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RESUMO

POLICARPI, Bruna Lopes S. Pesquisa de mercado para implantacdo de
uma boutique moével destinada ao publico infantil na regido de Cricitma-
SC. 2015. 84 paginas. Monografia do curso de Administracdo de Empresas da
Universidade do Extremo Sul Catarinense-UNESC

A pesquisa de mercado, junto com as ferramentas da area de Marketing, tem
se tornado de grande relevancia para os empreendedores que desejam
entender melhor seu publico-alvo e consequentemente se sobressair no
mercado de atuacdo. Publico esse, cada vez mais exigente na busca de
produtos e servicos que lhe tragam beneficios em um ritmo de vida cada vez
mais acelerado. Juntando esses fatores, com a ideia de que o
empreendedorismo esta ligado & inovacdo, o trabalho tem como objetivo
desenvolver uma pesquisa de mercado, analisando qual o potencial e o perfil
dos consumidores e os fatores decisivos na hora da compra de vestuario
infantil na regido de Cricidma, para a abertura de uma loja movel. Assim o
presente estudo utilizou a pesquisa descritiva, para os fins de investigacao e
para 0s meios de investigacdo a pesquisa bibliografica e de campo. Quanto a
definicdo da populacéo foi direcionado para pessoas maiores de 18 anos que
compram roupas infantis, independente se as mesmas tinham filhos ou ndo. O
estudo caracterizou-se em usar coleta de dados primarios e a técnica
guantitativa. Quanto ao instrumento foi usado questionario, aplicado
pessoalmente e via Google Docs. A analise dos dados foi de modo quantitativo,
mostrando que ha publico com perfil e potencial para este tipo de
empreendimento, que buscam praticidade, bom atendimento e preco justo na
hora da compra. E tem interesse em conhecer uma loja moével na regido de
Criciuma local onde a maioria reside.

Palavras-chave: Pesquisa de Mercado, Marketing, Empreendedorismo,
Vestuério Infantil.
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1 INTRODUCAO

A elaboracdo de uma pesquisa de mercado tem como uma das
possibilidades, trazer ao empreendedor que deseja abrir seu negécio, informacdes
necessarias para analisar se ha potencial de consumo, bem como avaliar o perfil
desses consumidores e também utilizar esses dados para analisar demanda. Além
de servir como uma das ferramentas para compor a verificacdo da viabilidade
financeira e elaborar as estratégias de Marketing.

Hoje o mercado esta cada vez mais competitivo, as pessoas estao cada
vez mais sem tempo, as exigéncias e 0 consumo aumentam, bem como as
variedades de segmentacdo de mercado. Todos estes fatores fazem com que o
empreendedor tenha além de ideias inovadoras, disposicdo para entender seu
publico-alvo, investindo assim em pesquisas que possam trazer mais chance de
sucesso e destague no mercado escolhido.

Um desses mercados que vem crescendo a cada ano e sendo cada vez
mais exigente € o mercado infantil. Segundo dados da Associacdo Brasileira de
Industria Téxtil e de Confeccédo (ABIT), este segmento movimenta cerca de R$ 50
bilhdes ao ano. Um fator relevante para o desenvolvimento do setor foi 0 aumento
da renda das familias brasileiras (FINCO, 2013).

Mas, como em qualquer outro segmento, é necessario conhecer
profundamente quais sdo as suas necessidades e exigéncias, tornando-se assim
determinante para o empreendedor que deseja abrir seu proprio negocio e conhecer
seu publico-alvo a elaboracdo de uma pesquisa de mercado.

Segundo Samara, Morsch (2005), o consumidor € o foco principal das
empresas, onde todas as atividades envolvidas tém como intuito a obtencdo de
clientes, destacando-se entre seus concorrentes e principalmente obter a satisfacéo
de seus consumidores.

Conhecer o consumidor ndo é uma tarefa muito facil. Nao € s6 perguntar
a opinidao sobre tal empreendimento ou produto. Compreender o consumidor vai
desde entender quais fatores influenciam seu comportamento na hora da compra de
determinado produto, quais locais que frequenta, a sua renda, quais suas reais

necessidades, entre outros fatores de interesse da empresa.
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No caso do consumo infantil, essas informagbes s&o ainda mais
importantes, visto que existem dois tipos de consumidores: o usuario final, composto
pelas criangas com idade entre O e 5 anos, que exercem pouca influéncia na hora da
compra. E os compradores adultos, que sdo os principais formadores de opinido
referente a produtos de vestuario infantil.

O presente estudo foi estruturado em cinco topicos, onde o primeiro
ressalta o cenério abordado bem como a situacao problema que deseja resolver, o
objetivo geral do estudo e os objetivos especificos que levam a responder o tema do
estudo, além da justificativa para o desenvolvimento da investigagdo. No segundo
topico estdo os embasamentos tedricos, com o objetivo de fundamentar a area e
estudo abordado, através de livros e periddicos mais relevantes em relagéo ao tema
em estudo.

No terceiro topico foram mostrados os procedimentos metodoldgicos
utilizados para aplicagcdo da pesquisa de mercado, visando tracar o perfil dos
consumidores do vestuario infantil na regido de Criciima. Seguindo a ordem no
guarto topico esta a analise da pesquisa de mercado aplicada e por fim no ultimo

topico encontra-se a conclusdo do trabalho e o material usado na pesquisa.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Vive-se em uma sociedade cada vez mais competitiva, onde as mudancas
estdo ocorrendo cada vez mais rapidas, a tecnologia e a inovacdo estdo tomando
conta do mercado, sendo assim é indispensavel que o empreendedor tenha
conhecimentos e informacdes necessarias sobre 0 comportamento e as
necessidades de seus publicos-alvo, além de entender todos os fatores envolvidos
no segmento que se deseja trabalhar ou que trabalha.

A ideia do empreendimento surgiu a partir da necessidade de trazer mais
comodidades as maes dos dias atuais, que tem cada vez mais, menos tempo de
conciliar suas responsabilidades maternais e profissionais. Outra preocupacao esta
no fato de que as criangas em seus primeiros anos de vida ter um crescimento muito
rapido, necessitando comprar roupas em periodos muito curtos. Para que essa ideia
seja comprovada, torna-se necessario a aplicagdo de uma pesquisa de mercado,
buscando informacdes sobre os principais atributos que o0s consumidores

consideram importantes na hora da compra de roupas infantis, tracar o perfil e
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identificar se h4 interesse da populagéo alvo em conhecer uma loja mével, visto que
€ um empreendimento pioneiro na regiao.

Segundo dados do IBGE (2004), devido as modificac6es ocorridas em
nossa sociedade, a fecundidade no Brasil diminuiu com o passar dos anos, onde em
1991, o numero de filhos por mulher era de 2,89 e em 2000 este niumero chegou em
2,39 filhos por mulher.

Mesmo ocorrendo uma diminuicdo de numero de filhos por mulher, vale
ressaltar que em contra partida, houve um aumento quanto ao consumo de bens e
servicos das familias brasileiras, além disso, a participacdo da mulher no mercado
de trabalho aumentou, indicando assim grandes mudangas quanto ao consumo nos
domicilios (TORRES, 2006).

Considerando as informacdes referentes ao aumento do consumo, bem
como as exigéncias maiores dos consumidores, com a ideia de trazer algo inovador
para o mercado de Cricilma, neste caso uma boutique movel de roupas infantis e
com o objetivo de entender os principais fatores decisivos na hora da compra de
roupas para criancas com idade entre 0 a 5 anos, busca-se neste trabalho responder
a seguinte pergunta: Qual o potencial, o perfil dos consumidores e os fatores
decisivos na hora da compra de vestuario infantil na regido de Criciima para a

abertura de uma loja moével?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma pesquisa de mercado, analisando qual o potencial e o
perfil dos consumidores e os fatores decisivos na hora da compra de vestuario

infantil na regido de Cricilma para a abertura de uma loja mével.

1.2.2 Objetivos Especificos

a - Realizar pesquisa bibliogréafica sobre o tema em estudo;
b - Elaborar e aplicar um instrumento para a pesquisa de mercado;
¢ - Conhecer o potencial dos consumidores na regiao;

d - Identificar os fatores decisivos na hora da compra;
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e - Tracar o perfil dos consumidores.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem como objetivo a elaboragcdo de uma pesquisa de
mercado, verificando as chances para a abertura de uma boutique moével de roupas
infantis na cidade Cricidma, em Santa Catarina.

Até o inicio do século XX, as criancas paravam de usar 0S Cueiros e seus
pais j& comecavam a vesti-las com roupas parecidas com as dos adultos de sua
categoria, no entanto foi na segunda metade deste século, que se adotou um
vestuario proprio para elas, tornando-as uma sociedade diferenciada do mundo
adulto (GONCALVES; BEIRAO FILHO, 2008).

O mercado infantil foi tendo cada vez mais for¢ca e, consequentemente,
tornando-se um dos segmentos mais promissores e que mais crescem em Nnosso
pais. Além disso, os profissionais de marketing passaram a olhar melhor o comeércio
infantil devido ao aumento dos seus gastos financeiros em produtos, oriundo da forte
influéncia que as criancas tém na hora da compra, inclusive no que diz respeito a
roupas e sapatos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Julga-se importante o estudo, pois buscara informacfes sobre o
comportamento do mercado infantil, quais suas preferéncias, demandas de consumo
e influéncias na hora da compra, na cidade de Criciima, tendo dados relevantes
para a abertura de uma loja movel, sendo a abertura da mesma pioneira na cidade,
visto que ndo ha nenhum empreendimento do mesmo porte em nossa regiao.

O tema surgiu a partir da vivéncia da pesquisadora como mae, esposa,
trabalhadora e universitaria, com o desejo de abrir seu préprio negocio.

No entanto, pode-se dizer que este estudo torna-se relevante tanto para
a pesquisadora, quanto para a universidade: Para a pesquisadora, pois se busca um
aprofundamento no assunto abordado, contribuindo assim na sua formacao
académica e a viabilidade do tdo sonhado empreendimento proprio. Para a
universidade, pois contribuira em seus acervos bibliograficos, servindo como
material de apoio para futuros pesquisadores e principalmente para os futuros
empreendedores.

Sendo assim, o que torna o estudo de pesquisa de mercado oportuno, é

a ideia de que as informacgbes obtidas ajudardo a entender melhor o consumidor
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infantil, a loja representara inovagéo para a regido, trazendo assim todo o conforto
de uma loja para perto do cliente, bem como os produtos mais desejados com um
atendimento personalizado e de qualidade, possibilitando aumentar a satisfacdo dos

consumidores de roupas infantis da cidade de Criciuma.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a elaboracdo de qualquer projeto, torna-se necessario entender,
através de fundamentos teéricos, suas definicdes e tudo que envolve o estudo em
guestdo. Sendo assim, para sustentacdo do mesmo serdo abordados e
fundamentados assuntos como comportamento do consumidor infantil, importancia
do segmento na economia, conceitos de mercado e pesquisa de mercado, além de

um levantamento historico do perfil de consumo do publico infantil.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A palavra empreendedorismo pesquisada no dicionario Aurélio tem como
significado ser uma caracteristica de alguém empreendedor, que tem iniciativa
prépria, cria novos métodos para o desenvolvimento de produtos servicos ou outra
atividade relacionada a administracao e organizacgao.

Leite e Melo (2008), em seu estudo sobre o empreendedorismo cita
Martinelli (1994), onde o mesmo descreve que o termo “empreendedorismo” era
relacionado no século XVI para referir-se aos capitdes que escolhiam combatentes
para a realeza. O empreendedorismo comecou a ter relacdo com fatos econémicos
a partir do século XVIIl, sendo os chamados “entrepreneurs” (no Brasil
Empreendedores), pessoas que se aventuravam a empregar seu capital no setor
industrial ou até mesmo criavam novos métodos para a agricultura.

Com o passar dos anos o empreendedorismo foi tornando tema de varios
estudos. Assim, para entender melhor o termo empreendedor Oliveira (2014), faz
uma breve releitura de alguns conceitos dados pelos estudiosos ao longo do tempo.
Primeiro termo entrepreneurship, foi utilizado em 1730 por Richard Cantillon, para
nomear o profissional que traz inovacdo ao negdcio e que também corre risco, ja
com o passar dos anos, Jean Baptiste Say utilizou o termo para denominar a pessoa
gue transforma os recursos poucos rentaveis em produtivos. Em meados de 1940,
Peter Druker correlaciona empreendedorismo ao risco do negoécio (OLIVEIRA,
2014).

Ainda que algumas decisfées nao tenha o resultado aguardado, € preciso
ndo desanimar e seguir em frente, pois faz parte do empreendedor correr risco e

suas decisdes refletem em seus colaboradores e consumidores (PESCE, 2012).
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2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

Foi na década de 90 que o empreendedorismo teve inicio no Brasil, junto
com a criacdo de entidades como SEBRAE (Servico de apoio as Micro e Pequenas
Empresas). Hoje o SEBRAE é um 6rgao referéncia em consultoria para pequenos
empresarios que querem abrir seu proprio negécio ou até mesmo resolver cenarios
criticos dentro de sua empresa. Antes disso, assunto como este e abertura de
pequenos negocios eram poucos discutidos no pais. A pessoa que quisesse
empreender encontrava poucas informacdes que o ajudasse na jornada, além do
gue a situacdo politica e econdbmica até aquela época ndo eram favoraveis.
(DORNELAS, 2008).

Segundo Aidar (2010), “O Brasil € um pais de empreendedores”, no qual
segundo pesquisas feitas pela GEM, os mesmos passam por 4 estagios diferentes:

1° estagio: Ele é chamando de o “empreendedor potencial”’, € quando as
pessoas que estdo pensando em abrir um empreendimento, mas ainda estédo
amadurecendo a ideia, reunindo conhecimento e informac¢des necessarias.

20 estagio: E o “empreendedor nascente”, sdo aqueles que ja iniciaram
seu negaocio, porém nao extrairam qualquer tipo de remuneracao.

3° estagio: Denomina-se o “empreendedor novo”’, que é quando o
individuo estd envolvido com o seu empreendimento e ja recebeu alguma
remuneracao, porém ainda ndo tem 42 meses de atividade.

4° estagio: Chama-se “empreendedor estabelecido”, ou seja, é o estagio
em que ja completou 43 semanas de atividades de seus negdcios. O critério do
periodo das 42 semanas se da pelo fato de através de dados obtidos verificou-se

gue é até neste momento que ocorre a maior incidéncia de faléncia das empresas.

