enfase na venda .
Especialidade . ~ Exclusiva
informacdes caro pessoal
inerentes ao
produto.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Além dos produtos de consumo, Kotler e Armstrong

(2003)

demonstram que ha outro tipo de direcionamento para os produtos, 0s quais 0s

autores chamam de produtos empresariais. No quadro abaixo pode se

entender melhor.

Quadro 7 - Categorias basicas de produtos empresariais

Categorias

Tipos de
decisdo de

compra

Preco

Promocéo

Praca

Materiais e
pecas

Tomada de
decisao
rotineira;
Pouco tempo
de decisao;
Custo
beneficio

Relativamente

baixo

Midia de
massa

Amplo

Continua...
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Decisdo de
compra mais
demorada;
Bens de Busca maior | Relativamente Venda Seleti
: eletiva
capital por alto pessoal
informacdes
inerentes aos
produtos
Tomada de
decisao
Suprimentos Lotmelrat, Relativamente Midia de Ampl
e servicos douco e_m~po. baixo massa mplo
e decisao;
Custo
beneficio

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003).

A velha méaxima onde tudo o que se produzia se vendia, hoje esta
caindo em desuso. Os clientes estdo comecando a perceber que o que eles
querem é resolver seus problemas e ndao comprar um produto ou servigo
simplesmente porque esta sendo oferecido. O papel do produto estd migrando
do seu lado tangivel para o lado do intangivel, ou seja, esta entendendo o

problema do cliente para entao ajuda-lo (COBRA, 1997).

2.2.2.2 Preco

Kotler e Armstrong (2003, p. 263) expdem que num sentido mais
estrito o “preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou
servico”. Porém, ha uma definicdo mais ampla onde o prego “é a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou
utilizar um produto ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 263).

Cobra (1997, p. 231) articula que:

cada individuo tem sua escala de valores para classificar a utilidade
do bem e o prego que ele se dispde a pagar pela sua posse. Assim,
0s produtos e servicos podem ser avaliados distintamente por
diferentes pessoas.

As estratégias de preco influem no comportamento de compra do
consumidor. Em alguns casos os clientes dardo preferéncia para o produto que
possui menos valor agregado, ou seja, com um preco mais baixo. Porém, para
compras onde demandam decisées de compras mais extensivas, o preco pode
apenas ser mais um atributo a ser considerado sendo que em compra de luxo o
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preco pode ser desconsiderado um atributo importante (CHURCHILL; PETER,
2000).

Uma empresa deve formar o preco de venda dos seus produtos ou
servigos a partir do momento em que entra em uma concorréncia publica ou
lanca algum produto novo em determinada area geografica (KOTLER, 1998).

Churchill e Peter (2000) dizem que ha um processo légico na
formacdo do preco de venda do produto ou servico, o qual pode ser visto
abaixo.

Figura 5 - Fluxo da formacéo do preco

Definicéo dos
objetivos da
precificacao

Avaliacao dos clientes e
de outras restricdes sobre
. preco

Andlise do
possiveis lucros

Definicao do
preco inicial

Ajustes no precgo
conforme a necessidade

Fonte; Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Para melhor definir qual sera a estratégia de preco, Kotler (1998)
sugere que a empresa posicione seu produto ou servico em um dos sete
segmentos existentes, os quais sdo os mercados definitivos, de luxo, de
necessidades especiais, mercado médio, mercado de facilidades/conveniéncia,

mercado convencional ou para o mercado orientado para prego.

Cobra (1997) ilustra abaixo a estratégia de preco sob sua ética.

Quadro 8 - Estratégia de preco

Qualidade do Preco
produto Alto Médio Baixo
Alta Estratégia Estratégia de Estratégia para
premium penetracédo barganha
.- Estratégia de Estratégia de Estratégia orientada
Média . -
preco alto qualidade média para preco

Continua...
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...Continuacao

Estratégia de Estratégia de falsa Estratégia de

Baixa X X
desconto economia economia

Fonte: Adaptado de Cobra (1997).

O preco € o elemento com maior elasticidade do composto de marketing.
A mudanca no preco pode ser ajustada de forma rapida e agil, porém sao
mudancas delicadas (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Os autores frisam que a
mudanca nao planejada e nao ajustada conforme a estratégia elementar da
empresa ou do produto/servico em questdo pode acarretar insatisfacdo junto
ao cliente, o que podera gerar a perca da fatia de mercado conquistada

previamente.
2.2.2.3 Praca

Cobra (1997, p. 250) assume que a praca, também conhecida como
canal de distribuicao ou vias de distribuigao, é:

[...] parte integrante de um sistema complexo que tem
envolvido forgas sociais e culturais para facilitar trocas e transagdes
de consumo, e sao orientadas pelos aspectos legais, pela economia e

pelas restricbes politicas e sociais [...].

