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RESUMO

DAROS BORBA, Caroline. Analise das caracteristicas de consumo do publico
feminino para o segmento varejista do vestuario em Cricidma - SC. 88 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo
Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Este estudo tem como objetivo a analise das caracteristicas de consumo do publico
feminino para o segmento varejista do vestuario em Cricidma - SC, com a finalidade
de demonstrar aos futuros empreendedores do ramo, caracteristicas pertinentes ao
perfil, costumes e opinibes do publico consumidor do segmento do vestuario.
Conhecer as caracteristicas, opinides e necessidades dos clientes sdo de suma
importdncia para qualquer empresa que preste servico ou venda produtos para
consumidores. Durante o decorrer do trabalho, é apresentado na fundamentacéo
tedrica, uma oportunidade de entender os topicos que envolvem do marketing ao
empreendedorismo e mostrar em quais pontos fazem ligacdo em relacdo com o
mercado em estudo. Para a pesquisa, foi utilizada a pesquisa descritiva e como
instrumento para a coleta de dados, o auxilio de um questionario para obter
informagBes dos consumidores em estudo. Ao final da pesquisa, aplicada pela
propria pesquisadora, podem ser verificados pontos fortes e fracos do segmento no
municipio em estudo através da satisfagdo e necessidades dos seus clientes. Este
estudo serve também auxiliar os futuros empreendedores que pretendem investir
neste ramo, ao observar que necessidades podem néo estar sendo atendidas e que
oportunidades podem estar surgindo com a oferta de novos tipos de servicos que
agreguem valor ao negaocio.

Palavras chave: Consumo. Mercado. Clientes. Pesquisa. Empreendedorismo.
Marketing.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor pode ser entendido como o estudo das
formas que os individuos efetuam suas compras, procuram por produtos e servigcos
ou quando compartilham de experiéncias a fim de satisfazer suas necessidades
(BLACKWEELL, MINIARD E ENGEL, 2000).

O comportamento do consumidor pode, também, ser definido como o
estudo efetuado sobre as unidades compradoras, envolvendo processos como a
troca efetuada quando realizada a aquisicdo (MOWEN; MINOR, 2003). Assim,
percebe-se a importancia de estudar estes comportamentos, ou melhor dizer, sobre
o0 comportamento destes individuos perante ao consumo para a satisfacdo de
necessidades e desejos.

Mulheres compram ou influenciam na aquisicdo de 80% de todas as
mercadorias de consumo. As mulheres anseiam por marcas que se estendam e
penetrem em suas vidas tanto quanto for possivel, falando as suas cabecas e aos
seus corag0Oes, as entendendo, reconhecendo suas necessidades, valores, padroes
e sonhos (POPCORN E MARIGOLD, 2000)

Ainda, para Miranda, Marchetti e Prado (1999) as mulheres procuram
vestir-se de acordo com sua autoimagem, pois 0S aspectos relacionados possuem
poder explicativo melhor que os aspectos relacionados a classe e idade.

De acordo com Underhill (1999) o ato de comprar ainda considera-se uma
atividade mais feminina. O pensamento convencional sobre compradores do sexo
masculino é que eles ndo gostam de fazer compras, razédo pela qual fazem poucas.
E um desafio simplesmente fazé-los acompanhar uma mulher durante suas
compras. Como resultado, toda a experiéncia de compra costuma ser voltada para
compradora do sexo feminino.

Segundo dados da ACIC (2009) em Criciuma podem ser encontradas
cerca de 375 empresas voltadas ao ramo da confec¢cdo do vestuario, gerando em
torno de 6 mil empregos diretos, com um montante de producao de 2.340.000 pecas
por més.

Algumas definigcbes foram feitas, no sentido de delinear a area de atuagéo do
varejo. Assim, segundo Stern et al (1996), Berman (1996) e Rosembloon (1999),
caracteriza-se por atividades de negocios que vendem produtos e servicos aos

consumidores para uso pessoal, familiar ou residencial. Atividades varejistas podem
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ser feitas por todos os membros do canal, e até mesmo pela industria. Além disso,
0s varejistas podem ocupar-se de bens com marca propria (marca de loja) e podem
também se integrar verticalmente para tras de forma eficaz na cadeia de suprimento
(COUGHLAN et al, 2002).

No que se refere aos tipos de varejo, existe um grande numero de formatos
diferentes de lojas varejistas, dependendo de foco, tamanho, nimero de produtos
que carrega e especializacdo, entre outros fatores. Os formatos ainda variam
conforme sua definicdo em cada pais.

O ponto diferencial do varejo esta no contato direto com o consumidor, o que
faz com que detenha informacdes privilegiadas acerca dos habitos, preferéncias e
tendéncias dos agentes que estdo apds o elo de distribuicdo (atacado e varejo). O
ritmo de vida atual faz com que os consumidores concentrem varias atividades em
um mesmo local, fato este que destaca as grandes lojas varejistas dentre suas
preferéncias.

Dentro do setor do varejo, encontram-se diversos segmentos que visam
atender e negociar com o consumidor final, entre eles o varejo do vestuario. Um dos
principais desafios do segmento varejista é diferenciar-se da concorréncia. Assim
deve procurar uma forma Unica de comercializacdo que atenda aos consumidores
(CORTE et al., 2008).

O varejo de vestuario passa por muitas transformacfes de estacdo para
estacdo. Nesse sentido, o varejista deve utilizar todas as informacdes para atrair
novos consumidores e manter os atuais, garantindo sua perpetuacédo no mercado. O
consumo de vestuario expressa um conjunto de valores, habitos e preferéncia que
definem a cultura e o padrdo de cada género e estes podem ser permanentes ou
transformados (CORTE et al., 2008)

Atualmente, pode-se perceber que os atuais consumidores estdo mais
preocupados com o fato de que o produto siga tendéncias com caracteristicas como
gualidade, dentro dos padrbes da moda e que satisfacam suas necessidades de
status e imagem (RECH, 2009).