2.1.2 Programas de apoio ao Empreendedorismo no Brasil

O Brasil apresenta um dos maiores programas de incentivo ao
empreendedorismo e mesmo tendo pouco tempo ele ja € visto mundialmente como
um pais de grande potencial. Dentro deste contexto Dornelas (2001), faz referéncia

a alguns exemplos:
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Os programas Softex e GENESIS (Geragdo de Novas Empresas de
Software, Informacdo e Servigo), no qual incentivam atividades de empresas de
software.

Programas Empretec, Jovem Empreendedor do SEBRAE, com o objetivo
de capacitar empreendedores.

Programa Brasil Empreendedor, feito pelo Governo Federal além de
capacitar oferece recursos financeiros, recursos esses totalizando um valor de oito
bilhGes de reais.

Curso e programas voltados para académicos em universidades
Brasileiras, exemplos: Programa Engenheiro Empreendedores programa REUNE da
CNI (Confederacao Nacional das Industrias).

A expansao das empresas de internet conhecidas como as ponto.com,
incentivou a criacdo de entidades como Instituto e-cobra que apoia a elaboracéo de
planos de negdcios para jovens empreendedores.

Por ultimo as incubadoras de empresas no Brasil, responsaveis por 5.200
empregos diretos das 1.100 empresas incubadoras.

Apesar das dificuldades essas acOes sdo fundamentais para o0s

empreendedores e respectivamente para a economia do Brasil.

2.1.3 A importancia do empreendedor para a economia

O empreendedor movimenta a economia e modifica a sociedade através
de suas criacdes. Mesmo sendo um assunto que € abordado nos dias atuais e que
vem ganhando cada vez mais espaco, ja € notdria sua existéncia ha algum tempo
desde quando ideias que antes estavam apenas escritas e que foram colocadas em
pratica e contribuindo para a evolu¢cdo da sociedade. Ideias como a criacdo do
telefone, avido, energia elétrica entre tantas outras (DOLABELA, 2006).

De acordo com Aidar (2007), o empreendedorismo esta ligado ao
processo de substituicdo ou desenvolvimento de produtos e servicos com menor
custo ou mais desenvolvidos na mesma funcdo, ou até mesmo elimina-los para
entrada de inovacao tecnolégica.

Ha vérios estudos e definicbes de empreendedorismo, um desses estudos
foi feito por Sharma e Chrisman (1999, apud DORNELAS, 2004), onde para chegar

a uma definicdo, procurou-se analisar e agrupar as varias definicbes dos termos
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usados, entre eles Corporate Entrepreneurship, Intrapreneurship e

CorporateVenturing, conforme Quadro 1:

Quadro 1 - Sete Perceptivas para a Natureza do Empreendedorismo

Empreendedorismo  relacionado a  correr  riscos
Criacéo de riqueza calculados, associados com as facilidades de produzir
algo em troca de lucros.

Empreendedorismo esta ligado a criagdo de novos

Criacdo de empresas P ~ o X
negdécios, que ndo existiam anteriormente.

Empreendedorismo esta relacionado a combinagéo Unica
Criacdo dainovacéao de recursos que fazem os métodos e produtos atuais
ficarem no obsoleto

Empreendedorismo envolve a criacdo de mudanga,
através do ajuste, adaptacdo e modificacdo da forma de
agir das pessoas, abordagem, habilidades, que levardo a
identificacéo de diferentes oportunidades.

Criacdo da mudanca

Empreendedorismo ndo prioriza, mas estd ligado a

Criacdo de emprego criagcdo de empregos, jA que as empresas crescem e
precisardo de mais funcionarios para desenvolver suas
atividades.

Empreendedorismo é o processo de criar valor para 0s

Criacéo de valor clientes e consumidores através de oportunidades ainda

nao exploradas.

Empreendedorismo pode ter um forte e positivo
Criacéo e crescimento relacionamento com o crescimento das vendas da
empresa, trazendo lucros e resultados positivos.

Fonte: Adaptado Morris 1998 apud. Dornelas 2004

2.1.4 Tipos de empreendedores

Para Drucker (1987), pessoas empreendedoras procuram sempre
modificar, criar algo novo, transformar, enxerga oportunidades nas mudancas, Sao
inovadoras, tem competéncia para conviver com o0s riscos e duvidas das tomadas de
decisfes.

Dornelas (2007) classifica os empreendedores em oito tipos, sendo eles:

Empreendedor Nato (mitolégico): Constroem seus impérios do nada,
sdo visionarios, valorizam suas familias e sao religiosos.

Empreendedor que aprende: Pessoas comuns que inicialmente nao
pensavam em se tornar empreendedor, porém por algum motivo encontrou em um
negocio uma oportunidade de vida, assim tem que se dedicar e buscar informacdes

para lidar com as situa¢des do seu proprio negocio.
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Empreendedor serial (cria novos negocios): Nao se contenta apenas
com o desafio de criar um negécio estabelecido, tem um alto poder de persuaséo,
gosta de se aventurar na criacdo de algo novo, sempre esta buscando nossas
oportunidades.

Empreendedor Corporativo: Destaca-se pela necessidade das grandes
empresas precisarem de executivos que saibam usar ferramentas administrativas,
além de inovarem o mercado, alta capacidade de gerenciamento, pensando sempre
nos resultados de seu desempenho no mundo corporativo, tendo alto poder de
negociacgao.

Empreendedor social: Estd sempre disposto a ajudar aos mais
necessitados, pensa sempre contribuir para um mundo melhor, o que o diferencia
dos outros € que nao visa o lucro e os resultados para si mesmo, mas sim para 0s
outros que estdo a sua volta e precisam de sua ajuda.

Empreendedor por necessidade: E o perfil de uma grande parte dos
empreendedores do Brasil, onde ndo possuem recursos nem estruturas suficientes
para ajudar no desenvolvimento econdmico, S0 pessoas (que possuem poucas
acOes inovadoras, abrem seu proprio negocio, muitas vezes informalmente, por falta
de opcao no mercado de trabalho.

Empreendedor Herdeiro (sucessédo familiar): Herda a responsabilidade
de cuidar dos negocios da familia, multiplicando o patriménio que Ihe foi dado,
alguns comecam muito cedo, geralmente ocupam cargos como conselheiros, visto
gue as empresas familiares estdo procurando contratar profissionais executivos
disponiveis no mercado, visando assim maior rendimento.

Empreendedor Normal (planejado): E o mais completo de todos, é o
gue se espera de um empreendedor, visto que o planejamento diminui os riscos de
fracassos dentro de uma organizacdo. Trabalha com metas, planeja 0s proximos
passos da empresa, esta sempre procurando diminuir os riscos. E o que se espera
dos empreendedores, porém na pratica este perfil ainda precisa ser mais trabalhado
pelos profissionais dos dias atuais.

Segundo Hisrich (2014), para se tornar empreendedor a pessoa tem que
qguerer, quanto maior for sua vontade maior serdo as chances de sucesso. Assim,
guanto mais a pessoa percebe que isso se torna viavel, mais ela almeja e essas
percepcdes e leituras dos resultados dependem da caracteristica e vivéncia de cada

individuo, assim como valores, educacéo, idade e conduta.
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2.2 MARKETING

Para Engel (2014, p.14): “O Marketing evoluiu do simples conceito de
troca, estabelecido pelo homem na Idade Média, para a Era do Marketing de
Producdo de Vendas, apés a Revolugcdo Industrial, chegando aos dias atuais,
implementando a Era do Marketing”. Percebe-se que o marketing relaciona o
consumidor, o produto e a empresa sendo eles os fatores principais. Desde
antigamente, mesmo ndo havendo tantas informacdes apenas na simples troca de
produtos, ja era possivel encontrar essa relacdo ainda que nédo tao clara e definida.
Ja na revolucao Industrial, iniciou a producdo em massa onde as pessoas focaram
na producgéo de vendas.

Todos os seres vivos possuem necessidades, ainda que diferentes e que
essas precisam ser supridas, por meio de acdes ou produtos, atraves desta ideia é
possivel iniciar o conceito de Marketing. Para Kotler (1998), o marketing inicia-se a
partir das necessidades e desejos das pessoas, definindo como necessidades o que
€ crucial para sobrevivéncia, agua, ar, comida, roupas e moradia, nd0 menos
importantes para as pessoas, 0s desejos que sado relacionados a diversao, estudo
entre outros. Assim através das necessidades dos clientes as empresas produzem
produtos e servicos.

Deste modo Las Casas (2006), define o Marketing como tendo origem
comercial iniciando através da comercializacdo. Onde a empresa que desenvolve
produtos com mais qualidade que suas concorrentes, certamente vendera mais e ira
procurar se aperfeicoar ainda mais em seus produtos, refletindo em consumidores
encontrando produtos com mais qualidades.

Quanto as atividades do Marketing, a certa dificuldade em saber
distinguir, visto que para o cumprimento do papel do marketing, que é “planejar e
executar a concepcao dos produtos e servi¢cos, bem como a do preco, a distribuicéo
e a da promogao deles”, € necessario haver uma comunicacdo entre as areas da
empresa como o0 setor que desenvolve 0s novos produtos, a area produtiva,
financeira, areas humanas e tantas outras (ENGEL, 2014, p.15).

Seguindo o0 mesmo raciocinio, Magalhdes e Sampaio (2007), ressalta que
o0 Marketing deve ser usado por todos que compdem e representa a empresa,
levando em conta quem nao € so responsabilidade dos profissionais de marketing,

mas sim de todos visando buscar a satisfacdo dos seus consumidores.
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2.2.1 Conceitos Centrais de Marketing

Como visto anteriormente, o Marketing vai além do que ser somente a
publicidade e/ou propaganda de uma empresa para Se comunicar com Seus
consumidores. Até o presente, 0s conceitos gerais sobre a area foram explicados, o
préximo passo serd entender mais a fundo o marketing e para isso é preciso
conhecer os processos principais e entender como cada um funciona. Sendo esses
tratados como a “esséncia do Marketing” (ENGEL, 2014).

Conforme Barth (2013, p. 04), “um erro comum € dizer que o Marketing
cria necessidades, quando, na verdade, apenas estimula desejos ou satisfaz
necessidades ja existentes”. A partir deste contexto, serdo demonstrados o0s
processos.

A Figura 1 mostra de forma resumida esse processo e 0S principais

conceitos de Marketing.

Figura 1 - Termos Centrais do Marketing

Necessidades,
desejos e
demandas

Produtos e

Merca .
dos Servigcos

Troca, transagdes Valor, satisfagéo e
e relacionamentos qualidade

Eonte: Adaptadn de Kotler e Armctrnng (700'—2, p nA)

Para que haja coesdo quanto ao assunto apresentado e a Figura 1, sera

detalhado cada processo e de que forma s&o identificados.

2.2.1.1 Necessidades
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Conforme Engel (2014) € comum haver uma dificuldade para diferenciar
necessidade de motivacdo. Para isso sera conceituadas separadamente para que a
leitura fique clara e objetiva. H& varios autores que conceituam os Varios tipos de
necessidades.

Desde quando nascem os seres humanos ja estdo designados a conviver
com suas necessidades béasicas para sua sobrevivéncia, sendo elas determinantes
em suas ac¢les. Para que as mesmas sejam supridas, o ser humano é norteado por
uma energia interior, ou seja, norteado pela motivagao (ENGEL, 2014).

Segundo Karsaklian (2000), a teoria de Maslow é baseada conforme trés
fatores, para ele a necessidade das pessoas seguem uma piramide de preferéncias
e categorias, onde o nivel da necessidade aumenta quando as necessidades do

momento sao satisfeita, conforme representado na Figura 2:

Figura 2 - Hierarquia das necessidades humanas de Maslow

Auto-
realizagcao

/ Estima \

/ Necessidades Sociais \
/ Seguranca \
/ Fisiolégica N

Fonte: Karsaklian, (2000, p. 30)

Necessidades Fisioldgicas: Sdo Fundamentais para a sobrevivéncia de
cada ser humano, relacionando-as como necessidades fisicas. Exemplos: Fome,
repouso, sede entre outros (ENGEL, 2014). Para Karsaklian (2000), s6 a partir de
guando tais necessidades forem completadas é que o ser humano consegue
envolver-se com outras necessidades humanas.

Necessidades de seguranca: Referem-se a necessidade de trazer
sensacao de protecdo as pessoas, excluindo o perigo e trazendo conforto, estando
relacionado ao controle das coisas, salude e o ambiente (ENGEL, 2014). Seguindo
este contexto a pessoa quando tem controle da situacdo da sua vida, sente-se mais

protegida e com isso mais confortavel. O individuo que ndo possui uma moradia, ou
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até mesmo uma vestimenta adequada, ird comportar-se de forma que foque seus
objetivos a suprir essas tais necessidades (Karsaklian, 2000).

Necessidades Sociais/ Afeto: E a necessidade de o individuo ser aceito
por grupos dentro da sociedade, bem como ter relacdo que possibilitam ter convivio
com o sentimento do amor, afeto. (ENGEL, 2014)

Necessidade de Estima/ Status: E a necessidade de sentir-se admirado,
respeitado e reconhecido, ha também a necessidade de ser independente, que vai
além dos pensamentos dos outros. Esta ligada a autoafirmacédo, ao sentimento que
tem de si mesmo, tornando uma das necessidades com certo grau de dificuldade
para satisfazer. Karsaklian (2000) completa que a pessoa quando supri as
necessidades fisiologicas e de seguranca, certamente buscara sentir-se querido e
admirado por outras pessoas, necessidades estas que agora irdo Ihe proporcionar
sentimentos de autoconfiancga.

Necessidade de auto realiza¢do ou realizacdo pessoal: E o topo da
piramide, € quando o individuo sente a necessidade de realizar tudo que ele pode
alcancar, seguindo o contexto tanto de ter como em ser (ENGEL, 2014).

Para Karsaklian (2000) é o periodo que o individuo procura um
autoconhecimento, buscando desenvolver-se ainda mais, esta ligado ao momento
do “crescimento do homem como tal”.

Ainda que a teoria de Maslow ressalte apenas as necessidades humanas
basicas e ndo no ambito de necessidade como consumidor, nota-se a forte vivéncia
no consumismo, a partir da ideia de que para satisfazer suas necessidades as
pessoas buscam produtos e servicos (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2.1.2 Desejo

De acordo com Raymundo (2010), ha muitos significados para um desejo,
sendo um deles que o um desejo € interminavel e ndo ha saciedade. Outra definicdo
€ que “é uma vontade de obter mais satisfacdo do que o apenas necessario para
melhorar uma condigao insatisfatoria”.