Segundo Churchill e Peter (2000) existem trés funcdes basicas que
a pracga deve atender. No quadro abaixo se pode perceber.

Quadro 9 - Funcdes realizadas por intermediarios

Funcoes transacionais

Compra Comprar produtos a fim de revendé-los.

Promover produtos para clientes potenciais e solicitar
Venda :

pedidos.

Assumir os riscos comerciais da propriedade de bens
Riscos que podem se deteriorar, ser danificados ou tornar-se

obsoletos.

Funcoes logisticas

Trazer bens de varios lugares para um unico ponto de

Concentracao
¢ venda.

Manter estoques e proteger os bens de maneira que

Armazenamento . . .
satisfaca as necessidades dos clientes.

Continua...
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... Continuacao.

Comprar bens em quantidade e dividi-los em volumes
desejados pelos clientes, o que inclui:

- acumulacgao: reunir bens similares de multiplas fontes
num estoque maior e homogéneo;

Organizacao - distribuicdo: dividir um estoque homogéneo em lotes
menores;

- combinacdo: construir um sortimento de produtos a
partir de varias fontes;

- classificacdo: dividir um estoque heterogéneo em
estoques separados, relativamente homogéneos.

Mover bens fisicamente de onde eles foram fabricados

para onde eles serdo comprados ou usados; inclui
transporte, armazenamento, administragdo de
estoques e processamento de pedidos.

Distribuicao fisica

Funcoes de facilitacao

Proporcionar crédito ou fundos para facilitar a

Financiamento ~
transacao.

Inspecionar produtos e classifica-los em categorias

Graduagao com base na qualidade.

Reunir e transmitir informacdes sobre condicbes do
Pesquisa de marketing| mercado, vendas esperadas, tendéncia dos
consumidores e forcas competitivas.

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.369).

A maioria das empresas trabalha com intermediarios de marketing
para que seus produtos cheguem até os seus clientes. Estes canais de
distribuicdo séo interdependentes e trabalham em conjunto para que nao haja
falhas em nem um momento do processo (KOLTLER, 1998).

Estas empresas trabalham com intermediarios para melhor atender
sua demanda que, por sua vez, ndo conseguiria ser atendida de maneira
eficiente se ndo houvesse a presenca de intermediarios que fazem a ponte do
produto ao consumidor final (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Por meio dos intermediarios também possivel reduzir os custos
inerentes ao produto, uma vez que a concentracdo de portfélio em locais
especificos pode trazer maior comodidade para o cliente e uma interacdo mais
agil entre empresa e cliente (CHURCHILL; PETER, 2000).

Cobra (1997) sintetiza alguns dos tipos de intermediarios e os define

a sequir:
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Quadro 10 - Intermediarios na distribuicdo

Intermediario

Funcao

Varejista

Todo o tipo de estabelecimento que
revende a mercadoria para o

consumidor final.

Lojas de especialidade

Todo o tipo de estabelecimento que
comercializa apenas uma espécie de

produto.

Lojas de departamentos

Tipo de estabelecimento que vende
somente certos produtos alocados em
departamentos.

Atacadista

Tipo de estabelecimento que revende
mercadorias para outros varejistas,
comerciantes ou outros
estabelecimentos, entretanto  nédo
vende em pequenas quantidades para

seus consumidores.

Agente de vendas

Negociador (a) que compra e revende
determinado produto, mas nao toma

posse do mesmo.

Tipo de estabelecimento que compra

e revende mercadorias a outros

Revendedor atacadistas e/ou varejistas, podendo
as vezes prestar servicos ao
consumidor final.

Tal definicdo comumente é confundida
com atacadista, porém para servigos

Distribuidor

industriais ele armazena e fornece

assisténcia técnica.

Fonte: Adaptado de Cobra (1997).

Os canais de marketing colaboram para a otimizacao da distribuicao

dos produtos. Todavia, ha casos onde ocorre incompatibilidade entre metas

interdependentes, percepgdes e relacionamentos diferentes. Logo, umas das
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alternativas que podem ter um bom resultado € um alinhamento entre metas e
percepcoes de modo que este planejamento traga bons resultados para todos
os stakeholders (KOLTER; 1998).