O desejo de estar dentro da moda, independente do tipo de produto
(calcas, vestidos, camisas, acessoOrios) € a maior caracteristica destes novos
consumidores, uma empresa que confecciona jeans, por exemplo, pode aplicar seu

empreendimento dentro do mercado bastando escolhé-lo e coordenando-se através
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das caracteristicas, desejos e necessidades deste mercado, pois isso € 0 que
garantira o sucesso ou nao de seu produto (SEBRAE, 2009).

Assim, para melhor entendimento do trabalho e das éareas relativas a
pesquisa, na fundamentacdo teorica, foram demonstrados os topicos de maior
importancia de acordo com o tipo da pesquisa, como o empreendedorismo, o
empreendedor em si e a estratégia, assim como o marketing e sua pesquisa de
mercado, ambos o0s tOpicos tem como objetivo demonstrar aos novos
empreendedores as maneiras de aumentarem o percentual de sucesso ao abrir seu
novo negocio, pois demonstram as caracteristicas de consumo das clientes deste
segmento.

A pesquisa foi efetuada através da aplicacdo de um questionario o que
facilitou a coleta dos dados dando, também, abertura para que os entrevistados
pudessem opinar quanto a inclusdo de itens que poderiam agregar positivamente

nas informacgdes sobre suas preferéncias.

1.1 PROBLEMA

A visdo de realizacdo de um empreendimento depende muito da
capacidade do empreendedor de sonhar e a0 mesmo tempo se conscientizar de que
é indispensavel muito mais que forca de vontade, € necessario conhecer o mercado
em que pretende atuar, possibilitando ao empreendedor visualizar a viabilidade de
seguir em frente com seu projeto.

Deve-se preocupar em estar sempre atualizado com o mundo dos
negocios, entender o mercado, conhecer seu publico alvo, saber lidar com financas
e orgcamentos, criar um bom grupo de trabalho, utilizar o marketing a seu favor, ter
capacidade para superar a concorréncia e sempre inovar seus métodos de
comercializagao.

Nesse sentido, a pesquisa de marketing torna-se um meio para a
especificacdo de informagBes necessérias para orientar as empresas quanto as
decisbes, oportunidades e compreensdes do comportamento consumidor, buscando
o aperfeicoamento de suas praticas gerenciais além de identificar problemas e
solugbes para diversos quesitos relacionados a participagcdo, potencial e
caracteristicas do mercado, imagem da marca assim como uma analise antecipada

de como podem suceder as vendas.
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Em relacdo a compreensdo do comportamento do consumidor e das
caracteristicas de consumo que definem o processo de decisdo de compra criam-se
desafios e oportunidades especiais para as empresas gue procuram estabelecer e
sustentar relacionamentos duradouros com seus clientes, pois os consumidores
difereciam-se entre si em atitudes, valores e expectativas.

No segmento varejista do vestuario, o publico feminino tem maior
expressao no consumo, 0 que motiva a pesquisadora a explorar o tema neste
contexto.

Pensando nisso, busca-se neste trabalho compreender as caracteristicas de
consumo do publico feminino para o segmento varejista do vestuario em Criciima -
SC para auxiliar futuros empreendedores, assim como muitos outros
administradores de empresas deste segmento que por meio dos seus estudos,
reconhecem que, com um adequado conhecimento da sua area, pode-se ter nogao
suficiente para delimitar iniciativas que tornem seu negocio competitivo.

Nesta situacéo, foi determinada a seguinte questdao de pesquisa: Quais
sdo as caracteristicas de consumo do publico feminino para o segmento varejista do

vestuario em Criciima - SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as caracteristicas de consumo do publico feminino para o

segmento varejista do vestuario em Criciima - SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Obter informacdes que caracterizem o publico feminino consumidor do
segmento varejista do vestuario em Criciima — SC, quanto a sua faixa
salarial;

b) Caracterizar o consumo do publico feminino para o segmento do vestuario em
Criciibma - SC, em relacdo a sua frequéncia, local, fidelidade, costumes,
produtos, valor meédio, expectativas e caracteristicas de compra.

c) Identificar servicos que agreguem valor a um empreendimento do segmento
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varejista do vestuario em Criciuma — SC

1.3 JUSTIFICATIVA

O municipio de Cricitma - SC € um grande centro de comercializacao de
produtos, com énfase na venda de produtos do vestuario. Desde que a mineracao
do carvao deixou de ser a principal atividade econémica do municipio, apés queda
do investimento na minera¢do, comecou a destacar-se em ramos da industria da
confeccdo do vestuario que tem promovido avancos na cadeia em direcdo ao
consumidor, por meio de atacados ou comércio varejista.

No ambito do comércio varejista, segundo dados da Camara de Dirigentes
Lojistas de Cricima — CDL (2010) existem aproximadamente 375 lojas de vestuario,
permitindo perceber que ha uma grande concorréncia neste setor.

O publico feminino, em especial, € o maior consumidor neste segmento,
pois esta diretamente sujeito as questdes ligadas a moda e a identidade pessoal.

Visualizando esta situacdo torna-se oportuno analisar as caracteristicas
de consumo do publico feminino para o segmento varejista do vestuario em Criciima
- SC.

E necessario ressaltar que é relevante a compreenséo das caracteristicas
de consumo neste segmento para o publico feminino, pois possibilitara aos futuros
empreendedores e atuais administradores, o conhecimento de informacgbes que
podem definir o sucesso ou ndo da empresa no mercado, pois estao relacionados
diretamente ao seu publico-alvo.