Vai além de suprir uma necessidade, tem haver com o estado pessoal, 0
individuo ter sede e precisar beber agua é uma necessidade, a partir do momento
em que a agua precisa ser gelada ou com gas e até mesmo de “tal marca”, torna-se

parte do desejo do individuo.
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Esses desejos variam, conforme a influéncia que o mesmo sofre sobre o
ambiente que frequenta. Engel (2014) cita o exemplo de que a pessoa que mora nos
Estados Unidos tem o desejo de comer hamburguer, j& no Japdo seria a vontade de
comer sushi. Entdo para que esses desejos sejam identificados, visto que 0s mesmo
mudam, é fundamental que a pesquisa de mercado, uma das atividades do
Marketing, seja aplicada, verificando assim os fatores que influenciam os
consumidores, sendo eles fatores sociais, culturais, tecnolégicos, geogréficos, entre

outros.

2.2.1.3 Demandas

Para Paula (2013), demanda € a quantidade total adquirida por
determinados compradores, sendo definido por extensdo geografica, bem como
atmosfera mercadoldgica, através de um programa de Marketing.

Dentro deste contexto, Engel (2014) ressalta que quando as empresas
precisarem determinar sua demanda € relevante que verifiguem ndo apenas 0s
desejos, mas sim se ha capacidade financeira, bem como o real interesse em
comprar o produto ofertado. Colocando como exemplo a ideia de que ha muitos
individuos com o desejo de adquirir um carro da Mercedes, porém apenas alguns

tém condicdes financeiras e disponibilidade em pagar o valor ofertado para adquirir.

2.2.1.4 Produtos e Servicos

Para Bitencourt (2012), produtos e servicos tém o mesmo designio,
atendem a um desejo ou necessidade dos compradores, promovendo valor e
deixando os mesmos satisfeitos.

Ainda que tenham a mesma finalidade, suas caracteristicas sédo distintas
guando comparadas, ja iniciando da ideia de que servico € algo intangivel, ou seja,
nao podem ser armazenados, tocados, vistos, mensurados, exemplo disso sdo 0s
servigcos como corte de cabelo e educacédo (ENGEL, 2014 pag. 50).

Engel (2014) ressalta ainda que por ser intangivel, sua avaliacdo de
resultado de desempenho e qualidade torna-se dificultosa para o comprador e
extremamente desafiadora a oferta do mesmo para o profissional da area

mercadoldgica.
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Quanto aos produtos, vale ressaltar que os mesmo sao “tido como aquilo
que a empresa produz ou desenvolve, e posteriormente oferece ao cliente.”
(PATZLAFF; PATZLAFF, 2010, p.61).

2.2.1.5 Valor, Satisfacdo e Qualidade

Quanto a satisfacdo, Kotler, Armstrong (2003) ressalta que satisfacao esta
relacionado a avaliacdo que o consumidor faz depois de adquirir o produto e se o
mesmo supriu as suas perspectivas formadas antes do consumo.

Para a qualidade o entendimento da maior parte dos consumidores é que
guando ha qualidade, significa que o produto ndo possui falhas (ENGEL, 2014).

Engel (2014), também ressalta que grande parte dos consumidores
entende que o valor vai além de se referir ao preco financeiro pago pelo produto,
esta relacionado também a outros aspectos que levam em consideracdo como a
agilidade, a comodidade, utilidade, bem como o0 empenho e os custos materiais.

Deste modo é possivel observar que estes trés atributos estéao
relacionados com a perspectiva do cliente depois de experimentar tal

produto/servico.

2.2.1.6 Transacodes, Trocas e Relacionamentos

Dentro deste contexto Engel (2014 p. 24), faz uma ressalva relacionada a

esses trés atributos onde “o objetivo do Marketing € realizar trocas e transacdes
entre as empresas e seus mercados, a fim de criar vinculos permanentes por meio

de relacionamentos estabelecidos”.

As transac¢bes ocorrem quando as empresas vendem, por meio da
comunicacdo dos seus produtos e servicos para 0 mercado-alvo,
envolvendo valores monetarios. Em contra partida, o mercado constituido
por pessoas (clientes, consumidores da empresa), oferece em troca, além
do dinheiro pago pelos produtos/servicos, uma série de informacdes
fundamentais para a empresa (ENGEL, 2014 p. 25).
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2.2.1.7 Mercado

Conforme Kotler (1998, p. 31) “Um mercado, consiste de todos os
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejo.”

E mensurado o seu tamanho de acordo com o quantidade de pessoas
com necessidades em adquirir servico ou bem, que seja de sua necessidade ou
satisfacdo, este originou-se de pracas de vilarejos onde havia grupos de vendedores
e compradores efetuando transacdes sobre seus produtos originando-se assim o
mercado (Kotler, 1998).

2.2.2 Mix de Marketing

Conforme Patzlaff; Patzlaff (2008), a relacdo das empresas com o0s
compradores, vem modificando gradativamente, elevando ainda mais grau de
exigéncia na hora de escolher o produto e servicos ofertados no mercado, tudo isso
devido a globalizacao e as novas tecnologias.

Assim cada empresa adota um tipo de estratégia para se posicionar no
mercado, sendo uma delas o Mix de Marketing onde Kotler e Armstrong (2003)
definem como “um grupo de ferramentas taticas controlaveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir g resposta que deseja no mercado-alvo”.

Segundo Lamb Jr, Hair e McDaniel (2004), o Mix de marketing é
constituido por quatro elementos sendo eles: Produto, preco, ponto de venda e
promocao, conhecidos também como os 4P’s, os mesmos autores enfatiza que 0s
4P’s precisam ser planejados de forma coerente para que consigam satisfazer o
publico-alvo. Utilizando o exemplo de que caso ndo ocorra um planejamento
unificado dos quatros elementos por mais que o produto tenha qualidade se for
vendido em uma ‘localidade que pouco o consome, as vendas ndo acontecerao.

Conhecer como funciona cada ferramenta deste Mix é indispensavel, para
desenvolver as atividades de marketing dentro de uma empresa (ENGEL, 2014).

Produto: E quando se procura estudar qual ser4 o posicionamento do
produto no mercado, através da compreensdo das necessidades do publico-alvo,

proporcionando assim implantar uma imagem ao produto, procurando se sair na
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frente de seus concorrentes, visando sempre suprir as necessidades e
proporcionando boas experiéncias ao consumidor (DORNELAS, 2008).

Preco: Através do estabelecimento de politicas, é por meio do preco que
se define a margem de contribuicdo. Assim, a formacao do preco final de um produto
deve ocorrer de forma coerente, levando em conta qual o valor do custo de
producéo e a realidade do mercado, bem como o ponto de vista do consumidor final
(DORNELAS, 2005).

Ponto de venda: Envolve toda a logistica do produto até o consumidor
final, deste a armazenagem dos produtos, quais tios de transportes bem como quais
tipos de vendas a serem adotas indiretas ou diretas (DORNELAS, 2005).

Promocéao: Levasse em conta trés fatores, o primeiro esta relacionada a
propaganda que tem como objetivo, criar e manter clientes, através de mensagens
enviadas por meios de comunicagcdo como radios, televisao, jornais entre outros. A
segunda refere-se a diminuir os estoques de produtos, aumentarem as vendas em
um curto periodo e introducdo de novos produtos no mercado, e por fim o fator que

envolve as pessoas que dependem dos canais de distribuicdo (DORNELAS, 2005).

2.2.3 Marketing de Servicos

Segundo Bitencourt (2012), a concorréncia do mercado atual, faz com
gue as organizacdes tenham a precisdo de compreender que mesmo com tantos
concorrentes, seu objetivo principal tem que consistir em atender as necessidades
de seu publico-alvo. Tornando assim de extrema relevancia a qualidade na
prestacao de servicos, bem com aperfeicoamento continuo do mesmo.

Assim para Bitencourt (2012) é possivel definir o Marketing de servicos
como “o conjunto de esforcos e acdes que aperfeicoam uma venda com objetivo de
encantar o cliente, diferenciando a empresa da concorréncia.” Para a
comercializacdo de um servico tornasse relevante entender a necessidades dos
consumidores. Buscar informacdes sobre a pos-venda é uma forma de fazer com
gue as empresas aperfeicoem a qualidades dos servicos ofertados e
consequentemente o aumento das vendas. (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

A pessoa quando adquiri um servigco ela ndo compra apenas ele, mas sim
outros beneficios que estdo vinculados, um exemplo disso na pratica seria a compra

de um sanduiche em uma lanchonete, onde os beneficios vinculados a ele seria o
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bom atendimento, um ambiente aconchegado e bom aspecto visual e sonoro desde
modo vocé consome todos os fatores que pertencem ao ambiente e a lembrancas
dos momentos agradaveis, tornando-se motivos para retornar ao local ou nédo
dependendo da experiéncia obtida. (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Todos os dias os individuos utilizam uma boa quantia de servi¢os, seja
para utilizar um transporte, irem ao medico, estudar, ir a uma lavanderia, o que difere
€ que algumas vezes ndo se recebe um servico adequado com o valor pago.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

2.2.4 Geomarketing

O ambiente cada vez mais competitivo faz com que as empresas
busquem cada vez mais, formas de destacar-se perante seus concorrentes,
utiizando meios que diminuiam incertezas e que descubram 0 maximo as
oportunidades viaveis, resultando assim muitas vezes, em inovaclOes atraves de
novos conhecimentos e técnicas. O Geomarketing traz para a empresa a
possibilidade de estudar e aplicar estratégias de marketing, através do estudo da
localizacdo geografica do seu publico-alvo, tornando-se entdo uma ferramenta que
possibilite aumentar o nivel de competicdo da organizacdo que no mercado. (DIAS;
RODRIGUES; WATANABE, 2015).

Mesmo sendo uma area do marketing que precisa ser bastante estudada
e desenvolvida, principalmente no Brasil, sua ampliacdo nos ultimos tempos se deve
pelo fato da utilizacdo de novas tecnologias, bem como ao facil acesso de
ferramentas de localizacdo geografica. Outro fator é a crescente e rapida expansao
da area de tecnologia da informacdo que possibilita para as empresas particulares a
criacdo de sistemas e programas para a sua propria area de atuacdo. Outros
destaques no geomarketing sdo o uso dos dados fornecidos por IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada
(Ipea), Google Maps entre outros (GEOMARKETING, 2012).

Para Damasceno (2014), O geomarketing tem a finalidade de investigar e
analisar uma localidade, verificando assim, quais probabilidades de acomodagdes
de empresas ou produto na regiao estudada. O mesmo vem sendo bastante aceito,
visto que “o0 mapeamento das areas, a coleta de dados, a pesquisa de clientes e
produtos” faz com que seja de grande utilidade para a regidao indicada. Tornando-se
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assim, um “estudo geografico” de grande valida para aplicacdo das estratégias de
marketing levando em conta o composto de marketing.

Fazendo essa correlagdo do Geomarketing com o composto de
marketing, Dias, Rodrigues, Watanabe (2015, p.49) abordam a composi¢do da

seguinte maneira:

[..] O geomarketing aborda os quatros elementos do marketing-mix
(produto, preco, praca, propaganda). Dessa forma, pode-se dizer que € um
processo em que um “produto” (ou servigo) deve ser “comunicado” ao
publico, por meio de meios promocionais (por exemplo, um painel de
publicidade em uma rua), e distribuido por meio de transporte para a
comercializagdo nos pontos de vendas, com um “pregco” que é, muitas
vezes, condicionado as questdes de localizacdo (a rua, um centro
comercial, cidade etc).

O quadro a seguir, apresenta algumas eventuais questdes relacionadas
ao geomarketing que devem ser elaboradas e buscadas por respostas, levando em

conta a area mercadologica de um empreendimento.

Quadro 2 - Questdes Criticas da Distribuicdo Comercial

Selecdo e andlise da localizacao Estratégias multiunitarias

Qual a melhor localizacdo para o meu negocio? Em quantos lugares deveriam manter o

A localizacdo do meu negécio é 6tima? mercado?

De que forma as condicionantes que se Estdo os meus mercados atuais pertos demais
modificam no mercado afetam o valor estratégico | ou longe demais um dos outros?

da localiza¢do do meu negdcio? Qual é a melhor combinacéo de localizacdo de

meus negoécios para obter melhor beneficio e
menor custo?

Estratégia de expanséo/regionalizacao: Analises da localizagdo das competéncias
Onde posso encontrar novos mercados para Onde estdo meus competidores?

meus negécios? Como afeta a mim sua estratégia de localizacdo?
Como posso abastecer mais eficazmente os Como pode afetar a eles minha estratégia de
mercados em gue me encontro? localizagdo?

Fonte: Dias, Rodrigues, Watanabe (2015).

2.3 ANALISE DE MERCADO

Conforme Dornelas (2003), a analise do mercado faz parte de um dos
processos para a elaboracdo de um plano de negdcio, pois € nela que se conhece o
mercado da empresa, além de informacdes sobre seus consumidores, bem como o
posicionamento de seus concorrentes e consequentemente qual grau de
informacgdes que a empresa tem sobre o mercado que esta inserido.

Segundo SEBRAE, “Na analise de mercado sao identificadas as

caracteristicas dos clientes, de acordo com os critérios que seguem.” Tornando-se
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entdo uma ferramenta de grande auxilio para o administrador na hora de estabelecer
acoOes direcionadas ao marketing, utilizando assim como ferramenta aspectos para
tracar o perfil e delinear o tipo de clientes através de um agrupamento de pessoas
apresentadas.

E uma ferramenta que deve ser sempre utilizada para elaborar a
estratégia de um negdcio, pois através dela respondem-se as seguintes questdes
essenciais, a primeira “o que meus clientes querem?” e a segunda “o que meus
concorrentes oferecem?” (ENDEAVOR BRASIL, 2015).

2.3.1 Segmentacgao de Mercado

Conforme Limeira (2008), a segmentacao de mercado € um conjunto de
compradores no qual possuem determinadas peculiares em comum, sendo essas
relevantes para esclarecer questdes e atitudes aos impulsos de Marketing.

Quanto a definicho da segmentacdo de mercado, é possivel definir

utilizando os seguintes critérios:

Os mercados podem ser fracionados de acordo com os critérios variaveis
em fungdo das caracteristicas relativas 4s pessoas, grupos ou organizacdes
gue compdem: segmentacdo geogréfica, demografica (por idade, sexo,
renda, ciclo de vida da familia ou etnia), psicografica (personalidade,
motivacdo e estilos de vida), por beneficios e por taxa de uso (quantidade
comprada de um produto). (SAMARA; MORSCH, 2005, p.14)

Os autores Samara, Morsch (2005), ainda ressaltam que a segmentacao
torna-se de extrema importancia para campo de Marketing e seu uso tem sido cada
vez mais adotado pelos responsaveis da area. Pois por meio dela, é possivel adotar
o0 mix de marketing conforme as necessidades de um ou mais segmento, aumentado
assim as chance de sucesso unido as cobrancas impostas de cada grupo de
compradores.