2.2.2.4 Promocao

No mundo atual onde as informagdes sdo rapidas e simultaneas a
necessidade do marketing administrar a maneira com que se mostra
determinado produto ou servico € fundamental. Grande parte das empresas
imaginam que seu problema é se devem ou nao comunicar, contudo o que elas
realmente precisam saber € o que dizer, a quem dizer e que frequéncia dizer
(KOTLER, 1998).

A comunicacdo € um dos pilares elementares do marketing. A
comunicacao € utilizada pelos profissionais de marketing para anunciar 0s
beneficios dos seus produtos justificando o preco dos mesmos (CHURCHILL;
PETER, 2000). Para auxiliar no processo, os autores argumentam que €
possivel identificar cinco métodos especificos para atingir os resultados os

quais podem ser vistos a seguir:

Quadro 11 - Cinco maneiras de conquistar os clientes

Métodos Descricao

Mostrar para 0 publico que
Conscientizar os clientes determinados produtos, servicos ou

empresas existem.

Criar na mente dos consumidores
Construir uma imagem positiva uma imagem positiva dos produtos,

servicos e/ou empresas.

Descobrir comportamentos e
Identificar clientes potenciais geografias onde estao presentes o0s

clientes potenciais.

_ _ Disseminar a cooperagdo e a
Construir relacionamentos o
benevoléncia pelo canal target.

Continua...
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....Continuacéo.

Criar valor percebido para os clientes
_ fazendo com que eles percebam que
Reter clientes , _
suas necessidades estdo sendo

satisfeitas.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Cobra (1997) articula que existem trés tipos de promocdo: a
propaganda, a promocdao de vendas e 0 merchandising. Estes trés
componentes dao energia para as vendas, as quais estdo frequentemente
presentes nas empresas modernas.

Ja Kotler e Armstrong (1998, p. 363, grifo dos autores) expéem que
existem cinco tipos de promover uma empresa, um produto ou/e um servico.
Os autores trazem as seguintes formas:

e Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promogao nao
pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.

e Venda pessoal: apresentacao pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com o propésito de efetuar vendas e desenvolver
relacionamentos com os clientes.

¢ Promocdo de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a
compra ou a venda de um produto ou servigo.

¢ Relacoes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os
diversos publicos da empresa pela obtencao de publicidade favoravel,
constru¢do de uma boa imagem corporativa e administracdo ou
impedimento da disseminagdo de boatos, histérias ou eventos
desfavoraveis a empresa.

e Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo com o objetivo de obter
resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros, fazendo uso
do telefone, do correio, do fax, do e-mail, da internet e de outras
ferramentas para se comunicar diretamente com os consumidores
especificos.

Percebe-se que o marketing moderno necessita além de um produto
ou servico que tenha somente qualidade intrinseca. Os produtos também
devem revelar qualidades extrinsecas tornando o valor real de o produto ser
percebido e visto pelos seus consumidores, sendo a promocao a ponte entre a
informacéao e o cliente (KOTLER, 1998).

2.2.3 Marketing de servicos

Os servigos estdo cada vez mais presentes em nossa sociedade.

Tempos atras, por vezes, 0s Servicos que a empresa prestava niao eram tdo
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importantes quanto o préprio produto tangivel. Essa intangibilidade dos
servicos esta sendo o diferencial competitivo das empresas, uma vez que 0s
produtos estdo se tornando cada vez mais similares (BATESON; HOFFMAN,
2003).

Os servicos (intangivel) ndo sao diferentes dos produtos (tangivel),
sob o ponto de vista do marketing. Isso porque os clientes procuram a solucéo
para 0s seus problemas e por vezes podem esquecer-se do que realmente
esta se procurando (CHURCHILL; PETER, 2000).

Ja Kotler (1998, p. 412) descreve que o:

“servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua produgédo pode ou ndo estar vinculada a
um produto fisico”.

Por mais que os produtos e servicos em alguns momentos convirjam
para a similaridade, algumas caracteristicas podem ser identificadas em cada
género (CHURCHILL; PETER, 2000). Os autores trazem seis caracteristicas
basicas de cada género. Veja no quadro abaixo.

Quadro 12 - Caracteristicas que distinguem servicos e bens

Caracteristica Servigos Bens

Geralmente envolvem uma
Geralmente envolvem | relagdo impessoal e breve,
Relacdo com os clientes | uma relagdo continua | embora a forca e a duracéo
com os clientes. das relagbes  estejam
crescendo.

Servicos sO6 podem
ser usados no
momento em que sao
oferecidos.