E fundamental citar também a relevancia deste estudo para a
universidade pelo fato de que ficara disponivel para consulta de alunos, docentes
frequentadores da biblioteca na UNESC, que, por ventura necessitem de uma base
no assunto deste estudo. E relevante também para a pesquisadora, pois além de
estar produzindo um trabalho que a ajude na conclusdo do seu curso, sabera que
seu trabalho podera ajudar a outros alunos que estejam efetuando estudos

similares.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Através do auxilio da revisdo bibliografica e pelo estudo de informacgdes
pertinentes ao ramo do negoécio é possivel esclarecer os aspectos que envolvem o
tema abordado. Nesta parte do projeto, serdo expostos 0s autores que servirdo

como base para a realizacao deste estudo e para elaboracéo do projeto.

2.1 ESTRATEGIA

Na maioria das bibliografias a respeito do conceito de estratégia,
encontra-se uma ligagéo entre as disputas de guerras e sobre a competi¢cao, ou para
melhor entendimento, a busca entre dois adversarios por um Unico objetivo sob o
comando de um lider com suas caracteristicas condutoras, onde, ao final do
combate, resta apenas um vitorioso. No mundo dos negocios nao é diferente, visto
gue o lider € quem influencia na maior parte das decisfes estratégicas (SERRA et
al, 2004).

Apenas apos a segunda guerra mundial a estratégia foi agregada aos
métodos de gestdo e estudadas com o intuito de adquirir vantagens competitivas na
conquista de um mercado. Mas a significancia da estratégia ndo deve ser
considerada apenas na luta entre competidores por um objetivo, mas sim, na luta
interna das organizacdes por metas previstas para o futuro, relacionadas as
oportunidades que o mercado pode vir a oferecer para que possam organizar-se e
preparar-se para atender estas oportunidades (FERNANDES; BERTON, 2005).

Sobre o conceito de estratégia € importante saber que “estratégia
aparenta ser algo que todos sabemos o que €, mas que nem todos sabem para que
serve e qual sua utilidade e pratica. Uma palavra, inclusive, largamente utilizada pela
midia nas mais diversas situacdes” (COSTA; DE ALMEIDA, 2002 p. 35).

A funcéo principal da estratégia segundo Porter (1999) esta em dirigir o
caminho que o empreendedor deve seguir com seu hegdcio, para isso, € importante
gue o mesmo identifigue as oportunidades e ameacas assim como as forcas e
fraquezas do seu empreendimento. A estratégia em si, quando organizada e bem
elaborada, garante para empresa uma vantagem competitiva para seus produtos

dentro do mercado.
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Aidar (2007) complementa que €& papel do empreendedor buscar
inovacdes continuas para as estratégias empresariais, e deve estar atento ao aloca-
las no seu negécio, ja que, isto € o que garante seu sucesso, obtendo estratégias
inovadoras e que se diferenciem dos seus concorrentes.

Empreendedores, necessariamente, devem sempre estar munidos de
boas estratégias para garantir a sobrevivéncia do negocio (DIXIT, 1994).

A formulacdo da estratégia pode causar algumas agdes relacionadas aos
clientes e concorrentes “o impacto da estratégia é determinado ndo apenas pela
acao inicial da empresa, mas também pela interacdo da estratégia com
concorrentes, clientes e outros protagonistas do ambiente competitivo” (DAY, 1999
p. 15).

Atualizar-se de acordo com as mudancgas da concorréncia € uma pratica
gue deve estar dentro das atividades do nivel estratégico de cada empresa, a
utilizacdo de velhas estratégias ndo garantem o sucesso sobre seus competidores,
muito pelo contréario, elas n&o funcionam mais. E importante que se tenha uma vis&o
complexa da concorréncia para que possa agregar mais informacfes sobre os
competidores a fim de identificar as oportunidades e ameagas em potencial (DAY,
1999).

Deve-se levar em conta, ao tracar as estratégias para o negocio, a
guantidade de recursos disponiveis pela organizacdo para atender as
oportunidades. A elaboracdo de planos, politicas e a definicdo do caminho que a
empresa deseja percorrer € tarefa necessaria para a criagdo de estratégias a fim de
gue a empresa esteja pronta para efetivar acdes para concretiza-las (FERNANDES;
BERTON, 2005).

Por fim, estratégia empresarial nada mais é do que os métodos utilizados
pela empresa a fim de alcancar seus objetivos, ou seja, como ela se planejara e
definira seus produtos e servicos de acordo com seu mercado-alvo ou clientes,
assim como na sua posicéo dentro do mercado relacionado aos seus concorrentes
(SERRA et al, 2004).
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2.2 NIVEIS DA ESTRATEGIA

A estratégia esta presente em todos os niveis da organizacgéo, e ela néo
deve estar restrita apenas aos niveis gerenciais e diretorias, e sim para a
organizacdo como um todo, visto que todos os niveis hierarquicos da empresa
possuem seus objetivos organizacionais. A colocacdo da hierarquia dentro de uma
organizacdo pode ser: corporativa, que esta relacionado ao setor de operacdo da
empresa, unidade de negocio que delimita a maneira que se deve competir dentro
do setor ou negocio escolhido e funcional que verifica como 0s setores da empresa
deverdo trabalhar utilizando-se da estratégia de negocio escolhida (MINTZBERG,;
QUINN, 1991).

A estratégia de nivel empresarial ou corporativa fica sob a
responsabilidade da alta administracdo, que por sua vez, tem como tarefa formular
estratégias para toda a empresa. Tem um importante papel dentro da organizacao,
pois define em qual setor a empresa deve focar um estudo que se utiliza a analise
dos pontos fortes e fracos da empresa, assim como das ameacas e oportunidades
do mercado ou diga-se ambiente externo (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

Dentro da estratégia corporativa, encontram-se trés aspectos importantes
na tomada de decisdo para estratégias, e é papel dos gerentes da organizacao
preocupar-se com estas questdes. E o escopo corporativo, o relacionamento entre
suas partes e os métodos para a gestdo do escopo e dos relacionamentos que
integram esta parte da estratégia corporativa. E importante que cada aspecto seja
analisado e revisto separadamente, pois em sua esséncia possuem caracteristicas
gue se diferem em suas razdes (FAHEY; RANDALL, 1999).