Para Dias (2003), a segmentacdo de mercado é de grande auxilio na hora
de pesquisar o mercado, de adotar taticas mais apropriadas, encontrar meios para
abertura de novos produtos e posiciona-los de forma adequada, bem como no

momento de elaboragéo das estratégias de marketing.
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Contudo Engel (2014, p. 37) aconselha que “sem a segmentacdo de
mercado, fica dificil para uma organizacdo estabelecer um posicionamento

competitivo de valor, pelo qual ela sera reconhecida pelos consumidores”.

2.4 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado tem como papel trazer informacdes sobre a
necessidade do mercado de forma que aperfeicoe os resultados dos processos
decisorios dos gerentes de marketing dentro de uma organizacdo. Trazendo dados
importantes para a empresa tanto sobre o mercado atual quanto mercados futuros
gue deseja atuar (DIAS, RODRIGUES, WATANABE, 2015).

De acordo com Pinheiro (2015), a pesquisa de mercado é aplicada por um
pesquisador de forma organizada e planejada, porém na hora de tomar decisdes
através dos dados obtidos, dados esses que mostram a situacdo do mercado, bem
como acontecimentos que antes nao eram notorios, é necessario que o mesmo seja
feito pelo executivo de marketing, visto que as informacfes do mercado séo
inconstantes, desse modo utilizando a fala de modo popular a pesquisa torna-se
“‘uma fotografia do momento”, e de grande valida para que haja uma diminuicdo de
riscos na hora da tomada de deciséo.

Nos dias atuais, é cada vez mais comum encontrar paises que fazem da
aplicacdo de pesquisa algo crucial antes de oferecer seus produtos e servicos aos
consumidores tornando inaceitavel a ideia de ter apenas suposicfes. A pesquisa
tornou-se um investimento ndo sé de empresas, mas também de organizacdes sem
fins lucrativos, visto que ha uma metodologia cientifica e segura para entender os
desejos do consumidor (MATTOS, PUOLLI, 2015).

O mundo cada vez mais globalizado torna-se um fator fundamental para o
crescimento de aplicacdo de pesquisa. Para que produtos, bens e servicos tenham
sucesso e necessarios que sejam produzidos de forma que supram os desejos de
seus consumidores, para isso torna-se relevante entender as caracteristicas tanto
social como econdmica e atual do mercado escolhido, bem como as necessidades
comuns dos individuos, independentemente de onde estejam localizados (MATTOS,
PUOLLI 2015).

Dentro desse contexto abordado, observa-se que a pesquisa de mercado

€ uma ferramenta crucial para entender o publico-alvo e consequentemente
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possibilitar a empresa e aos envolvidos grandes chances de sucesso na sua area de

atuacao.

2.4.1 Papel e a necessidade da Pesquisa de Mercado

Segundo Polignano, Drumond (2001) um meio para que as organizacdes
tenham uma atuacao de destaque é a elaboracédo de produtos direcionados para o
seu segmento, bem como o aprimoramento sucessivo dos seus métodos que
precisam ser alinhados ao mercado e a elaboracdo da “linha de produtos”. Nesta
totalidade € preciso destacar que, a entrada dos empreendimentos a ciéncia de
pesquisa de mercado encaixada as necessidades de seu publico- alvo € de extrema
relevancia tanto quanto a area de processos e produtos.

O trabalho essencial da pesquisa de mercado € dar assisténcia a
centralizar e prover conhecimento para a empresa, diminuindo 0S riscos nos
processos decisorios, “pois quanto maior o conhecimento sobre o mercado, clientes,
fornecedores e concorrentes melhor sera o desempenho e o desenvolvimento do
negocio.” (DIAS; RODRIGUES; WATANABE, 2015 p.11).

E necessario ressaltar dentro deste contexto, que a pesquisa de mercado
torna-se relevante, quando a organizacéo identifica o que realmente precisa e quais
questdes a ser contestadas, 0s autores usam a seguinte pergunta como exemplo:
“sera que meus clientes estdo satisfeitos com o atendimento?”. Através disso, é
possivel identificar a necessidade de entender qual a situacdo da qualidade dos
servicos que sao ofertados, e questionar a possibilidade de agregar mais clientes e a
conservacao dos ja existentes, consequentemente com o passar do tempo fazer
com que haja um crescimento do empreendimento bem com sua permanéncia no
mercado (DIAS; RODRIGUES; WATANABE, 2015).

2.4.2 Tipos de Pesquisa

Conforme Zikmund (2006), as duvidas quanto as dificuldades do problema
estd ligada ao tipo ideia da pesquisa. Ele ainda descreve que a pesquisa
exploratéria ocorre nos primeiros momentos da pesquisa, quando nao se tem

formacgdes claras quanto ao problema, ja a descritiva ocorre quando ja é possivel
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definir algumas informacdes do problema e por fim a casual ocorre quando ja se tem

todas as questdes do problema definidas.

Quadro 3 - Tipos de pesquisa

Exploratéria

Descritiva

Casual (explicativa)

Conduzida para esclarecer a
natureza de um “problema”

Conduzida para revelara
natureza da compra ou outro
comportamento do consumidor.

Conduzida para identificar as
relacbes de causa e efeito
entre variaveis

Busca a melhor compreenséo
do “problema”

Busca descrever as
caracteristicas de uma
populacdo ou fendbmeno

Busca certos tipos de
evidencia que ajude a
entender tais relacbes

N&o pretende fornecer

evidencia conclusiva

Procura determinar a extensao
das diferencas em
necessidades, atitudes e
opinides entre subgrupos

Testa hipotese especificas

Em geral had outra pesquisa
subsequente  pra  fornecer
evidencias conclusivas

Pesquisar ja parte d eu uma
compreenséo previa da
natureza do problema

Pode ser utilizada para
verificar os dados obtidos na
exploratéria

Envolve pequena amostra

Pequena envolve tanto amostra
quanto grande

Envolve amostra grande e
representativa

Ex: compreender a reacéo
frente a determinado produto

Ex: identificar as caracteristicas
dos consumidores de
determinado produto

Ex: uma nova embalagem
pode aumentar a venda de
um produto.

Manipulacdo de variaveis.

Fonte: Dias, Rodrigues, Watanabe, 2015.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Limeira (2008, p.8), levando em conta aspectos da psicologia conceitua o

comportamento do consumidor como sendo “um conjunto de reag¢des ou respostas

dos individuos a determinados estimulos” sendo estes, proveniente dos seguintes

fatores: Pessoais,

ambientais,

classificados da seguinte maneira:

situacionais e de marketing.

Podendo ser

Fatores Pessoais: Sendo esses ligados a individualidade de cada pessoa,

através de um grupo de circunstancias tanto fisica como psicolégicas. Sdo emocdes,

experiéncias, idade, renda e tanto outros estados que a pessoa se encontra.

Fatores Ambientais: Estdo ligados ao ambiente vivido pelo individuo,

através de sua cultura como, por exemplo, os julgamentos repassados por pessoas

relevantes de seu convivio, além de fatores como a situacdo do ambiente politico e

econdmico da regido e por fim os aspectos legais, referentes as leis impostas pelo

legislativo.
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Fatores situacionais: Esté relacionado a situacdo que o consumidor se
encontra na hora da aquisicdo de um produto/servigco, tem haver com o tempo
disponivel bem como a atmosfera da loja.

Fatores de Marketing: Esta relacionado a estratégia de marketing com
énfase no mix de marketing que a empresa adota no mercado, influenciando assim
seus consumidores, como por exemplo, “a preferéncia pelo produto, a compra, a
repeticdo da compra, a satisfacéo e a fidelidade do consumidor”.

Para Samara, Morsch (2005) o comportamento do consumidor se
caracteriza como um processo de varias fases, sendo, além disso, continuo néo
restringindo somente a ocasido que concretiza a compra, mas abrange desde a
escolha, a aquisicdo, o0 modo ou a acomodacédo do objeto, como também opinides
ou conhecimentos para atender necessidades e desejos. Ainda que a transacao que
€ quando ocorre o ato onde duas ou mais partes envolvidas, oferece e recebe algo
de estima, consisti em ser o fator principal do marketing. Torna-se relevante também
0 conhecimento vasto do processo de consumo sendo que estes compreendem 0s

fatores que “influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra”.

2.5.1 Processo Decisédo de Compra

Quanto ao processo de compra Kotler (2000 p.198), ressalta que:

[...] os profissionais de Marketing devem ir além das influencias sobre os
compradores e desenvolver uma compreensdao de como 0s consumidores
realmente tomam suas decisbes de compra. Especificamente os
profissionais de marketing devem identificar quem € responsavel pela
decisdo de compra e 0s passos ho processo de compra.

Analisando a funcdo de cada integrante de uma familia e possivel
identificar o método na hora da compra, dentro desse contexto sado identificados
cinco tipos de clientes 0 que captura ou procura informacdes, o que tem influéncia o
que toma a decisdo, o comprador € o usuario. “Como exemplo, pesquisas indicam
gue, na hora do automovel da familia, o pai decide e efetiva a compra, porém a
mulher exerce grande influéncia na escolha”. Vale ressaltar que esse processo de
decisdo depende muito do grau de envolvimentos dos participantes de cada familia
(LIMEIRA, 2008).

O Quadro 4 detalha de forma simples e clara os tipos de clientes e como

funciona cada papel dos cincos citados no paragrafo acima.
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De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 405) “muito do
comportamento de consumo é aprendido durante a infancia. A comunicacdo da
familia sobre compras e comportamento de consumo € a chave do processo de

socializagdo do consumo da crianga”.

Quadro 4 - Tipos de clientes

Exemplos
) ) ) Comprade
Tipos de Clientes Papel do cliente
Consumo de fralda computador
Usufruir dos . Gerente que usa
. Crianca que usa fraldas
L beneficios dos L computador da
Usuario descartaveis
produtos empresa onde trabalha
~ . Gerente de
Méde que vai ao ;
supermercado comprar suprimentos que
Comprador Efetuar a compra compra computadores

fraldas descartaveis
para a empresa

Engenheiro que
Formador de opinido Exercer a influéncia | Alguém (amiga) que participa da decisédo de
compra de

ou influenciador de sobre o comprador | recomenda a fralda a
L ~ computadores pela
Ou usuario mae

deciséo empresa

Decidir pela compra,

sem i/ mae d : Gerente que decide as
. Pai/ m&e da crianca, d
necessariamente que pode decidir o que compras a
Decisor usar 0o  produto . organizagao onde
vai ser comprado
comprado trabalha

Fonte: Limeira (2008, p.07)

Além dos diferentes papéis que o consumidor possui conforme o Quadro
4, é vélido ressaltar as etapas do processo de compra, entendendo assim como que
funciona esse processo, bem como quais fatores relevantes sdo necessarios
observar para avaliar o comportamento do consumidor nesse momento.

O processo decisério pode ser dividido por etapas conforme a figura

abaixo:

Figura 3 - Processo decisério do cliente

Feconhecimento Busca de Avaliagio Cormpra Experiéncia
do problema ou L:) infarmagén |—> das |—';,~ [D pds compra
necessidade alternativas

Fonte: Adaptado Sheth; Mittal; Newman, 2008,p.486.
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Reconhecimentos do problema ou_necessidade: E quando se inicia o

processo, sendo que este estigio acontece assim que a pessoa percebe a diferenca
entre o que ela pensa ser “ideal” e 0 que realmente sao as circunstancias dos fatos
presentes no momento (KOTLER, 2000).

Busca da informac&o: E quando ocorre o interesse por algum produto ou

servico e o individuo tem como tendéncia ir & busca de informagdes.

Avaliacdo das alternativas: E o0 momento em que o individuo comecam a

fazer comparagbes conforme seus conhecimentos, sobre uma variedade de
produtos e servigos selecionados e diminuir assim as op¢des até chegar ao produto
escolhido para consumo. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005)

Compra: E momento em que ocorre a aquisicdo do produto escolhido,
neste estagio leva-se em conta varios fatores decisivos na hora da compra sendo
eles: a marca, qual o fornecedor, a quantidade, a ocasido e a forma de pagamento
para aquisi¢ao do produto (KOTLER, 2000).

Experiéncia p6s compra: E o Ultimo estagio, quando ocorre a avaliagéo do

gue foi consumido, quando o consumidor avalia se ficou satisfeito ou ndo. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel(2005, p. 83)
A satisfacdo acontece quando a performance percebida confirma as
expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance frustram
expectativas, a insatisfacéo ocorre. Os resultados séo significativos porque os

consumidores guardam suas avaliacdes na memoria e se referem a elas em
decisdes futuras.

Segundo Samara, Morsch (2005 p. 26) “cada etapa do processo de
decisdo de compra do consumidor tem implicacdes especificas no projeto de um

marketing mix adequado”. Sendo assim de suma relevancia analisar cada estagio.

2.6 O CONSUMIDOR INFANTIL

Pode-se dizer que, estamos em uma era em que O CONSUMISMO vem
tomando cada vez mais espaco na sociedade, onde o mercado visando atender as
necessidades dos individuos introduz cada vez mais mercadorias diversificadas
(SVENDSEN, 2010).

Cada pessoa € Unica e capaz de fazer suas préprias escolhas, o que é

importante para um ndo € importante para o outro, assim quando observados como
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consumidores suas personalidades ficam evidenciadas através de seus
comportamentos (KARSAKLIAN, 2000).

Segundo dados da amostra do censo demogréafico, em 2010 o nimero de
criancgas residentes no pais com idade de 0 a 4 anos era de 13.806.733, sendo que
na regido Sul este numero era de 1.763.238 crian¢gas com idade de 0 & 4 anos, na
cidade de Criciima era de 19.107 o numero de criancas com idade de 0 & 4 anos.

Levando em consideracdo o publico infantil segundo Gade (1980),
encontrar certos produtos para os adultos e muito mais facil do que para as criancas,
visto que as informacdes deles sobre suas necessidades e 0 que acontece na
sociedade s&o menores que de um adulto. Sendo assim algumas vezes a compra de
um produto se faz pelo intuito de atrair mais atencdo de seus responsaveis do que
realmente pela sua necessidade. Lembrando que o mesmo pode ocorrer ao
contrario onde os pais se sentam culpados pela auséncia e tentam de certa forma
suprir essa atencao através do consumo.

Segundo Galvao (2006), o comércio destinado as publico infantil vem
crescendo, e tendo cada vez mais estima em ambito social, académico e quando o
assunto € consumir. Mostrando assim respectivamente a extensdo de sua
participacdo na decisdo familiar. Exigindo uma linguagem diferenciada para
convence la. Visto que este mercado mobiliza cerca de R$ 90 bilhdes no Brasil e
US$ 1 trilhdo em ambito mundial.