Bens podem ser colocados
em estoque e usados num
momento posterior

Perecibilidade

O cliente  possui
apenas lembrangas | O cliente possui objetos
ou resultados, como | que podem ser usados,
um cabelo bem | revendidos ou dados para
cortado ou um maior | 0s outros.

conhecimento.

Intangibilidade

Servigos geralmente

N Bens normalmente séao
nao podem ser

produzidos por

Inseparabilidade separados das :
65508 ue oS determinadas pessoas e
P 9 vendidos por outras.
fornece.

Continua...
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Esforco do cliente

O cliente pode estar a
par da producdo dos
Servigos.

O envolvimento do cliente
pode ser limitado a comprar
o produto final e usa-lo.

Devido a
inseparabilidade e ao
alto envolvimento,
cada servico pode ser
anico, com uma
possivel variagdo de
qualidade.

As variagbes na qualidade
e as diferencas em relacéo
a padrées podem ser
corrigidas antes que o0s
clientes comprem 0s
produtos.

Uniformidade

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 293).

Bateson e Hoffman (2003) revelam na figura 6 a estrutura de
servicos, o qual segundo os autores serve como modelo para o gerenciamento
da empresa orientada para o mercado, onde o cliente € o foco de todos na
corporagao.

Figura 6 - Estrutura dos servicos

Pessoas

Caracteristica

Sistemas do servigo

Cliente

Fonte: Adaptado de Bateson e Hoffman (2003).

As empresas fabricantes de produtos carecem de cuidados no seu
pacote de servicos. Apesar dos produtos apresentarem diferenciais, as
empresas necessitam saber quais os valores e servicos que seus clientes mais
priorizam e sua importancia relativa, desta maneira a empresa tende a ser um

referencial perante as demais concorrentes (KOTLER; 1998).
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2.2.4 Marketing de Relacionamento

Gordon (2001, p. 31) articula que:

“o marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificagdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartiihamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. Isso envolve
compreensao, a concentracdo e a administracdo de uma
continua colaboragdo entre fornecedores e clientes
selecionados para a criagdo e o compartiihamento de
valores mutuos por meio da interdependéncia e
alinhamento organizacional”.

Os valores podem ser os diferenciais para 0 sucesso da
venda/compra de determinado produto ou/e servico, desde que sejam
observados seis principios basicos (CHUCHILL, PETER, 2000). Veja no quadro
13.

Quadro 13 - Principios basicos para criar valor ao cliente

Principio Descricao

Concentracao das forcas do marketing
Principio do cliente nas atividades que geram valor para seus

consumidores.

o Oferecer valores superiores ao da
Principio do concorrente o
concorréncia.

Inovar e mudar o ambiente para o cliente
Principio proativo afim de melhor sua experiéncia de

compra.

Usar todos os setores da empresa para
. _ aumentar a eficiéncia e eficacia no
Principio interfuncional _
desenvolvimento de valores para os

clientes.

Melhorar continuamente o planejamento,
Principio da melhoria continua a implementacdo e os controles de

marketing.

Considerar o impacto das mudangas e
Principio do stakeholder inovagbes sobre todos o0s publico

interessados na organizagao.

Fonte: Adaptado Churchill e Peter (2000).
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Kotler (1998, p. 51) mostra que o “valor entregue ao consumidor é a
diferencga entre o valor total esperado e o custo total do consumidor. Valor total
para o consumidor € o conjunto de beneficios esperados por determinado
produto ou servigo”.

A satisfagcdo do cliente estad ligada a sensacbes que o cliente
imagina estar levando a satisfacdo para suas necessidades. Mas, as
satisfacdes ndo necessariamente sempre percebidas sendo que ha beneficios
qgue os consumidores compram inconscientemente (COBRA, 1997)

Churchill e Peter (2000) assumem que existem quatro tipos de
beneficios comuns que os consumidores podem receber na aquisicdo de um
produto ou servigo, 0s quais sao:

1) Beneficios funcionais: que esta ligado intimamente na

tangibilidade do produto ou servico;

2) Beneficios sociais: sdo as mensagens recebidas pelos clientes

das outras pessoas por estarem usando determinados produtos ou

Servicos;

3) Beneficios sociais: sdo o0os bons sentimentos que o cliente

experimenta pela aquisicdo e uso dos produtos ou servicos;

4) Beneficios experimentais: onde os prazeres sensoriais do clientes

sdo despertados por meio da obtencédo dos produtos ou servicos.