A estratégia corporativa procura estudar as formas de reestruturacéo
constante dentro das empresas, tanto da parte financeira quanto de portfélio de uma
maneira que se consiga controlar as acgdes futuras da empresa em casos como
investimentos/desinvestimentos nas unidades de negécio. Procura também
disponibilizar alternativas estratégicas visando 0 crescimento interno e externo
dentro do seu setor de atuacdo, através de estratégias horizontais e verticais,
relacionadas com as competéncias essenciais da empresa (WRIGHT; KROLL;
PARNELL, 2007).

Segundo Randall (1999) a estratégia das unidades de negdcio refere-se a

um setor dentro da organizacdo com diversos setores, como um centro de lucros. A
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diferenca entre a estratégia corporativa e de unidade de negdcio pode ser percebida,
pois no ambito corporativo trata-se de questdes mais amplas, como no tratamento
de negdcios da empresa como um todo, enquanto a de unidade de negdcio verifica
para um setor especifico dentro da organizacao.

Uma unidade de negdcio € a parte da empresa na qual € estudada uma
parte diferenciada dentro da organizacdo que possui missdo, concorrentes e um
mercado diferente dos demais setores da empresa. O conceito de unidade de
negocio foi empregado pela General Eletric Company (GE), onde cada setor dentro
da empresa era responsavel pela producdo de diferentes tipos de produtos,
diferenciados por tamanhos, por exemplo, onde possui cerca de 200 unidades de
negoécios, que vao da producdo de refrigeradores a motores a jato para avides.
Cada unidade de neg6cio possui sua estratégia e todas de algum modo estédo
ligadas a estratégia do nivel corporativo (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

Mas ndo se deve achar que para possuir uma unidade de negodcio, a
empresa precisa possuir mais de um produto que atenda a mercados diferentes.

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2007), uma empresa que opera em um
unico setor € também considerada como uma unidade de negoécio, o que a difere
das demais empresas com mais de um setor, € que as estratégias de ambito
corporativo e de unidade de negdcios serdo as mesmas assim como quais
estratégias genéricas serao adotas.

Estratégias genéricas sdo as metas que a organizacdo adota para
gualquer uma de suas unidades de negocio, ela é delimitada genérica pelo fato de
gue pode ser adotada em qualquer ramo, seja ele de producao, alta tecnologia ou
servico e podem ser divididas entre sete tipos diferentes de estratégia, sendo que
trés sao aconselhados a serem utilizadas em pequenas unidades de negécio
enquanto as outras quatro para grandes unidades (WRIGHT; KROLL; PARNELL,
2007).

No quadro a seguir podem-se verificar quais sédo estas sete estratégias e

gual a énfase de cada uma.

Estratégia Enfase da Cobertura Caracteristicas | Demanda do | Determinagéo

genéricade | unidade de de mercado | dos produtos mercado de precos

Un. de negocio e servigos

Negécio

Nicho-custos | Custos gerais | Nicho de Sem Elastica Dependendo

baixo mais baixos mercado sofisticacdo das forcas
setoriais, de
baixos a




22

médios
Nicho- Satisfazer Nicho de Altamente Constante Altos
diferenciacdo | necessidade mercado diferenciados
de clientes
especializados
e baixos
custos
Nicho-custos | Satisfazer Nicho de Altamente Constante Altos
baixos / necessidade mercado diferenciados
diferenciacdo | de clientes
especializados
e baixos
custos
Custos Custos gerais | Todo o Sem Elastica Dependendo
baixos mais baixos mercado sofisticacao das forcas
setoriais, de
baixos a
médios
Diferenciacdo | Qualidade Todo o Diferenciados Relativamente | Dependendo
mais alta mercado constante das forcas
setoriais, de
médios a altos
Custos Qualidade Todo o Diferenciados Relativamente | Dependendo
baixos- mais alta e mercado constante das forcas
diferenciacdo | custos baixos setoriais, de
médios a altos
Estratégias Mesclada Mesclada Mescladas Mesclada Mesclados
Multiplas

Quadro 1: Estratégias genéricas para unidades de negdcios e suas ramificacdes
Fonte: Wright, Kroll e Parnell (2007 p. 204)

Por fim, a estratégia por unidade de negocio trata de definir qual a
estratégia essencial para melhor competir no setor escolhido através de uma
avaliacdo do ambiente interno ligando a estratégia inserida em cada setor.
(FERNANDES; BERTON, 2005)

A estratégia funcional como ultimo nivel funcional, refere-se ao
delineamento e detalhamento das estratégias, sendo elas do nivel corporativo ou de
unidade de negbcio, com o intuito de verificar a coeréncia das estratégias entre os
setores da empresa (FERNANDES; BERTON, 2005).

Wright, Kroll e Parnell (2007) concluem que as estratégias funcionais
devem estar inter-relacionadas com as demais estratégias setoriais ou corporativas,
mas que cada area deve realizar seu proposito, com a obrigatoriedade de interligar
as suas atuais atividades com as dos outros setores, pois uma mudanca dentro de
um departamento afetara de algum modo, a maneira como operam 0S outros
departamentos da empresa.

Elas consistem em desenvolver estratégias para todas as areas
funcionais da organizacéo,

seja ela financas, pesquisa e desenvolvimento,
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administracdo de recursos humanos, administragcdo de sistemas da informacédo e
marketing (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000).