Limeira (2008), ainda afirma que ao que se diz a respeito da influéncia
das criancas estudos mostram que quando séo elas as usuarias ou quando tem um
envolvimento direto no produto sua influéncia e ainda maior, sua influéncia vai desde
na escolha de atributos do produto como cor marca e se torna ainda maior quando
seus conhecimentos sobre o produto € superior aos seus pais como eletrénicos.

A faixa etéria das criancas neste estudo € de 0 a 5 anos, verificando
assim até essa idade o maior influenciador sdo os responsaveis, ainda que a crianca
nessa idade tenha a propensdo de tentar impor suas opiniées e os desejos de
compra, ndo tao frequentes quanto sera nos préximos anos de desenvolvimento.

Conforme Samara, Morsch (2005, p. 82), que classifica os estagios do
ciclo de vida da familia, as criangas com idade de 0 a 5 anos sdo categorizadas no
grupo etario chamado de primeira infancia, onde algumas das caracteristicas
comportamentais séo: [...] “dependéncia total dos pais, egocentrismo, acompanha as

compras de quem toma conta”, sendo classificados como produtos de interesses:



39

[...] “alimentos de bebes, bergos, roupas, balas, brinquedos, livros infantis”.
Prosseguindo assim com a ideia que é a partir da segunda infancia de 6 a 12 anos
gue as criangcas comecam a ter menos dependéncia e um grande desenvolvimento
na capacidade de pensar.

Segundo Rosa (2007), existem vérias ocasifes em que as criancas faréo
um pedido de compra, porém ressaltam-se duas, sendo a primeira que € quando a
crianca vai as compras com 0S pais e a segunda ocasido quando as criancas

recebem a informacao que seus pais estdo saindo com o objetivo de comprar.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Prodanov, De Freitas (2013), define-se método cientifico
partindo da ideia de que para conseguir chegar ao objetivo € preciso um caminho,
sendo ele o método. Ja a ciéncia esta relacionada a procura de conhecimentos,
deste modo é possivel descrever que “método cientifico € um conjunto de
procedimentos adotados com o propdsito de atingir o conhecimento”.

Portanto, para a aplicacdo da pesquisa torna-se necessario entender as
etapas dos procedimentos metodoldgicos, assim identificando fatores como
delineamento da pesquisa, quais meios e fins de investigacdo, plano de coleta de
dados, bem como a identificacdo do publico-alvo. Usando assim, estes métodos

para a pesquisadora ter mais conhecimento sobre o tema abordado.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Antes de classificar quais tipos de pesquisa e necessario entender ainda
0 que € a pesquisa. Ha vérias formas de descrevé-la sendo uma dela a maneira
mais sucinta de que “pesquisar é buscar conhecimento”, € procurar respostas para
as nossas perguntas, lembrando que a pesquisa quando nao referenciada como
cientifica, esta presente no nosso dia a dia, pois estamos sempre buscando
informacdes novas (PRODANOV, DE FREITAS, 2013).

Ja compreendendo a ideia inicial da pesquisa, é possivel ter maior clareza
do que é a pesquisa cientifica, sendo que ndo € apenas responder uma pergunta,
pois ela envolve desde a elaboracdo de um problema até a apuracdo dos dados.
Seguindo as seguintes fases:

e Elaboracdo do tema da pesquisa, planejamento geografico, levantamento de
hipbteses e variaveis;

e Trabalho de campo (aplicacdo da pesquisa e coleta de dados);

e Sistematizar e classificar os dados obtidos;

e Interpretar os dados;

e Elaborar relatério final.
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Quanto a parte da pesquisa, torna se necessario que o pesquisador seja
organizado, comprometido, para que assim ndo ocorram erros na hora do
levantamento de dados, tendo assim uma maior aproximagao com a realidade e uma
correlagdo com o tema abordado (ALVES, 2007).

Neste presente estudo, o tipo de pesquisa utilizado para os fins de
investigacao foi a descritiva:

a) Descritiva: A pesquisa descritiva, segundo Cervo e Bervian (2002)
refere-se em descrever afinidades e caracteristicas de um grupo de pessoas. Esse
tipo de pesquisa é usual para aquelas com caracteristicas amplas e completas, pois
aperfeicoa na hora da formulacdo tornando-a pratica no momento de entender o
problema, consequentemente auxiliando na busca de solugdes.

Todavia o0 pesquisador tem o papel apenas de analisar, registrar e
organizar os dados obtidos, sem ter qualquer interferéncia. Neste tipo de pesquisa
podem ser utilizados, como ferramenta de obtencdo de dados, o questionario, o
formulério, entrevistas, teste e a observacdo, procurando assim encontrar
informacbes de como ocorre um evento, quais suas caracteristicas, motivos e
semelhancas com outros tipos de fato (PRODANOQV, DE FREITAS, 2013).

Este procedimento foi empregado no presente estudo visto que, foi
levantada uma série de informacfes, através da aplicacdo de um questionario,
buscando atingir os objetivos especificos do estudo.

Quanto aos meios de investigacao foi utilizada a pesquisa de campo e
bibliografica:

b) Pesquisa Bibliogréafica: E feita através de dados obtidos por outros
autores, sendo as ferramentas de uso: Livros, artigos, periédicos, jornais, revistas,
etc. Lembrando que, quando pesquisadas na internet, se faz necessaria uma
avaliacdo de suas fontes, devido a grande quantidade de informacBes dos
conteudos e seus autores evidenciados, tornando fundamental verificar verdades ou
ndo (PRODANOV, DE FREITAS, 2013).

Segundo Marconi (2002), a pesquisa bibliografica, ndo €é apenas
reproduzir aquilo que ja foi dito por outros autores, mais sim uma forma de ver o
tema pesquisado com novos olhares, trazendo novidades para seus fins.

Um dos pontos fortes da pesquisa bibliografica é que a mesma permite
gque um determinado tema seja analisado por diversos autores de diversas visoes

trazendo assim maior conteudo e rigueza para a pesquisa, do que, houvesse apenas
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uma pesquisa direta ao tema, principalmente se comparado pelo fato de que o
problema referente a pesquisa fosse de ambito geografico maior. “Por exemplo,
seria impossivel a um pesquisador percorrer todo o territério brasileiro em busca de
dados sobre a populacdo ou renda per capita”. Assim, com os dados obtidos através
de referéncias ja disponiveis torna-se possivel o conhecimento desses dados. Além
do quem, sem as referéncias biograficas ndo haveria historia (GIL, 2002).

Diante do exposto, a escolha deste tipo de pesquisa se d& pelo fato de
gue, para entender como funciona o mercado, o comportamentos dos consumidores,
0 processo de decisdo de compra de vestuario infantil e até mesmo entender a
histéria do empreendedorismo, torna-se necessario fazer uma pesquisa bibliografica.

O levantamento bibliografico foi realizado através de pesquisas em banco
de dados do IBGE, sites confiaveis como do SEBRAE, Scielo, além de livros e
periodicos dispostos na biblioteca da universidade, além de responder questdes que
norteavam, bem como auxiliar na elaboragéo do questionario.

Pesquisa de campo: Segundo Andrade (2007), a pesquisa de campo &
concretizada por meio de busca de dados em campo com o nome ja diz, ndo
ocorrendo qualquer influéncia do responséavel pelo estudo nos dados da pesquisa.

Segundo Gil (2002), na pesquisa de campo, usa-se a forma quantitativa
como tipo de analise dos dados obtidos, sendo estes feitos através de uma amostra
da populacédo ligada ao tema abordado. Levando em conta o erro amostral, é
possivel encontrar estimativas para os verdadeiros valores dos parametros
populacionais, ou seja, o resultado da pesquisa feita com a amostra se aplica para
todos os elementos da populacéo.

Assim, foi utilizada a pesquisa de campo, aplicando questionarios
pessoalmente e online, onde a pesquisadora encaminhou o questionario por e-mail
para os possiveis entrevistados, sendo uma ferramenta a mais para a analise do

perfil dos possiveis consumidores.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

O termo populagéo é definido por Rudio (2007) como sendo empregado
para classificar dentro de uma determinada area geografica uma quantidade de
individuos, bem como distinguir um grupo de outro, um exemplo que pode ser

utilizado é identificar grupos de pessoas que tem as mesmas particularidades.
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A pesquisa em questao foi desenvolvida buscando informacgbes para
analisa-la de forma a tracar o perfil dos entrevistados, bem como seu potencial de
consumo para uma boutique movel destinada ao publico infantii na cidade de
Criciima.

Porém, é vélido lembrar que neste segmento h& diferentes perfis de
consumidor, onde a crianca de até dois anos de idade estd aprendendo a se
comunicar, a ter coordenacdo motora e até o0s cinco anos de idade o
desenvolvimento é rapido, bem como as alteracfes fisicas. Consequentemente as
maes/e ou responsaveis sao também o publico-alvo, pois tem forte influéncia na
hora da tomada de deciséo, visto que as criancas com idade de 0 a 5 anos ainda
nao tem tanta influéncia na tomada de deciséo.

Sendo assim, sdo 0s adultos que representam 0S pequeninos na
sociedade e consequentemente na hora da compra de roupas infantis. Pensando
nelas, que vivem em um ritmo de vida que possibilita menos tempo para o lazer,
principalmente as maes que a cada ano que passa, sua responsabilidade na
sociedade e no mercado de trabalho aumenta e com isso momentos como o de
comprar roupa acaba tornando dificeis para serem vivenciados.

Conforme Marconi, Lakatos (2008), frequentemente € complexo conseguir
fazer um levantamento de toda a populacdo em estudo, sendo essa de grande
guantidade e a intencéo € descobrir uma ou mais aparéncias. Assim, para que este
problema seja resolvido torna-se necessario estudar somente uma parte dessa
populacdo. Para isso é relevante ter o cuidado em escolher esta amostra, de tal
forma que a escolhida represente da melhor maneira a sua populacédo, auxiliando
assim, na veracidade do estudo, estendendo os resultados da pesquisa para o resto
da populacgéo representada.

A populacdo que sera estudada depende do tema da pesquisa em
estudo, assim como a amostra. Para determina-la, existe um procedimento chamado
amostragem, que pode ser dividida, em dois grandes grupos, a amostragem
probabilistica e a amostragem nao probabilistica (MARCONI, LAKATOS, 2008).

Amostragem _probabilistica: Pode ser igualmente chamada de

amostragem aleatdria, é adepta de métodos tradicionais de célculos estatisticos,
sendo relevante na utilizagdo de amostras, trazendo assim, maior credibilidade para
gue o resultado da pesquisa seja expandido, possibilitando que os dados da amostra

sejam representados para o resto de sua populacéo.
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As principais amostragens probabilisticas, sendo essas utilizadas na
pesquisa de mercado sao: Amostragem Aleatdria Simples, Amostragem Sistematica
e Amostragem Estratificada Proporcional. (DIAS, RODRIGUES, WATANABE, 2015).

Para selecionar uma amostra probabilistica, torna-se relevante utilizar
dois métodos, sendo eles: “Calcular um tamanho da amostra que seja representativo
da populagédo e selecionar elementos amostrais, de modo que todos tenham a
mesma possibilidade se serem escolhidos” (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013,
pag. 197).

Amostragem ndo probabilistica: Ao contrario da probabilistica, ela nédo

utiliza técnicas de probabilidade, sendo assim, os componentes da amostra s&ao
selecionados de forma incognita, ndo sendo possivel a utilizacado do calculo de erro
amostral e consequentemente, os dados ndo podem ser expandidos para o resto da
populacéo, visto que a selecdo dos componentes é feita de forma eventual. Porém é
valido enfatizar que ainda que n&o ocorra a expansao dos seus resultados, cada
pesquisa tem um objetivo individual, sendo assim a técnica de amostragem nao
probabilistica torna-se adequada para alguns estudos (ZIKMUND, 2006).

Segundo Dias, Rodrigues, Watanabe (2015), os tipos de amostragem nao
probabilistica mais utilizada em pesquisa de mercado sdo: amostragem por
conveniéncia, amostragem por julgamento, amostragem por cota e amostragem
autogerada.

Deste modo, a amostragem utilizada no presente estudo foi a nao
probabilistica por conveniéncia. Sendo a amostra definida através de critérios
adotados pela pesquisadora, sendo eles, pessoas do seu meio social tendo filhos ou
nao, que teriam a possibilidade de comprar roupas infantis, visto que o objetivo da
pesquisa e identificar o potencial dessa populacao.

A amostragem por conveniéncia € utilizada devido a sua rapidez na coleta
dos dados, bem como o custo acessivel e a facilidade em medir os resultados.
Assim como as outras amostragens ndo probabilisticas, seus dados ndo podem ser
representados para o resto da populacéo. (DIAS, RODRIGUES, WATANABE, 2015).

O Quadro 5 apresenta um resumo prévio referente ao objetivo da
pesquisa, o periodo da realizacdo, a extensdo, a unidade de amostragem e o

elemento da pesquisa.
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Quadro 5 - Estrutura da Populacéo Alvo

Unidade de
Objetivos Periodo Extensao Elemento
amostragem
Analisar o perfil
dos consumidores
bem como o] - x
. Criclima e regiao
potencial de
Segundo (Icara, Nova Veneza, . .
consumo de uma - Pudblico que | Pudblico  que
. ; semestre de | Forquilhinha,
boutique movel : o compra  roupas | compra roupas
. 2015 Treviso, Siderépolis, | . . ) X
destinada ao . ~ infantis infantis
T . Ararangua, Tubaréo)
publico infantil na
cidade de Cricitma
e regido.

Fonte: Dados elaborados pela autora (2015)
Foram aplicados 79 questionarios, sendo 15 aplicados pessoalmente e 64

através do link google docs.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Zikmud (2006, pag. 69), apos a elaboracao do delineamento da
pesquisa, [...] “o processo de unido e coleta de informagao, o estagio de coleta de
dados, pode ter inicio”. Conforme Mattar (2007, pag. 41) esses dados podem ser
coletados de duas formas, sendo classificados da seguinte maneira: dados
secundarios e dados primarios.

Dados primarios: Sdo dados que até o momento do estudo ndo foram

coletados por nenhuma pesquisa anterior, sendo esses dados utilizados para
atender as questdes particulares da atual pesquisa. Sendo utilizados como fonte
“‘pessoas que tenham informagdes sobre o pesquisado e situagdes similares” que
possam colaborar para a obtencéo dos dados.

Dados secundérios: Ao contrario dos dados primarios eles ja foram

coletados e divulgados por pesquisadores em estudos anteriores ao do que estd em
andamento e grande parte ja esta disponivel para utilizacdo de material de apoio. As
fontes utilizadas para obtencdo desses dados s&o: “a propria empresa, publicagdes,
governos, instituicdbes nao governamentais e servigos padronizados” [...].