A satisfagdo dos consumidores é inerente a sua percepg¢ao enquanto
ao desempenho dos produtos ou servicos e suas expectativas. Reconhecendo
que esta satisfacdo impulsione as vendas, algumas empresas estao

focalizando sua energia para maximizar as satisfacées dos clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme diz Barros e Lehfeld (2000), o método cientifico segue
preceitos testados e consolidados para a formulacdo e desenvolvimento de
pesquisas a qual constréi, evolui e reforca os conhecimentos de partes
interessadas de forma organizada.

Gil (1996) aduz que a pesquisa cientifica traz respostas ou caminhos
para os problemas enfrentados Assim pode-se colaborar para resolugdo ou

minimizag&o dos presentes problemas ou inconsisténcias observadas

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A seguinte pesquisa teve o seu carater descritivo, pois mostrara ao
autor as condigcdes ambientais e fatores relevantes para esta pesquisa.

Segundo Vergara (2009) a pesquisa descritiva tem como seu papel
fundamental expor ao autor caracteristicas e fendbmenos de determinado tempo
e curso. O autor ainda salienta que poder-se-a fazer cruzamentos de dados
para se explicar determinadas caracteristicas ou fenémenos dos fluxos que
interferem nos resultados da pesquisa.

Enquanto aos meios de investigacao, esta pesquisa se deu por:

a) Pesquisa bibliografica: O processo que se da através das buscas
realizadas em sites, revistas, periodicos, livros, vias nas quais o publico em
geral tem acesso (OLIVEIRA, 1999).

b) Pesquisa de campo: A pesquisa de campo, conforme Vergara
(2009) nos ensina, é uma investigacao realizada onde determinado fenémeno

ocorre ou correu a fim de explicar o que efetivamente ocorreu.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A coleta de dados tomou um formato piloto, sendo entrevistadas 147
académicas do curso de Administragdao com Linha de Formagao Especifica em
Empresas e Comércio Exterior da UNESC.

O quadro mostra de maneira estratificada os elementos, os

periodos, as extensdes, as unidades de amostragem e os objetivos do autor:
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Quadro 14 - Estruturacao da populacéo alvo

Objetivos Periodo Extensao Unidade de Elemento
amostragem
Avaliar a aceitacao | Segundo
; Mulheres de 18 | Mulheres de
de uma nova linha | semestre de | UNESC 2 30 anos 18 2 30 anos

de calcas femininas | 2014

Avaliar a aceitagao | Segundo
de uma nova linha | semestre de | UNESC
shorts femininos 2014

Mulheres de 18 | Mulheres de
a 30 anos 18 a 30 anos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Salientam Martins e Theophilo (2009) que para esta coleta de dados
foram utilizados dados primarios, uma vez que os dados foram coletados na
sua origem.

A coleta foi por meio de questionarios de multipla escolha que foram
aplicados juntamente com o publico alvo tornando as respostas mais comodas
de serem respondidas.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados teve o carater quantitativo podendo mostrar ao
autor a viabilidade do negécio através de numeros.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006) a abordagem quantitativa
tem como funcao responder e testar fendmenos previamente, sendo que 0s

resultados desta abordagem se mostrou através de nimeros.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 15 - Sintese do delineamento da pesquisa

Tipo de Classificag Técnica Procedimento | Técnica de
Objetivos pesquisa Meios de | ao dos de coleta | de coleta de | andlise de
Especificos quanto aos | investigagdo | dados da de dados dados dados
fins pesquisa
Realizar .
pgsquii,a d: - s Questiona Formulz,as_, -
Descritiva Documental Priméaria . matematicas, | Qualitativa
mercado rio livros

Continua...
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Analisar o | Descritiva | Bibliografica | Secundério | Sites Levantament | Qualitativa

mercado da oficiais e | os de

moda feminina Planilhas relatérios

a fim de

descobrir se ha

ou nao um

saturamento do

setor;

Visualizar onde | Descritiva Documental Primaria Planilhas Relatorios Qualitativa

se tem maiores das regides e

volumes de planilhas

publico  target

(alvo);

Elaborar um Livios e Férmulas

plano de | Descritiva Bibliografica | Primaria . matematicas | Qualitativa
. Planilhas .

marketing. e livros

Expor ao

pesquisador a

viabilidade Relatorios

mercadoldgica pertinentes

para o | Descritiva | Bibliografica | Secundario | Relatorios ao Qualitativa

desenvolviment
o de uma marca
de moda

feminina.

empreendime
nto

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA
4.1 PRODUTO

Cobra (1997) sintetiza que o produto é dito certo quando atende as
necessidades e desejos dos clientes em potencial ou publico-alvo. A
configuracdo do produto em termos de apresentacao fisica é fator relevante
para tal caracterizacao.