2.3 ESTRATEGIA FUNCIONAL: ESTRATEGIA DE MARKETING

No terceiro nivel da estratégia é que se encontram as estratégias
funcionais, criadas partindo das fungbes que competem a cada setor que compde
uma organizacdo ou unidade de negodcio. Nesse nivel séo utilizados recursos e
habilidades competentes de cada setor buscando a maximizacdo da produtividade
de cada um, assim, sera necessario que, dentro do negdcio, cada funcéo considere
qual seu papel na contribuicdo do alcance dos objetivos estratégicos e competitivos
do negdcio. Apesar de possuir atividades distintas umas das outras, cada area
funcional possui em si grande importancia ao compor o negécio, e devem ligar-se
sinergicamente no cumprimento dos objetivos e estratégias empresariais que por
fim, influenciardo e delimitardo o sucesso da estratégia global (LOPEZ; MARTIN,
1998).

Na formulacdo das estratégias funcionais, € importante que se observe
gue todos os setores da empresa devem estar inter-relacionados. Estratégias que
envolvam todos os setores devem ser elaboradas a fim de que os colaboradores
tratem de considerar a empresa como um todo, e ndo individualmente (WRIGHT,;
KROLL; PARNELL, 2007).

Seguindo o modelo de Kotler (1998) € possivel distinguir quais 0s
principais fatores dentro da empresa que necessitam de formulacédo de estratégias
para o alcance de suas metas através da estratégia de marketing, pelos seguintes
itens: Mercado-alvo, posicionamento, linha de produtos, pregco, pontos de
distribuicdo, forca de vendas, servigcos, propaganda, promocéo de vendas, pesquisa
e desenvolvimento e pesquisa de marketing.

No modelo elaborado por Wright, Kroll e Parnell (2007) os campos aonde
a estratégia de marketing deve agir sdo os setores de administracdo de compra e
materiais, administracdo de produtos/operacdes, financas, pesquisa e
desenvolvimento, administracdo de recursos humanos, administracdo de sistemas
de informacéo e marketing & benchmarking. Para o presente estudo sera explorado
as estratégias de marketing para entender melhor a parte mercadologica do

empreendimento.
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Segundo McCarthy (1997), a estratégia de marketing compde-se em
verificar qual o mercado alvo do negécio e o composto de marketing que
compreende a empresa. Estes aspectos estao inteiramente ligados, onde o mercado
alvo é cercado das variaveis denominadas dentro do composto de marketing, esse
por sua vez, € compreendido pelo produto ou servico oferecido, pelo preco
determinado a ele, pela promocao que sera utilizada para chamar a atencdo dos
consumidores fazendo que se interessem pelo produto e que os facam chegar ao
local de compra.

Para Mintzberg e Quinn (2001) a estratégia como um todo esta ligada
aos objetivos da empresa e ela pode ser compreendida como um plano que
descreve quais sao as metas, objetivos e a¢gdes que devem ser utilizadas para que
a empresa alcance seus objetivos maiores. Uma estratégia bem definida levara ao
caminho certo para conquistar uma boa postura diante do mercado, fazendo com
que seus colaboradores sintam-se motivados a trabalhar a fim de alcancar os
objetivos delimitados pela empresa.

As maneiras de satisfazer as necessidades dos clientes alvos do negécio,
podem-se aliar as caracteristicas do produto, como qualidade ou as proprias
caracteristicas que chamem a atencdo do cliente, como tamanho, pacote, cores,
caracteristicas que podem ser ajustadas de acordo com o resultado da procura
assim como pre¢cos e descontos podem ser oferecidos. Midias de propaganda
divulgadas pelos meios de comunicacao devem ser utilizadas (MCCARTHY, 1997).

O posicionamento da empresa no mercado também deve ser
considerado um dos aspectos que engloba a estratégia da empresa, esta por si
vem para garantir o posicionamento competitivo da empresa dentro do mercado, ou
seja, se ela esta a frente de seus concorrentes com valor competitivo maior. O
atingimento destes resultados tem-se relacionado ao capital humano, ou
intelectual, isso quer dizer que as empresas tém buscado se importar mais com o
conhecimento dos seus colaboradores do que com sua parte financeira, por
exemplo, (KLUYVER; PEARCE, 2007).

Por fim, estratégia nada mais € do que num modo geral, uma juncdo das
metas e acles que a organizacdo possui a fim de alcancar e realizar seus
objetivos, o processo como um todo vem a indicar a organizacdo a definir seus

produtos de acordo com seu mercado ou seu cliente (SERRA et al, 2004).
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Dentro de marketing, para que as empresas possuam tais estratégias €
importante que as mesmas definam qual o mercado que deseja atuar, seu
posicionamento dentro dele e seu publico-alvo. Devem ser levados em
consideracao, quais 0s objetivos que possui a empresa, aonde ela deseja chegar,
para onde ela quer ir (LAS CASAS, 2004).

Para que a empresa possa tornar-se competitiva, € necessario, antes de
qualquer coisa, levantar dados e informagdes sobre seus concorrentes, para que
possam ser verificados quais seus pontos fracos e fortes, a fim de adquirir
vantagem competitiva sobre eles (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Pode-se concluir entdo, que estudos aprofundados sobre mercado,
produto e concorréncia é o passo inicial para a empresa que deseja formular suas
estratégias a fim de conseguir atingir seus objetivos (MCCARTHY; PERREAULT,
2008).

2.4. MARKETING

Segundo Kotler (2005), o marketing surgiu juntamente com 0s primeiros
seres que habitaram a terra. O autor usa uma historia biblica a respeito de Adao e
Eva como exemplo, primeiramente, citando a serpente que “vendeu” o fruto
proibido a Eva, induzindo-a a comé-la, e por seguinte vendé-la também a seu
companheiro Adao. O marketing tem por objetivo modelar a empresa ou 0 negocio
de acordo com o mercado para o cumprimento dos seus objetivos (DUALIBI;
SIMONSEN JR, 2000).