No presente estudo, o plano de coleta de dados foi compilado pela autora,
através de aplicacdo de questionario, onde foi possivel coletar os dados primarios.
Os dados foram tabulados utilizando o software Microsoft Excel, sendo gerados

tabelas e graficos utilizados na apresentacdo dos resultados.
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Quando referindo a coleta de dados, Dias, Rodrigues, Watanabe
ressaltam que, na pesquisa quantitativa “existem quatro tipos de método de
levantamentos de dados em campo, sendo eles: entrevista pessoal, entrevista por
telefone, correio e envio por meio eletrdnico”. (pag. 75, 2015)

Quando a coleta de dados da pesquisa qualitativa é tida como preferéncia
que o pesquisador tenha maior aproximacdo possivel da realidade do estudo,
fazendo assim, com que a andlise dos dados seja mais proxima da situacéo real,
possibilitando a interpretacdo por meio da descricdo da vivéncia, do desempenho e
diagnéstico dos documentos, entre outros (DIAS, RODRIGUES, WATANABE, 2015).

Alguns dos meios de coleta de dados qualitativos s&o: Grupo de
discusséao, entrevistas sendo elas por profundidade ou estruturadas, Focus Group
traduzido para o portugués “grupo focal’, onde se coleta dados por meio de
discussdes em grupo e por fim etnografia onde os individuos sdo acompanhados
diariamente (DIAS, RODRIGUES, WATANABE, 2015).

A pesquisadora buscou aplicar os questionarios com pessoas do seu
convivio social, tendo elas filhos ou néo, visto a limitagcdo do tempo para a aplicacao
e tabulacédo dos dados. Desta forma, foram realizadas entrevistas pessoais e atraves
do link google docs (envio por meio eletrénico), enviando o questionario por e-mail,
sendo que houve a preocupacao de enviar mensagens individuais, possibilitando ter
maior aproximacao e dando a abertura para que fosse esclarecido qualquer duvida
na hora de responder o questionario. Foi esclarecido que as informacdes seriam
totalmente restritas, sem a possibilidade de identificacdo dos entrevistados, deixando
assim 0os mesmos mais livres para expressar suas opinides, ndo havendo qualquer
influéncia da entrevistadora.

O questionario dentro de uma pesquisa é o instrumento de coleta de
dados estruturado por perguntas que, se elaboradas pelo pesquisador, devera ser
respondida na forma de escrita pelo respondente. (PRONADOV, DE FREITAS,
2013, pag. 106).

Quanto as perguntas Dias, Rodrigues, Watanabe (2015), ressaltam que
as mesmas podem ser estruturadas ou ndo estruturadas classificando da seguinte
maneira:

Estruturadas: apontam uma quantidade de opcdes de respostas, com a

possibilidade de escolher apenas uma alternativa, maltipla escolha ou de escala.
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N&o estruturadas: Sdo as chamadas [...] “perguntas abertas de resposta

livre” onde ha maior dificuldade no momento de andlise dos dados, sendo que estas
séo utilizadas para verificar a opinido dos entrevistados sem haver qualquer
interferéncia por parte do entrevistador que possa influenciar na resposta.

O questionario elaborado e utilizado neste estudo foi composto de 30
guestdes, onde 17 foram perguntas fechadas com a op¢éo de apenas uma resposta,
9 perguntas fechadas com perguntas de multipla escolha onde o entrevistado pode
responder mais de uma opc¢ao de respostas, 2 perguntas fechadas de escala sendo
possivel enumera-las por grau de importancia, e por fim 2 perguntas abertas

possibilitando entender as opinides dos entrevistados.

Quadro 6 - Plano de coleta de dados

Objetivos Especificos Documentos Localizagéo

Elaborar uma pesquisa de
mercado para analisar a
viabilidade de implantacdo de uma
loja mével de roupas e acessorios
infantis no municipio de
Criciima/SC

Aplicacdo questionérios Regido de Criciima

Livros, artigos, monografias,

. ~ o Biblioteca e internet
dissertacdes e periddicos.

Pesquisa bibliogréfica

Fonte: Dados elaborados pela autora (2015)

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a finalizacdo completa da pesquisa € fundamental que os dados
sejam agrupados, de formas sintetizadas e coerentes para que as respostas possam
ser traduzidas de maneira que suprima as expectativas. Cada técnica de coleta de
dados precisa ser empregada conforme o carater adotado (PRONADOV, DE
FREITAS, 2013, pag. 112).

Segundo Lakatos, Marconi (2001, p. 168), levando em conta o0 método
guantitativo, ressalta que € na etapa de analise que é possivel detalhar os dados
estatisticos [...] “a fim de conseguir respostas as suas indagacbes e procura
estabelecer as relacbes necesséarias entre os dados obtidos e as hipéteses
formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas mediantes a analise”.

Quanto aos estudos quantitativos, Creswell (2007) afirma que como

metodologia de explicitar a finalidade do estudo, os pesquisadores alistam as
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perguntas que precisam ser respondida com as hipoteses ja previstas por eles, além
de calculos e andlise dos dados da amostragem.

A pesquisa quantitativa € quando os dados referentes aos objetivos do
estudo séo analisados de forma quantificada, procurando esclarecer a pergunta
‘quanto?”, sendo esse 0 agente necessario para a pesquisa de mercado
quantitativa, utilizando amostras, sendo essas, através de calculos estatisticos
podendo ser representado para o resto da populagcdo em estudo (DIAS,
RODRIGUES, WATANABE, 2015).

Na andlise dos dados qualitativos, é coerente que primeiramente seja
feito um apontamento de forma escrita, para consequentemente partir para a analise
dos resultados, sendo este momento ndo muito facil, ainda que cada pesquisador
tenha sua forma e n&o ha apenas um modelo exclusivo. E vélido ressaltar ainda que,
sua analise néo deve referir-se apenas a uma descricdo, mas sim esclarecer todas
as questdes e ajudar os gestores nas tomadas de decisdes (DIAS, RODRIGUES,
WATANABE, 2015).

Assim a metodologia de analise de dados utilizados pela pesquisadora
sera a quantitativa. Trazendo assim maior clareza e simplificacdo na hora de coletar

e entender os dados coletados.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, sera apresentada a andlise dos dados obtidos através da
aplicagéo da pesquisa em estudo. Sendo o mesmo aplicado por meio eletronico e
pessoal, de forma que auxilie na efetividade das respostas.

Referindo-se a tabulacdo Samara Barros (2004), afirma que é o modo
onde os resultados da pesquisa de mercado sao dispostos de maneira que sejam
lidos e analisados. Sendo que essa analise refere-se ao momento onde os valores
acentuados da tabulacao séo descritos.

Sendo assim, a tabulacdo simples foi utilizada de modo que as questdes
pudessem ser analisadas individualmente.

Além disso, buscou-se utilizar a tabulagéo cruzada sendo essa utilizada
para “organizacdo dos dados por grupo, categorias ou classes, para facilitar
comparacdes; uma distribuicdo de frequéncia conjunta de observacdes de dois ou
mais conjunto variaveis” (ZIKMUND, 2006, p.428).

Abaixo uma analise dos pontos questionados na pesquisa, levando em

conta os objetivos especificos do presente estudo.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O primeiro ponto a ser analisado € o perfil dos entrevistados, sendo
possivel identificar caracteristicas que serdo fundamentais para o posicionamento da
empresa no mercado. Dessa forma a pesquisadora elaborou perguntas como qual a
faixa etaria, renda familiar, género, qual cidade que reside, e por ser um
empreendimento voltado para o publico infantil, tornou-se relevante verificar se os
entrevistados possuem filhos ou ndo, bem como se possuem afilhados (criancas que
costumam presentear) visto que sédo eles os principais formadores de opinido na

hora da compra de roupas infantis.
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Figura 4 - Género dos entrevistados

Fonte: Dados da Pesquisa. (2015)

Quanto ao género dos entrevistados a grande maioria € do género
feminino sendo representado por 68,4% total.

Figura 5 - Faixa etaria dos entrevistados

Acima de 51

De36a50 anos
anos z 3,8%

114% /ﬁ‘”

De 21 a 35 = 10,1%
anos
74.7%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

A grande maioria dos 79 entrevistados (74,7%) possui idade entre 21 e 35
anos, seguindo de 11,4% com idade entre 36 a 50 anos de idade, 10,01% até 20

anos e apenas 3,8% acima de 51 anos.
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Figura 6 - Cidade onde residem

Criciuma 82,28%
Nova Veneza 5,06%
Maracaja 2,53%

Igara 2,53%
Forquilhinha 2,53%
Tubario | 0,40%
Treviso | 0,40%
Siderépolis 1,27%

Ararangua 1,27%

T T T T T T T T 1

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Com essa questao, observa-se que 82,28% dos entrevistados residem
na cidade de Cricima sendo os restantes distribuidos nas localidades proximas
como Nova Veneza, Icara, Maracaja, Forquilhinha, Tubardo, Treviso, Siderépolis e
Ararangua. Essa pergunta torna-se relevante, verificando assim a ideia da
localizacdo dos pontos estratégicos na cidade de Criciima.

Figura 7 - Renda familiar

40,00% -

36,71%

0, .
35,00% 31,65%

30,00%
25,00% -
20,00% -

15,00%
11,39%

10,00% -

5,00% -

0,00% -

De R$ 788,01 a R$ De R$ 1.576,01 a R$ De R$ 3.940,01 a R$ De R$ 7.888,01 a R$
1.576,00 ( De 1,01 a 2 SM) 3.940,00 ( De 2,01 a5 SM) 7.888,00 (De 5,01a10 15.760,00 ( De 10,01 a 20
SM) SM)

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

A maioria dos entrevistados declarou possuir renda entre 2,01 e 10

salarios minimos (68,35%), evidenciando possiveis compradores de classe média
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Figura 8 - Quantidade de filhos por entrevistados

Sim, 1 filho(a)
35,4%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Tabela 1 - Idade e género dos filhos

Entre 6 meses e

Género Até 6 meses 1 ano 2 anos 3 anos 4 anos 5 anos Total
Feminino 8 5 5 5 5 2 30
Masculino 1 3 6 1 6 3 20
Total 9 8 11 6 11 5 50

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Dos 79 entrevistados, a diferenca dos que possuem filhos para os que
nao possuem foi pequena. Metade das pessoas entrevistadas ndo possuem filhos e
a outra metade possui um ou dois filhos. Somando todos o0s pais que possuem
filhos, totaliza 50 criancas com idade de 0 a 5 anos, sendo que 30 criancas sao do
género feminino e 20 do género masculino. Em relacdo a idade, a maioria das
criancas possuem entre 2 e 4 anos, sendo relevante observar que, quando
verificadas as respostas do pais que declararam terem criancas do sexo feminino
comparando com o numero de criancas do género masculino, ha uma diferenca no
namero de criancas com 6 meses de idade, onde das 9 criancas envolvidas na
pesquisa, 8 sdo meninas e apenas 1 menino. A mesma diferenca ocorre com pais
gue declararam ter filhos com 3 anos, onde das 6 criangas declaradas, 5 sdo do

género feminino.
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Figura 9 - Quantidade de afilhados por entrevistados
50,00% -

45,57%
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Ndo Sim, 1 afilhado(a)  Sim, 2 afilhados(as) Sim, 3 afilhados(as) Sim, mais de 3
afilhados(as)

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Tabela 2 - Idades e género dos afilhados

Género Ate 6 Entre 6 meses 2anos 3anos 4anos 5 anos 6 anos Total
meses elano ou mais
Feminino 11 3 6 5 5 8 1 39
Masculino 4 6 6 5 3 1 2 27
Total 15 9 12 10 8 9 3 66

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Considerando que as pessoas entrevistadas podem comprar roupas nao
apenas para os filhos, como também para presentear os afilhados, tornou-se
relevante questionar ndo apenas se os entrevistados possuem filhos, mas também
se possuem afilhados (criangcas que costumam presentear). Sendo assim, verificou-
se que a diferenca das pessoas que possuem afilhados para as que ndo possuem é
pequena, onde pouco menos da metade dos 79 entrevistados ndo possuem
afilhados e pouco mais da metade afirmou terem de um a mais de trés afilhados.
Juntando toda a quantidade de criancas afilhadas com idade de 0 a 5 anos,
totalizando assim 66 criancas, sendo 39 do género feminino e 27 do masculino.

Assim como ocorreu nas idades dos filhos dos entrevistados, relacionado
com o género dos mesmos, a grande maioria dos entrevistados possuem afilhados
com idade de até 6 meses meninas (11) e apenas 4 possuem afilhados homens com
até 6 meses.

Da mesma forma, a grande maioria dos entrevistados declararam ter 8
afilhadas meninas com idade de 5 anos e apenas um entrevistado possui afilhado

desta idade.
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Figura 10 - Formas de pagamento mais utilizadas
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

As formas de pagamentos mais utilizadas pelos entrevistados sao
dinheiro e cartdo de crédito, além de um bom percentual de pessoas que pagam
com cartdo de débito. Ainda que a maioria utilize o dinheiro como forma de
pagamento, é necessaria a aquisicdo de maquina de cartdo, auxiliando ainda mais
na obtencao de clientes, visto que é significativa a quantidade de entrevistados que

utiliza o cartdo como forma de pagamento.

Figura 11 - Costume em pesquisar em lojas na hora da compra

39,24% jg 'ggz‘;
34,18% !
- 35,00%
26,58% 30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Sim. Costumo pesquisar e Sim. Costumo pesquisare  Nao. Busco apenas em uma,
comprar em varias lojas, comprar em duas ou trés pois encontro la o que eu
quando preciso de uma roupa lojas. preciso.
pesquiso de loja em loja até
encontrar o que preciso.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Quando questionados se tinham o costume de pesquisar em mais de uma

loja na hora da compra, 39,24% dos entrevistados responderam que ndo tem o
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costume de pesquisar, pois acreditam que encontram 0 que precisam na primeira
loja que entram. Ja a maioria dos entrevistados costuma pesquisar em duas, trés ou
varias lojas, até encontrar o que precisam.

Essa pergunta tornasse relevante para entender ainda mais o perfil dos
entrevistados, verificando assim que os entrevistados estdo cada vez mais exigentes
e que se tiverem tudo o que precisam da loja certamente se tornaram clientes fiéis,

caso contrario grande parte ira procurar em outro estabelecimento.

4.2 POTENCIAL DOS CONSUMIDORES

Nessa parte, serdo analisadas questdes que ajudem a verificar qual o
potencial dos entrevistados em se tornarem consumidores da loja movel. Analisando
assim suas preferéncias, qual a frequéncia que compram roupas, bem como quais
os lugares mais visitados com a companhia das criancas, de modo que as
localizacBes desses lugares podem influenciar na instalacéo da loja. E necessario
também verificar se ha aceitacdo, analisando assim qual a opinido e os pontos de
vista quanto ao empreendimento, visto que ndo ha nada parecido na regiéo.