O produto pode ser definido como algo que pode-se oferecer ao
mercado para a apreciacdo, aquisicao ou consumo a fim de satisfazer desejos
e necessidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os produtos vistos na figura 7 podem se caracterizar produtos de
conveniéncia, ou seja, sdo comprados com frequéncia e com tempo reduzido
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Percebe-se que 45% das entrevistadas compram com maior
frequéncia vestidos, shorts e calcas, tendo como frequéncia 14%, 15% e 16%
respectivamente. Simultaneamente pode-se observar que a compra de camisa
e camiseta somam 20% das compras 0 que podem ser usadas como
completos juntos com os shorts e calgas.

Enquanto ao habito de compra das consumidoras percebe-se que € mensal e
também quinzenal. Das 147 entrevistadas, 87 (59%) demostraram comprar
mensalmente enquanto outras 29 (20%) compram quinzenalmente.

Na categoria outras, o qual soma 28 consumidoras, foram
identificados outros fatores que levam a comprar. Percebe-se que as
consumidoras compram com frequéncia semestral ou quando realmente estao
precisando comprar mais roupas.

Pode-se fazer uma correlacdo com o habito de compra e produto
comprado, uma vez que 57% dessas consumidoras compram estas roupas
para irem trabalhar ou para irem estudar conforme mostra a figura 9. Estas
roupas devem ser confortaveis uma vez que utilizadas para usar no dia a dia
ou para ir a festas as vestimentas necessitam promover certa comodidade no

Seu uso.



Figura 7 - Produtos com maior frequéncia de compra
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Vestidos

Sobretudo

Shorts

Saias e Minissaias (Jeans)
Saias (Plissada;..

15%

Macacéo
Jaquetas
Casaco
Camiseta
Camisa
Calcas 16%
Bluséo
Bermudas 6%
0% 5% 10% 15% 20%
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
Figura 8 - Frequéncia de compra dos produtos
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 9 - Por qual motivo as consumidoras compram

100% -
80% -
579
o, _
60% 399
40% -
20% - 0/ 99—
Otyo T T T
Ir a festas Usar no dia-a- Usar somente QOutro
dia (para ir em casa
trabalhar/parair  (homewear)
estudar)

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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4.2 PRACA

O produto ou servico possuird validade se o ponto onde ele é
oferecido for a concentracdo do seu publico farget. Para isso o servigco tera que
aliar-se ao canal de distribuicdo utilizado pelos seus clientes, que podem ser
por meio do varejo, atacado ou distribuidores (COBRA 1997).

Por sua vez, os canais de distribuicio devem mover os bens
fisicamente de onde eles foram fabricados para onde eles serao vendidos, 0
que deve ser percebido antecipadamente para que nao haja erros na
distribuicdo dos produtos gerando custos adicionais para o fabricante.

Analisa-se que as consumidoras sao regionais, ou seja, onde elas
moram elas compram. A pesquisa mostrou que ha casos isolados onde as
consumidoras saem das suas cidades para comprar em outras, 0 que, em
percentual, ndo se mostra relevante.

Percebe-se que 43% das consumidoras moram e compram em
Criciuma. Ararangua e Turvo mostram que as consumidoras que la moram (13
e 25 consumidoras respectivamente) preferem efetuar as suas compra na
regido.

Figura 10 - Quais as cidades onde moram as consumidoras

70 163
60
50
40
30

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Figura 11 - Cidades onde as consumidoras geralmente compram
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

4.3 PROMOCAO

Kotler (1998) afirma que as roupas se encaixam nos bens de compra
comparada. Tal modalidade de compra tem como caracteristica a comparacao
entre precos, qualidade do produto (Caimento; Cor; Estampa; Qualidade da
costura e Qualidade do tecido) e o alinhamento com a moda.

Acredita-se que as consumidoras pesquisadas tomam como fortes
fatores decisorios os atributos caimento, preco, qualidade do tecido e qualidade
da costura. Em todos os atributos citados a porcentagem que foi distribuida em
muito importante ou extremamente importante superou a casa dos 70%.

A cor, a estampa e o alinhamento com a moda atual também se
mostraram importantes atributos levados em consideracdo na hora da compra.
Os valores foram distribuidos com maior frequéncia nas escalas importante e
muito importante — ultrapassando 65% em ambos os atributos- , 0 que
subentende-se valores percebidos de maneira secundaria na hora da compra.