Para McCarthy (1997), marketing ndo pode ser considerado apenas
como a ciéncia da venda ou promocédo, o autor afirma que eles podem até fazer
parte do marketing em si, mas sua definicho contém muito mais informagdes e
definicbes do que isto.

O conceito de Marketing esta relacionado a todo o esfor¢co que as
organizacoes dedicam para satisfazer as necessidades de seus consumidores, a
fim de obter lucro (MCCARTHY, 2007).

O significado do marketing em sua esséncia esta em identificar desejos e
necessidades no mercado alvo do negdcio e encontrar maneiras para supri-las. E

importante o desenvolvimento desta area para o conhecimento do publico alvo, que
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basicamente sdo seus consumidores e avaliar o retorno em forma de lucro que o
negocio obtera neste investimento (KOTLER, 2005).

Kotler (2005), ainda indica que para manter-se inserida no mercado a
empresa deve estar atenta as suas mudancas, visto que nos tempos atuais, estudar
antigas estratégias ndo € uma boa opcao para o negocio, o0 acompanhamento do
desenvolvimento e criacdo de novos métodos € importante para que a empresa
continue a crescer e destacar-se em seu mercado em relagédo a concorréncia.

Para Las Casas (2010), o marketing pode ser conceituado como meio de
comercializacdo. Ele nasceu na época em que o homem se ateu a praticar troca de
matérias ou servicos onde, ao longo dos anos se especializou e desenvolveu algo
gue se pode notar atualmente, onde tudo o que se vé conclui-se que se praticou o
marketing ou alguma de suas variaveis. O autor ainda afirma que o marketing esta
ativo desde o tempo que se praticava trocas, que as mesmas aconteciam quando
havia a oferta e procura, ou seja, quando um individuo ou organizagcéao ofereciam um
produto ou servico e outro pagava em troca de um beneficio. O escambo é um
exemplo da troca de produtos utilizada por ancestrais. Como complementam Kotler e
Armstrong (1993), no marketing esta inserido ndo somente a pratica da venda, este
€ apenas seu objetivo final.

Dentro do marketing engloba-se, também, a propaganda que esta
diretamente ligada ao conhecimento do produto ou servico a ser oferecido, mas
deve-se levar em conta que o marketing também ndo é somente a propaganda, mas
sim um estudo geral de necessidades dos clientes, verificando quais caracteristicas
deve ser visualizado, como preco e publico alvo e a atengcdo as mudancas do
mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Para Las Casas (2010), marketing € agéo, estd ndo somente ligada a
area de vendas como, também, na coordenacdo da troca, do feedback do produto
ou servico e da promocdo dos mesmos, assim como o0 estudo demogréfico, de
demanda, entre outros. De acordo com o estudo do autor, o marketing é
caracterizado pelos seguintes aspectos:

Troca
Necessidades e desejos
Demanda

Ambientes ou mercados
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2.5 EMPREENDEDORISMO

E importante entender os principios do empreendedorismo e conhecer os
procedimentos necessarios para a abertura de um novo negdcio, pois ao inicia-lo,
seja qual for sua area de atuacao, teoricamente pratica-se o empreendedorismo.
Pode-se dizer que nem todos 0s pequenos novos negocios sdo empreendedores ou
representam um empreendimento, visto que atualmente € dificil encontrar um novo
segmento e apresentar produtos nunca vistos no mercado. Em todo e qualquer
processo o que realmente conta é o espirito inovador (DRUCKER, 1986).

Ao praticar o empreendedorismo é necessario conhecer e desenvolver
sua intuicdo utilizando-a para promover a inovagéo. O sucesso como empreendedor
exige criatividade para planejar sua carreira (DORNELAS, 2008).

Empreender e obter sucesso num negocio oferece altos graus de
realizacdo pessoal, mas para obté-lo € necessario que se tenha forca de vontade e
disciplina ao percorrer o longo caminho de chegada ao sucesso. O inicio deste
caminho seréa possivel quando o empreendedor souber identificar as oportunidades
do seu negdcio, dando inicio ao processo de criacdo e/ou expansdo do mesmo, que
deve possuir como caracteristica principal a inovacdo e deve ser desenvolvido a
partir da premissa da identificacdo de novas oportunidades além das ja identificadas
(DOLABELA, 1999; SARKAR, 2008).

O principal passo € saber identificar e conhecer as demais oportunidades
gue surgem ao redor do empreendimento desejado. Oportunidades surgem de
diferentes formas e tamanhos, deve-se utiliza-las para encontrar inspiragcdo no que
se deseja iniciar (DORNELAS, 2008).

A inspiracdo, por assim dizer, pode aparecer em qualquer momento da
vida, desde que se esteja atento as novas oportunidades que surgirem. Pode-se
dizer que o espirito empreendedor & uma caracteristica distinta de cada individuo ou
organizacgdo, cada um nasce, cresce e morre com suas inspiracdes e motivacoes, o
gue difere uns dos outros € o fato de que poucos exploram suas préprias vontades
(DRUCKER, 1986; DORNELAS, 2008).

O empreendedorismo € uma ciéncia que sempre esteve presente na
humanidade. O ser humano nasce empreendedor, esta caracteristica esta presente
no seu DNA desde o nascimento e traz como qualidade o objetivo de melhorar a sua

relacdo com a natureza e com seus semelhantes. Criatividade e inovagdo sao
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caracteristicas que sempre caminharam juntas do ser humano desde sua criacéo até
a era contemporanea e que com o passar dos anos, sua criatividade e formas de
inovacgéo foram sendo desenvolvidas e melhoradas (DOLABELA, 2006).

Sua descoberta se deu a partir de insatisfacbes criadas através de
necessidades existentes, assim, insatisfeito com o ambiente o ser humano procurou
descobrir solugdes para resolver e prevenir os problemas encontrados relacionados
a sua insatisfacdo (DOLABELA, 1999).