Identificar um grupo potencial significa que ha clientes disposto e aptos a
comprarem na loja. Dessa forma o empreendedor pode trabalhar com base no perfil
desse grupo potencial, de modo a entender quais suas exigéncias, necessidades,

preferéncias e estilo de vida.

Figura 12 - Frequéncia de compra de roupas infantis

Quando necessario 39,24%

Raramente 31,65%

Anualmente

A cada seis meses
(verdo, inverno)

10,13%

Mensalmente 11,39%

Semanalmente 2,53%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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Quando questionados quanto a frequéncia que compram roupas infantis,
a grande maioria dos entrevistados respondeu que comprar quando necessario ou
raramente.

E valido destacar que na opgéo de resposta “quando necessario”, ndo ha
uma definicdo de tempo, de modo que as pessoas compram quando sentem
necessidade, ou até mesmo desconhecem o periodo de frequéncia de compra.
Como criangas com idade de 0 a 5 anos possuem um desenvolvimento muito
acelerado, é valido ressaltar que ha uma necessidade mais frequente de compra de
roupas infantis por parte dos adultos.

A grande maioria dos entrevistados que responderam comprar roupas

infantis raramente ndo possuem filhos ou afilhados.

Figura 13 - Lugares que frequenta acompanhado de criancas
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31,65%
<1 30,00%
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2,53% 1,27%
: : 0,00%
Pragas com Shopping Centro da cidade Supermercados Eventos Culturais
parques (ex: festa das

etnias, feiras)

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Os lugares que o0s entrevistados mais gostam de frequentar
acompanhados de criancas sao pracas com parques e shoppings.

Sendo assim, as pracas e parques do municipio de Cricidma e municipios
vizinhos podem ser bons locais para o deslocamento da loja mével, sendo que em
shoppings, dificiimente a loja moével podera estacionar préximo ou dentro do

estabelecimento.



Figura 14 - Local onde costumam comprar roupas infantis

Loja de roupas usadas(brecho)

Lojas Populares (ex pontdo das fabricas) 15,19%

Lojas especializadas em roupas infantis

L. ~ 58,23%
com varias marcas (ex: algod3o doce)

Lojas de marcas 16,46%
Lojas de Departamentos (ex: Havan)

49,37%

Internet 17,72%

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

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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Os locais mais citados pelos entrevistados quando procuram adquirir

roupas infantis foram as lojas especializadas em roupas infantis com varias marcas.

E lojas de departamentos como a Havan. Desta forma, é importante que a loja mével

tenha produtos de varias marcas, satisfazendo assim a necessidade deste tipo de

puplico-alvo.

Figura 15 - Avaliacdo sobre ter a loja

Regular o
7.6% Péssimo

2,5%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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A grande maioria das pessoas entrevistadas avaliou como 6timo e bom a
abertura de uma loja moével que se desloque até a residéncia, demonstrando indicios
de que o empreendimento pode ser visto de forma positiva pelos futuros clientes.

Poucos entrevistados avaliaram como ruim ou péssimo a ideia de
abertura de uma loja mével, onde alguns abordaram a falta de privacidade, levando
em conta que o empreendimento ira se deslocar até sua residéncia. Como no
qguestionéario eletrbnico ficou limitando a apresentacdo do negdécio, uma das
guestbes abordadas pelos entrevistados que opinaram por ser péssimo foi a

possiblidade de vendedores “baterem em sua porta atras de meta de vendas”.

Pergunta 27 - Qual a sua opinido sobre uma loja movel de roupas

infantis, que tenha conforto de uma loja convencional e ofereca produtos de

qualidade com o preco acessivel e atendimento personalizado?

As respostas mais relevantes e significativas mostraram que, grande parte
dos entrevistados analisa a ideia do negdécio de uma forma positiva. Além disso, com
a pergunta aberta, eles sentiram-se confortaveis para detalhar suas experiéncias e
seus pontos de vistas no momento da compra.

Dessa forma analisou-se que, a maioria dos entrevistados com filhos,
principalmente do género feminino, pensam como um agente facilitador e relatam a
dificuldade em sair com os filhos pequenos na hora da compra. Outro fator abortado
foi a falta de tempo devido a rotina corrida para fazer a compras.

E relevante destacar que, como é um negocio que ainda ndo tem na
cidade, foi possivel verificar que houve uma preocupacdo quanto a qualidade dos
produtos a serem ofertados e 0s servi¢cos que serdo prestados, bem como o conforto
do ambiente, conciliando com os precos acessiveis. Outro ponto levantando na
analise dessa pergunta foi que as pessoas tem certa preocupacdo, até mesmo
rejeicdo, quanto a loja ir até a sua casa, sendo justificavel visto que ndo ha um
conhecimento profundo do funcionamento do ambiente e localiza¢do da loja, devido
o0 empreendimento ser pioneiro da cidade e regiao.

Dessa forma destacam-se de forma resumida as seguintes: Aceitacao
positiva, preocupacdo com a privacidade, preco acessivel, qualidade nos produtos e
na prestacao do servico, conforto e facilidade na hora da compra, conciliar trabalho e

lazer.
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Abaixo, algumas das respostas sendo que foram selecionadas de modo

gue nao tirasse o contexto original das respostas.

Entrevistado 01: Atendimento residencial a crianca vai estar presente, entao o
gasto serd maior, pois a crianc¢a ird pedir algumas coisas que talvez vocé nao
comprasse.

Entrevistado 02: Bom, costumo comprar roupa em casa mais € de adulto,
confesso que acho os precos meio salgados, porém é mais facil. Tenho duas
meninas uma de 4 anos e outra de 6, nas lojas da cidade que levo elas, é
bem desconfortavel, se a loja viesse ate minha casa seria muito bom e pratico
NO meu caso seria 6timo, pois poderia comprar sem medo das meninas fazer

bagunca, rsrsrsrs elas sempre fazem.

(O

Entrevistado 03: Com essas mudancas de tempo sair com crianca de colo
dificil, e € uma idade que perde roupa rapido.

Entrevistado 04: Acho maravilhoso, como trabalho horario do comércio, é
muito dificil... pra mim quase nao tenho como comprar, tenho que ir
geralmente em lojas que fiquem abertas até as 22:00hrs. pra mim seria
maravilhoso.

Entrevistado 05: Acredito que se atendam as necessidades do cliente, com
precos nao abusivos, seria uma Otima ideia poder comprar no conforto de
casa. Eu jA compro no site da Lilica Ripilica, por exemplo, raramente vou a
loja, pois quando compro € sempre pelo site, ja sei 0 tamanho, € 0 mesmo
preco da loja, entédo o fato de n&o precisar me deslocar até a loja pra mim é
bem confortavel.

Entrevistado 06: Uma ideia muito interessante, tendo em vista que hoje em
dia, as mdes ndao tém muito tempo para ir até as lojas e ficar pesquisando
pela melhor relacéo custo x beneficio.

Entrevistado 07: Acredito ser muito interessante. Pois nos mées dificilmente
temos com quem deixar as criancas para ir ate a loja. E tirar a crianca de casa
para as compras nem sempre é uma tarefa facil.

Entrevistado 08: Eu acho essa ideia excelente, pois sair com crian¢ca nao €
nada facil, uma loja mével facilita muito a vida das mamaes, imagina com um
preco acessivel, perfeito!

Entrevistado 09: Um dos pontos que mais aprecio nas lojas € a estrutura e a

visualizacdo dos produtos. A loja mével traz um ganho interessante que é a



60

facilidade de acesso, porém deve permitir que o cliente encontrasse o que
deseja com facilidade.

Entrevistado 10: Uma ideia a ser analisada com cuidado, pois teria que
analisar principalmente se esta loja teria as possibilidades de qualidade de
atendimento que uma loja em local fixo poderia possuir.

Entrevistado 11: Nao gostaria de atender na minha residéncia, mas se esta se
deslocasse para perto de minha residéncia, eu adoraria.

Entrevistado 12: Ruim, pois ndo saberia onde esta a loja.

Pergunta 28- Quais suas sugestdes sobre uma loja moével de roupas infantis que

atenda a domicilio e pontos estratégicos da cidade?

Através da andlise dessa pergunta foi possivel, verificar os pontos aos

gual a pesquisadora também tem preocupacdo, de modo a confirmar que suas

indagagdes estdo sendo coerentes e serdo relevantes no momento da elaboracao

do plano de negoécio do empreendimento. Quanto as sugestdes dos entrevistados

verificou-se que foram parecidas com 0s questionamentos na questao 27!

Entrevistado 01: Acredito que deve ter marcas variadas que atendam todas as
necessidades das mamaes, pois sabemos que nossas criancas sempre
necessitam desde as roupas mais fashion até as mais basicas para o uso
diario em casa ou escolinha. E claro, ndo pode faltar marca “MOMI” no seu
estoque, que em minha opinido uma marca com colecdes lindas, de 6tima
gualidade e bom preco...

Entrevistado 02: Teria que ter no minimo uma pessoa conhecida e de
confianca para melhor interacdo com o consumidor, jA que nos dias atuais
estd muito complicado confiar em pessoas e principalmente, em fornecedores
de produtos e servicos.

Entrevistado 03: Quando for solicitado deve ter um bom atendimento, ter
paciéncia e tempo para que possa escolher.

Entrevistado 04: As criangas gostam de brincar colocar um cantinho para as
criangas brincarem em quanto as maes procuram o que comprar

Entrevistado 05: Sugiro que vocés montem um catalogo digital que permita
aos clientes buscar tudo o que procuram de forma rapida. Dessa forma fica

mais facil a apresentacdo apenas dos produtos que o cliente deseja e
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similares. Como fica complicada a logistica de tirar as roupas/acessorios pra
mostrar tudo ao cliente, um catdlogo completo e de facil acesso ajudaria
muito.

e Entrevistado 06: Vai depender muito do objetivo da loja, se forem atender
mais clientes em pracas e eventos, deve possuir no minimo um espaco com
provador de roupas, o que requer um veiculo maior. Mas se por outro lado 0
foco for atender a domicilio, vai precisar de malas que facilitem o transporte
da mercadoria para o interior da residéncia.

e Entrevistado 07: Um cantinho para criangas brincarem conhecerem umas as
outras

e Entrevistado 08: Nao vi ninguém fazendo isso até hoje. Pode dar certo

e Entrevistado 09: Conveniéncia com doces.

e Entrevistado 10: Tem que ter variedade de tamanhos e modelos, e que
agende e divulgue uma data de visita a cidade pequenas, como por exemplo,
Treviso, que possui apenas uma loja de roupas infantis e com pouca
variedade, trazendo a necessidade do deslocamento dos consumidores para
municipios vizinhos.

e Entrevistado 11: Bom atendimento, e bons precos chamariam muita atencao.
Sempre que encontro um site de roupas boas e baratas passo um whats para
as amigas, e elas também visitam o site, se fosse a casa também passaria
para elas as referencias. Também é bom ter horarios diferenciados, pois
guem trabalha fora as vezes nado consegue comprar, ai s6 sobra a Havam.

e Entrevistado 12: Invista na propaganda e na fachada. Cara bonita por fora
ndo exige frescuras no interior e com iSSO VOCE consegue um preco mais
atrativo.

e Entrevistado 13: Fraldario.

e Entrevistado 14: *Visual que chame a atencdo ndo s6 dos pais, bem como
das criancas; *Layout agradavel, de modo a comportar espaco de lazer para
as criancas, enquanto os pais realizam as compras; *Expositores que facilitem
0 acesso do cliente aos produtos; *Diversidade de precos e produtos;

e Entrevistado 15: Com certeza bom preco, bom atendimento e roupas boas!

4.3 FATORES DECISIVOS
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Nessa parte, serdo abortadas questbes que definem os fatores decisivos
na hora da compra, auxiliando assim nas tomada de decisdo de venda e conquista
de clientes, bem como a satisfacédo do mesmo.

N&o basta apenas verificar se tem potencial para a loja, mas também
entender quais os fatores que levam estes futuros clientes a adquirirem um produto

ou servico.

Tabela 3 - Frequéncia que leva e aceita opinido das criancas

Costuma aceita opinido das criangas?

Costuma comprar com as criancas
As vezes Frequentemente Raramente  Total Geral

As vezes 64,29% 14,29% 21,43% 100,00%
Nao 7,41% 7,41% 85,19% 100,00%
Sim 45,83% 12,50% 41,67% 100,00%
Total Geral 39,24% 11,39% 49,37% 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Quando questionados qual a frequéncia que levavam as criancas as
compras e qual a frequéncia que aceitavam a opinido das criancas de 0 a 5 anos,
verificou-se a possibilidade de cruzar os dois dados, possibilitando identificar que a
85,19% dos entrevistados que ndo aceitam opinido das criancas na hora da compra
raramente as levam junto na hora da compra.

Ainda, 45,83% dos entrevistados que declararam levar as criangas para
as compras as vezes aceitam a opinido dos pequenos e 41, 67% deles raramente
aceitam as opinides das criancas, que comprovando a ideia de Morsch (2005), onde
as criancas com idade entre 0 e 5 anos vivenciam a “primeira infancia” e s6 a partir
dos 6 anos que as criancas comecam a desenvolver a capacidade de pensar,
passando a poder opinar e influenciar os pais na hora da compra de produtos

infantis.



Figura 16 - Itens do vestuario preferidos na hora da compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

e Consideracdes

Os itens de vestuario infantil preferidos pelos entrevistados sdo camisas,
seguindo de calcas, vestidos, blusas e bermudas. Ha possibilidade de que as
preferéncias por blusa e calcas serem as com maior porcentagem, pois servem tanto
para meninos como meninas. Ja a preferéncia por vestidos revelam a grande

guantidade de criancas do género feminino, conforme visto a apresentacdo dos

dados de perfil (Tabela 1 e Tabela 2).
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Figura 17 - Personagens favoritos das criangas
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Visto que a pesquisa foi destinada aos adultos e existe uma forte
influéncia dos personagens infantis na compra de produtos infantis, optou-se
guestionar aos entrevistados qual o personagem que acreditavam ser o preferido
das criancas.

Desta forma, verificou-se que, na visdo dos pais e padrinhos, a sensacao
do momento para as criancas de 0 a 5 ano €& a Peppa-pig, seguindo pela

personagem Frozen.

Figura 18 - Preferéncia no estilo de roupas infantis
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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Quanto ao estilo de roupa infantil, os entrevistados preferem comprar
roupas casuais (43,18%), seguindo de moda atual (28,41%) e apenas 5,68% roupa
esportivos. Verificou-se também a possibilidade de venda de acessorios e calcados
mostrando assim que 15,91% do entrevistado preferem comprar sapato e 6,82%
acessorios.