Nota-se que o publico esta alinhado para a compra comparada,
sendo que suas compras sao rotineiras e que o atributo que mais influencia na

hora da compra é a qualidade do produto sendo casada com o preco.
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Os canais que sao utilizados para as consumidoras se informarem
sobre moda ou/e sobre as marcas das quais utilizam sao as redes sociais. O
facebook (39%) e o instagram (27%) sao as plataformas mais utilizadas,
observando que os sites oficiais (15%) também agradam as consumidoras.

Portanto, a internet é responsavel por informar sobre moda 87% das

consumidoras entrevistadas.

Figura 12 - Atributo alinhamento com a moda atual
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
Figura 13 - Atributo preco
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Figura 14 - Atributo qualidade da costura
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 15 - Atributo qualidade do tecido
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).



Figura 16 - Atributo caimento
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 17 - Atributo cor
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Figura 18 - Atributo estampa
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 19 - Canais utilizados para se atualizar
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

4.4 PRECO

Preco baseado no valor para o cliente se mostra compativel para a
atual situacao. Churchill e Peter (2000) articulam que o pre¢o baseado no valor
para o cliente podem fazer os clientes aderirem a marca. Segundo os autores é
possivel prever uma aceitagdo, pois se identificado os costumes dos
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consumidores, 0 quanto eles estdo dispostos a pagar € o que eles esperam
obter por este custo estao dentro das suas perspectivas.

Na figura 22 anterior pode-se perceber que 57% das clientes
esperam gastar, por compra, entre R$ 50 a R$ 200 podendo acontecer, em

menor volume (27%) compras que cheguem até R$ 350.

Cerca de 90% das consumidoras possuem sua renda mensal de até
R$ 2500 reais e sua idade predomina entre 18 a 25 anos. Logo, o perfil
consumidor é jovem e ndo gasta demasiadamente com roupas em comparagao
a sua renda. Nota-se que ha compras com frequéncia, mas os valor

despendido a cada compra tende a ndo ultrapassar os R$ 350.

Figura 20 - Média em R$ de quanto as consumidoras gastam a cada compra
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Figura 21 - Média de renda das consumidoras
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).



Figura 22 - Média de idade das consumidoras
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5 CONCLUSAO

O projeto teve inicio quando o pesquisador teve interesse em montar
um plano de marketing com foco na construcdo de uma marca de moda
feminina no municipio de Cocal do Sul, Santa Catarina, onde o foco € atender
mulheres entre 18 a 30 anos que residem na regido da AMREC.

A partir desse momento o pesquisador comecou a estimular seu
lado empreendedor. As buscas por referéncias as quais ajudassem a nortear a
pesquisa tonaram se frequentes.

Nos capitulos anteriores foi possivel aprender sobre o
empreendedorismo e suas ramificagdes, sua etimologia, suas caracteristicas e
a entender porque as pessoas empreendem.

Depois de identificado a raiz da ideia, o pesquisador ilustrou por
meio de referéncias bibliograficas o que é o marketing, quais sdao suas
aplicagdes e como lidar com essa ferramenta para que a ideia central fosse
desenvolvida.

Articulou-se também que além da macro ferramenta marketing,
existem micro ferramentas interdependentes que fazem o marketing acontecer.
Observou-se que para uma boa administracdo do marketing existem
orientagbes que facilitam o alinhamento da empresa, do produto ou/e do
servigo com o marketing.

Foi exposta a existéncia do composto de marketing e suas quatro
ramificacdes, as quais nortearam a presente pesquisa corroborando para um
maior entendimento de como é criar um produto e leva-lo ao cliente.

Apos fundamentar os temas citados, iniciou-se a analise dos dados
da pesquisa, 0s quais mostraram para o pesquisador o cenario para o futuro
empreendimento.

As informagbes contidas na analise de dados foram coletadas por
intermédio de 147 questionarios aplicados com as académicas do curso de
Administracdo com Linha de Formacao Especifica em Empresas e Comércio
Exterior da UNESC, a qual tomou a forma de um projeto piloto que

posteriormente se pode aplicar na regiao da AMREC.
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A pesquisa de mercado foi realizada a fim de analisar o mercado de
moda feminina com o intuito de descobrir quais sao os habitos de compra das
consumidoras, onde € a concentracao do publico alvo, qual sua renda, quanto
comumente gastam a cada compra € 0 que levam em consideragdo para
adquirir novos produtos.

Pode ser visto que ha uma concentracdo de consumidoras na cidade
de Criciima, onde de todas as regides citadas neste trabalho € a mais
populosa.