Foi nos udltimos tempos que o empreendedorismo comegou a ser notado
como uma grande ponte para o desenvolvimento econdmico, como algo que surgiria
para alterar positivamente a economia, desenvolvendo regides e agregando valor as
localidades onde seriam implantados estes novos negoécios e, como previsto, tem
sido um dos grandes motivos para que houvesse o desenvolvimento da economia,
pois é através da inovacdo de novos negdécios que se pode conhecer novas
tecnologias de gestdo, e estas, tem dado suporte a grande parte das inovacgoes.
Quanto mais o empreendedorismo for empregado em cada pais, maior sera seu
desenvolvimento econémico e social (DORNELAS, 2003; SARKAR, 2004). E
importante o desenvolvimento de novos empreendimentos seja em qual for a area,

pois agregam grande valor para a localidade onde se instala.

Neg6cios novos e emergentes criam grande parcela das inovagdes nos
produtos e servicos, tornam processos produtivos mais eficientes; pela
forma como os recursos sdo combinados, geram novos empregos e
transformam a forma como vivemos (AIDAR, 2007 p. 01).

O empreendedorismo no Brasil se formou quando entidades como o
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex
(Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) foram criadas, por volta da
década de 1990. Antes disso, a atividade de implantacdo de novas empresas era
escassa, jA que os ambientes politicos e econdmicos ndo eram favoraveis a
concepcao destas. Nesta mesma década, instituiu-se o SEBRAE que vem até entéo
ajudando as pequenas empresas a conquistar espaco no seu ramo de atuacao,
atraves de incubadoras de pequenos negocios (DORNELAS, 2005).

O Brasil participa de estudos do GEM — Global Monitor Entrepreneurship
desde o ano de 2000, e desde entdo permanece entre os dez paises com maior
indice de atividade empreendedora, visto que, em cinco anos desde a participacao
no Brasil até o ano de 2005, estavam sendo estudados estes indices em 35 paises,

em que eram levantados estes tipos de dados (AIDAR, 2007).
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No conceito sobre o que significa empreendedorismo encontra-se
incontaveis definicbes sobre o significado deste termo. Em estudos sobre o tema
utiliza-se o termo francés entrepreneurship, que se diz ndo se tratar de arte nem
ciéncia, trata-se de pratica e disciplina, na criagdo de algo novo e com valor
agregado. O termo é utilizado para designar os estudos sobre o empreendedor, seu
perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagédo (DRUCKER,
1986; DOLABELA, 1999; DORNELAS, 2005; CHIAVENATO 2005).

E importante entender que o empreendedorismo esta além do simples

conceito de abertura de um negocio.

O empreendedorismo, como uma area de negdcios, busca entender como
surgem as oportunidades para criar algo novo [...] como sdo descobertas ou
criadas por individuos especificos que, a seguir, usam meios diversos para
explorar ou desenvolver essas coisas novas, produzindo assim uma ampla
gama de efeitos. [...] envolve acbBes-chave como [...] identificar uma
oportunidade que seja potencialmente valiosa no sentido de poder ser
explorada em termos praticos como um negdcio (BARON, 2007 p. 6).

A cobica por realizacdes é o que movimenta os individuos no caminho de
empreender por si mesmo, ainda que a oportunidade ndo esteja formada e clara
para o empreendedor. A inovacdo € 0 instrumento especifico do espirito
empreendedor que esta diretamente ligada a mudanca, em trabalhar e visualizar
suas ideias de uma forma diferente, ser criativo ao querer algo novo, de modificar
ambientes no seu ramo de atuacao (DRUCKER, 1986; DORNELLAS, 2003; CHER,
2008).

Ha empreendedores que iniciam seus projetos de negocio com a iluséo
da conquista da liberdade, de poder mandar em seu préprio nariz, ou seja, fazer o
que deseja sem precisar dar satisfacdo a ninguém a ndo ser a si mesmo. Este
engano é cometido por muitos individuos, sabendo-se que até as proprias férias
sera algo que devera abrir mao para nao deixar o negocio inerte (CHER 2008).

Grande parte dos individuos que pretendem montar seu proprio negocio
acreditam que poderdao trabalhar numa quantidade menor de tempo do que
costumavam trabalhar nos seus empregos anteriores, especificamente numa quantia
de menos de 40 horas semanais, quando que, a0 montar seu negaocio, tera que
dobrar a quantidade de tempo de servico em funcdo do negadcio, e isso, dependera
da capacidade de empenho de cada empreendedor (DORNELAS, 2008).

O empreendedor precisa entender que a probabilidade de acerto de sua

ideia pode ser muito baixa, como se sabe, empreender € uma pratica onde se deve
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aceitar que se corre um grande risco de néo dar certo. O empreendimento, como se
acredita, € uma aventura muitas vezes arriscada e estudar a melhor forma possivel
de colocar as ideias em pratica € um grande passo para que gere resultados
positivos, criando projetos que especifiquem seus objetivos e que o faga conhecer o
caminho para a realizacao de seu sonho (DRUCKER, 1986).

Pode-se dizer que as futuras ideias criativas que resultardo em um
empreendimento surgem da motivacdo que esta ligada a necessidade de realizacao,
vindas da necessidade que estes empreendedores possuem ao visualizar o futuro
de seu negocio. Para isso além de inovadores e criativos, os empreendedores
deverdo imaginar o cenario e a situacao na qual desejardo inserir-se e a maneira na
gual irdo trabalhar para organizar as alternativas do mercado e transformar visdes
em realidade (SOUZA, 2001; CHER, 2008).