Figura 19 - Itens mais importantes na hora da compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Mais da metade os entrevistados considera o preco como sendo o atributo
mais importante, seguindo do atendimento e a localizacao da loja.

Sendo assim, a loja mdvel necessita apresentar bons precos, um bom
atendimento e pode ter uma vantagem de estar localizada proximo aos clientes, pois
tera facilidade em se deslocar de uma regido da cidade para a outra, conforme a

necessidade do cliente.
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Figura 20 - Itens mais importante no atendimento
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

O grau de prioridade mais citado na pesquisa relacionado a hora do
atendimento, foi como o mais importante haver “simpatia e gentileza”, seguido de
“‘entender o que o cliente precisa”, “ter conhecimento sobre o produto ofertado” e
confiabilidade, sendo estes atributos importantes e necessarios na implementacao

da loja movel de roupas infantis.
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Figura 21 - Influéncia das tendéncias e da moda

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Quando questionados se as tendéncias e a moda influenciavam na hora

da compra 55, 7% dos entrevistados afirmaram que NAO.

Figura 22 - Marca com maior Influéncia na hora da compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Dos 44,3% que responderam na questdo anterior que as tendéncias e a
moda influenciavam na hora da compra, 48,57% responderam que a Renner é a
marca preferida na hora da compra, seguindo assim da marca Lilica Repilica, com

22,86% das citacoes.
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Figura 23 - Influéncia das propagandas na hora da compra de roupas infantis

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
Quando questionados se as propagandas das midias tinham alguma
influéncia na hora da compra, a grande maioria 74,7% respondeu que sim. Notando

assim que a midia influencia muito mais do que a moda e as tendéncias.

Figura 24 - Midia com maior influéncia na hora da compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

Das 74% dos entrevistados que responderam que a midia influencia na
hora da compra, 50,8% responderam que a televisdo é o meio de midia que mais
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influéncia na hora da compra, em segundo lugar o mais citado foi a Internet com

39,0% e apenas 8,5% responderam as revistas.
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5 CONCLUSAO

Nos dias atuais, o Brasil vem apresentando destaque por ser um pais de
empreendedores e por possuir programas que incentivam o crescimento de
empreendimentos. Ainda que tais programas existam e a abertura de novos
negécios aumente cada dia mais, a mortalidade desses empreendimentos nos
primeiros anos de existéncia das empresas ainda € significativa. Os
empreendedores mais predominantes no mercado brasileiro sdo os chamados
“‘empreendedores por necessidade”, ou seja, grande maioria acaba abrindo seu
negécio sem qualquer preparacdo ou informacdes basica do seu publico-alvo que
Ihe auxiliardo da aquisicéo de clientes e estabilidade no empreendimento.

O empreendedor que néo visa apenas com lucro, mas preocupasse
também em identificar seu publico-alvo, conhecer suas necessidades e trazer
inovacgao, certamente ira destacar-se no mercado escolhido. Para que isso aconteca
nao é uma tarefa facil, sendo necessario conhecer as ferramentas necessarias para
este processo. Uma das ferramentas que ainda é pouco utilizada, juntamente com a
elaboracédo do plano de negdcio € a pesquisa de mercado.

As pessoas estdo cada vez mais exigentes, ha diversidade de culturas e
estilos cada vez maior, bem como o aumento da falta de tempo.

O objetivo do trabalho visa utilizar a ferramenta de pesquisa de mercado,
buscando analisar o potencial e o perfil dos consumidores e quais os fatores
decisivos na hora da compra do vestuario infantii na regido de Cricioma para
abertura de uma loja moével.

Analisando todos os graficos do presente estudo é possivel encontrar
informacBes que ajudam a identificar o perfil dos entrevistados. Dessa forma
podemos considerar que grande parte dos entrevistados sdo pessoas do género
feminino, sendo maioria com renda familiar acima de 2 salarios minimos, com idade
de 21 & 35 anos, moradores da cidade de Criciima e regido. Quanto a filiacéo,
metade possuem entre 1 e 2 filhos com idade de 0 & 5 anos e outra metade nao
possuem. Ha uma grande parte que ndo costuma presentear criangas, porém a
maioria presenteia tendo assim de 1 a 3 afilhados que costuma presentar. Sao
pessoas que utilizam como forma de pagamento dinheiro e cartdo de crédito.
Costumam comprar roupas infantis na maioria das vezes na primeira loja, caso essa

tenha o que precisa.
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Porém ndo deixam de pesquisar em outras lojas caso ndo encontrem.
Verificando os clientes potenciais sera possivel identificar suas necessidades,
aumentando assim a capacidade da empresa em atrair e fidelizar seus clientes
aumentando o lucro da empresa e proporcionando estabilidade.

Quanto & frequéncia que compram roupas infantis mostrou que a maioria
compra quando necessario de modo que ndo ha uma definicdo de periodo de tempo
especifico nessa abordagem. Quando acompanhados de criangas, o local que mais
gostam de frequentar sdo pragas com parques, mostrando uma preocupacao
guando ao lazer e diversdo das criancas. Quanto aos modelos de lojas que
costumas comprar a maioria prefere lojas especializadas no segmento, ou lojas de
departamentos com a Havan. Sendo que € possivel fazer uma relacdo com as
marcas preferidas Renner e Liica Repilica citadas pelos entrevistados, visto que séo
vendidas em lojas especializadas e em lojas de departamentos, comprovando a
ideia que os entrevistados buscam variedade na hora da escolha de seus produtos.
Grande parte dos entrevistados informou ser de 6timo, a ideia do empreendimento
muitos informou a dificuldade de sair com as criancas pequenas, bem com a falta de
tempo, visto que com o aumento da atuacdo da mulher no mercado de trabalho, fica
cada vez mais dificil conciliar trabalho, maternidade e laser.

Quanto a influéncia da crianca na hora da compra, quanto menos a
crianca é levada na hora da compra, menos suas opinides sédo consideradas, sendo
possivel ressaltar que as criancas nessa idade sdo momentaneas. A preferéncia
pelos personagens infantis como Peppa pig, Frozen e Minions confirma que a
televisdo € o0 meio e midia que mais influenciam na hora da compra de roupas
infantis. Conciliando com a vivéncia da crianca que esta mais preocupada em curtir
0 momento, correr e brincar, 0s entrevistados procuram com mais frequéncias
roupas de estilo casual.

Outros fatores decisivos na hora da compra que puderam ser identificados
e um dos itens mais importantes citado pelos entrevistados foi o preco, podendo
relacionar esta afirmacdo com a renda média dos entrevistados. Nao deixando de
evidenciar a preocupacao com o bom atendimento, e a facilidade de localizacao.

Na hora da compra os entrevistados priorizam a boa simpatia, porém é
preciso entender o que ele precisa e passar informagdes sobre os produtos
ofertados de modo que mostrem conhecimento sobre o que esta sendo ofertado e

consequentemente passando mais confianga.
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Com base nessas informagfes é possivel verificar que ha potencial e a
possiblidade do empreendimento ser viavel, desde que se atentem as informacdes
geradas pela pesquisa do presente estudo.

E valido ressaltar que, para que o empreendimento seja considerado
viavel economicamente é necessaria a elaboracado de um plano de negdcio, sendo a
pesquisa de mercado utilizada como uma ferramenta auxiliando na elaboracdo do
mesmo. Mesmo sendo usada na pesquisa uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia é possivel a elaboracdo de uma nova pesquisa de modo que os dados

possam ser direcionados a populacéo.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
U ' QUESTINONARIO DE PESQUISA DE MONOGRAFIA DO CURSO DE
unesc ADMINISTRACAO DE EMPRESAS DA UNESC

Esta pesquisa tem por objetivo, verificar a aceitacdo da abertura de uma
loja mével de roupas infantis que atende em domicilio e pontos estratégicos na
cidade de Cricilma e regido. Gostaria de solicitar que respondam as perguntas
abaixo, com a certeza de sigilo de todos os dados fornecidos, pois sera utilizado
apenas para a Monografia. Muito obrigada! Bruna Lopes Saturnino Policarpi.

1- Qual sua faixa etaria?
()Até20anos ( )De2la35anos ( )De36ab50anos ( )Acimade51anos

2-  Qual seu género?
( ) Feminino ( ) Masculino

3- Em qual cidade/municipio vocé reside?
( ) Ararangua ( ) Cricima ( ) Cocal do Sul ( ) Siderépolis ( ) Icara
( ) Outra

4- Qual suarenda familiar mensal?

() Até R$ 788,00 (1 SM)

( ) De R$ 788,01 a R$ 1.576,00 (1,01 SM a 2 SM)

( ) De R$1.576,01 a R$ 3.940,00( 2,01 SM a 5 SM)
( ) De R$ 3.490,01 a R$ 7.888,00 (5,01 SM a 10 SM)
( ) De R$ 7.888,01 a R$ 15.760,00(10 SM a 20 SM)
( ) Acima de R$ R$ 15.760,01( acima de 20 SM)

5- Vocé tem filhos com idade de 0 a 5 anos?
( ) Néo

( ) Sim,1filho(a)

() Sim,2 filhos(as)

() Sim,3 filhos(as)

( ) Sim,mais de 3 filhos(as)

6- Caso suaresposta na questdo 5 tenha sido SIM, preencha os dados abaixo:

Feminino Masculino

Até 6 meses

De 6 meses a 1 ano
2 anos

3 anos

4 anos

5 anos

7- Caso tenha filhos de SEXO OPOSTO COM A MESMA IDADE, informe abaixo:

8- Voce tem afilhados (criangas que costuma presentear) com idade de 0 a 5 anos?
( ) Nao

( ) Sim,1filho(a)

( ) Sim,2 filhos(as)
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( ) Sim,3 filhos(as)
( ) Sim,mais de 3 filhos(as)

9- Caso sua resposta na questéo 8 tenha sido SIM, preencha os dados abaixo:

Feminino Masculino

Até 6 meses

De 6 meses a 1 ano
2 anos

3 anos

4 anos

5 anos

10- Caso tenha afilhados (criancas que costuma presentear), de SEXO OPOSTO COM A
MESMA IDADE, preencha abaixo:
OBS: Pergunta nao obrigatéria para quem nao possui esta opcao. Caso tenha FAVOR
INFORMAR QUANTIDADE, GENERO, IDADE.

11- Com que frequéncia vocé compra roupas infantis?
( ) Semanalmente

( ) Quando necessario

( ) Mensalmente

( ) A cada seis meses (inverno/verao)

( ) Anualmente

( ) Raramente

12- Em média quanto gasta por roupa infantil?

13- Quais itens do vestuario infantil sdo seus preferidos na hora da compra

( ) Camisas ( ) Bermudas
( ) Pijamas/camisolas ( ) Casacos
( ) Blusas () Saias

( ) Vestidos () Calcas

( ) Nenhum especificamente

14- Quais as formas de pagamento mais utilizadas na hora da compra de roupas

infantis?
( ) Dinheiro ( ) Boleto
( ) Cartéo de crédito ( ) Cartéo de débito
( ) Outro

15-Vocé costuma pesquisar em muitas lojas para comprar roupas infantis?

( )N&o. Busco apenas em uma, pois encontro la o que eu preciso.

( )Sim. Costumo pesquisar e comprar em duas ou trés lojas.

( )Sim. Costumo pesquisar e comprar em varias lojas, quando preciso de uma roupa
pesquiso de loja em loja até encontrar o que preciso.

16- Qual desses lugares vocé prefere ir quando estd com criangas?
(' )Shopping

( )Eventos Culturais (ex: festa das etnias, feiras)

( )Pracas com parques

( )Supermercados

( )Centro da cidade
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17- Costuma ir as compras de roupas infantis com criangas?
( )Sim

( )As vezes

( )Nao

18- Com que frequéncia aceita a opinido de criancas na hora da compra de roupas
infantis?

Frequentemente

As vezes

Raramente

19- Quanto as roupas infantis costuma compra-las em:

( )Lojas Populares (ex pontédo das fabricas)

( )Lojas especializadas em roupas infantis com varias marcas ( ex: algodao doce)
( )Lojas de marcas

( )Lojas de Departamentos (ex: Havan)

( )Loja de roupas usadas(brechd)

( )Internet

20- Quais dos itens abaixo sdo mais importantes na hora da compra de um produto
infantil?

Enumere pelo grau de importancia de 1 a 5 sendo o nimero 1 mais importante. ATENCAO!
ATRIBUA UM NUMERO DIFERENTE PARA CADA ITEM.

1 2 3 4 5

O preco

A marca

A estrutura da loja
A localizacdo da loja
O atendimento

21- Em relacdo ao atendimento quais dos itens abaixo vocé considera mais
importante na hora da compra de roupas infantis

Enumere pelo grau de importancia de 1 a 5, sendo 1 o mais importante. ATENCAO!
ATRIBUA UM NUMERO DIFERENTE PARA CADA ITEM.

1 2 3 4 5

Simpatia/gentileza
Conhecimento sobre o0s
produtos

Entender o que a cliente
precisa

Rapidez

Confiabilidade

22- As propagandas, as marcas e as tendéncias da moda influenciam na hora da
compra de roupas infantis?

( )Sim

( )Néo

Caso aresposta tenha sido SIM, qual a marca tem maior influéncia na hora da compra
de roupas infantis?
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( )Lilica Repilica
( )Zaara

( )Renner

( )Tigor

23- As propagandas influenciam na hora da compra de roupas infantis?
( )Sim
( )Nao

Caso aresposta tenha sido SIM, qual a midia tem maior influéncia na hora da compra
de roupas infantis?

( )Televiséo

( )Internet

( )Revista

( )Outdoor

( )Radio

24- Indique um personagem infantil que vocé acredita ser o favorito entre as criangas.
( )Peppa Pig

( )Frozen

( )Homem Aranha

( )Minions

25- Em relacdo ao estilo, 0 que vocé compraria com mais frequéncia em uma loja
movel?

( JRoupa esportiva

( JRoupa casual

( )Moda atual

( )Acessorios

( )Calgcados

26- O que vocé acha de uma loja mével de roupas infantis que se desloque até a sua
residéncia?

( )Otimo

( )Bom

( )Regular

( JRuim

( )Péssimo

27- Qual a sua opinido sobre uma loja mével de roupas infantis, que tenha conforto
de uma loja convencional e ofere¢ca produtos de qualidade com preco acessivel e
atendimento personalizado?

28- Quais as suas sugestdes sobre uma loja moével de roupas infantis que atenda a
domicilio e pontos estratégicos na cidade?