O perfil das consumidoras é jovem, variam entre 18 a 25 anos,
possuem uma rende de até R$ 2500, compram com maior frequéncia na
cidade onde vivem sendo Cricima a mais pontuada. Notou-se que grandes
partes das entrevistadas utilizam a internet para se atualizar quando falamos
em moda, sendo observado que as redes sociais € onde ha uma maior
concentragao das procuras.

O produto que elas compram maior frequéncia sao os produtos onde
o alinhamento com a moda, o caimento da peca no corpo, a qualidade do
tecido e da costura sao percebidos. Além destes atributos, as consumidoras
procuram aliar a qualidade com um preco baixo.

Como pode ser visto anteriormente, o pesquisador decidiu analisar a
viabilidade e a aceitacdo de uma nova linha de shorts e calgcas femininas
alinhadas para o publico deste mesmo género e que tenham entre 18 a 30
anos.

A pesquisa se mostrou otimista, uma vez que os produtos propostos
para a andlise de aceitacdo sido de fato os mais comprados pelas
consumidoras.

Uma das alternativas para a aplicacdo de um plano de marketing
levando em consideracdo o composto de marketing seria viavel se a praca, o
preco, o produto e a promoc¢ao fossem trabalhados de forma interdependente.

Sob a o6tica do pesquisador a zona de venda dos produtores seria
Criciima (praca), o pregco maximo de uma peca seria R$ 200 reais, o produto
tera que ter qualidade no tecido, na costura, no caimento e terd que estar
alinhado com as tendéncias do nicho sendo que a forma de divulgacao seria

via redes sociais.
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O pesquisador acredita que se a alternativa acima citada for aplicada
de maneira coerente e com base nos dados obtidos na pesquisa de campo, 0
negécio se torna vidvel. O pesquisador ainda articula que estudos
aprofundados para a viabilizacdo financeira e de gestdo de marca podera

trazer uma maior contundéncia para projetos futuros
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CURSO DE ADMINISTRAGAO COM LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA

EM COMERCIO EXTERIOR

1) Qual cidade vocé mora?

2) Sua idade se encontra entre:

( )18 a21 anos;
( )22 a25anos;
( )26 a30 anos;
()

Mais de 30 anos.

3) Sua renda mensal é:

Até R$ 1000;
De R$ 1001 a R$ 2500;
De R$ 2501 a R$ 5000;

(
(
(
( ) Superior a R$ 5001.

~— ~— ~— ~—

4) Vocé compra roupas com que frequéncia?

Semanalmente;
Quinzenalmente;
Mensalmente;

()
()
()
( ) Outra:

5) Vocé geralmente gasta quantos reais nestas compras?

Entre R$ 50 a R$ 200;
Entre R$ 201 a R$ 350;
Entre R$ 351 a R$ 500;

(
(
(
() Superior a R$ 501 por compra

~— ~— ~— ~—
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6) Em qual cidade vocé habitualmente efetua as suas compras?

7) Qual tipo de roupa vocé mais compra (multipla escolha)?

Bermudas
Bluséo
Calcas
Camisa
Camiseta
Casaco
Jaquetas

)
)
)
)
)
)
)
)

(
(
(
(
(
(
(
( ) Macacao

( ) Saias (Plissada; Pregueada; Godé; Drapeada; Babados; Evasé; Longa;
Lapis; Midi; Baloné; Tulipa; Minissaia)

() Saias e Minissaias (Jeans)

() Shorts

() Sobretudo
()

Vestidos

8) Vocé geralmente compra roupas para (multipla escolha):

Ir a festas;

()
() Usar no dia-a-dia (para ir trabalhar/para ir estudar);
() Usar somente em casa (homewear);

()

Outro:

9) Quais as midias que vocé mais utiliza para se atualizar (mdiltipla escolha)?

Pagina no Facebook da(s) marca(s) que vocé usa;
Perfil no Instagram da(s) marca(s) que vocé usa;

Blogs de moda. Qual (is)?

Outros:

()

()

( ) Site oficial da(s) marca(s) que vocé usa;
()

()

() Nenhum deles.
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10) Em sua opinido, qual a importancia dos seguintes atributos para uma peca

de roupa:

Atributos

Nada
importante

Pouco
importante

Importante

Muito
importante

Extremamente
Importante

Alinhamento
com a moda
atual

1

2

4

5

Caimento

Cor

Estampa

Exclusividade

Preco

Qualidade
da Costura

— | — ] — | — — ] —

N (NI ININ|IN

W WWWWw|w

E R R RIS

o oo

Qualidade
do tecido

Status que a
marca pode
trazer