Faz-se necessario avaliar os seus objetivos e explora-los ao maximo, pois
ao tracar suas metas, o empreendedor corre 0 risco de deparar-se com ideias ja
existentes que podem ser modificadas e inovadas. Os empreendedores em maior
parte copiam ou modificam ideias encontradas em empregos anteriores (CHER,
2008).

Empreendedores investidores que obtém sucesso em sua Vvida
profissional sabem que uma boa ideia ndo é necessariamente uma boa
oportunidade (DORNELAS, 2008).

Portanto, difundir estratégias € o primeiro passo do empreendedor a
buscar a realizacdo dos seus objetivos. A estratégia esta ligada a planos elaborados
pela alta administracao para alcancar resultados de acordo com os objetivos gerais,
missédo, visdo e valores da empresa, neste caso este é o papel do empreendedor
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007).

2.5.1 Empreendedor

N&o existe mistério quando se fala em empreender. E algo possivel
guando se esta apto a inovar-se constantemente. O ser humano ja nasce com
habilidades empreendedoras, mas € apenas no decorrer dos anos que é possivel
verificar se o individuo desenvolvera suas habilidades ou se deixard morrer seu
espirito empreendedor (DOLABELA, 2003).
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Empreender pode tornar-se uma tarefa simples quando o empreendedor
comeca a dar atencdo a todas as oportunidades e mudancas do cenario em que
atua e de tudo o que se passa em sua volta. Fazendo isso, ele conseguira ao longo
do tempo, ter tato para lidar com as mudancas e desenvolver sua imaginagdo na
inovacao de seu negaocio, tendo facilidade para alavancar seu espirito empreendedor
(CHIAVENATO, 2005).

E através de um projeto pessoal, que o individuo inicia seu negdcio, tendo
como objetivo a realizagdo de um sonho, em que 0 mesmo estara apto a assumir 0s
riscos que séo impostos e procurar a inovacado dos processos continuamente. Diz-se
gue os empreendedores sdo como herdis da sociedade, numa visdao do mundo dos
negoécios, jA que sdo os que fornecem empregos, apresentam inovacoes, e
consequentemente incentivam o crescimento econémico (CHIAVENATTO, 2004).

Como explica Dornelas (2010), quem deve elaborar o plano de negdcios e
o0 proprio dono da ideia, utiizando de auxiliares externos em casos de melhor
conhecimento de mercado e informacdes pertinentes ao setor que o empreendedor
Nao possui.

Hisrich e Peters (2008) indicam que antes da procura de consultores
externos € importante que o empreendedor faga uma auto avaliacdo, a fim de
verificar se existe realmente a necessidade da contratacdo dos mesmos. Através da
Figura 1, os autores ilustram quais as habilidades necessarias na qual o

empreendedor deve possuir para dispensar o auxilio de terceiros.

Habilidades Excelente Bom Razoavel Sofrivel

Contabilidade / Assuntos Fiscais
Planejamento

Frojecio

Pesquisa de Marketing

Wendas

Gerenciamento de Recursos Humanos
Criagdo de produtos

Questdes legais

Organizacio

Figura 1: Avaliacdo de habilidades
Elaborado por: Hisrich e Peters (2008 p. 220)

Os autores indicam que ao preencher a tabela de avaliagdo de

habilidades, o empreendedor verificard que, onde suas competéncias estiverem a



32

niveis razoaveis ou sofriveis, € indicada a procura de terceiros que dominem tais
habilidades.

Hisrich e Peters (2008) indicam que, outro meio que também pode ajudar
o empreendedor no conhecimento de outros negdocios que possuem caracteristicas
semelhantes as suas idéias € a internet. Esta possui uma grande leva de
informacdes que o empreendedor pode utilizar a seu favor quanto a coleta de dados
pertinentes a seu ramo através de estudos publicados em sites de compartilhamento
de informacdes.

Quanto maior o niumero de empreendedores que abrem suas empresas,
maior sera 0 numero de empregos gerados para a populacdo local e
desenvolvimento econdmico e social da cidade/pais sede. Os estudos realizados
por autores da area de empreendedorismo mostram que existe uma grande
coincidéncia em todas as pesquisas realizadas quanto as principais caracteristicas
empreendedoras, como a busca de realizagdo e assumir riscos, caracteristicas
estas relacionadas aos empreendedores. Além destas, outras 50 caracteristicas
mais marcantes foram identificadas como experiéncia, credibilidade, desejo de
responsabilidade, inovacao, iniciativa, ambicdo, entre outros (DORNELAS, 2007).

Mas, o que significa ser empreendedor? Sarkar (2008) cita 0 economista
francés Richard Cantillom em sua obra Essaisur La nature Du commerce em general
de 1755, que o descreve como alguém que arrisca pagar determinado preco por um
produto para revendé-lo a um valor incerto, tendo de tomar certas decisdes sobre
como conseguir e utilizar recursos, assumindo riscos empresariais (SARKAR, 2008).

Ha aproximadamente 20 anos, um jovem que se aventurava a criar seu
préprio negdcio, logo que se formasse na faculdade, era considerado louco, pois
naguela época existia uma grande leva de empresas nacionais e multinacionais se
instalando nas regibes, oferecendo bons salarios e carreira prospera de
crescimento e status, por esta razao, pode-se verificar que no passado, as escolas
de administracdo ndo ensinavam seus alunos a serem empreendedores, mais sim,
os formava para serem administradores dessas novas empresas (DORNELAS,
2005).

Foi o que levou um grupo de pesquisadores em 1998 a criar 0 projeto
GEM - Global Entrepreneurship Monitor, tendo como o objetivo principal, medir a
atividade empreendedora dos paises, observando e controlando o relacionamento

destes com o crescimento econdmico. A GEM tem como medida principal a TAE
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(Taxa de Atividade Empreendedora Total) que efetua um estudo do numero de
empreendedores entre a idade adulta inserida na propor¢cdo de individuos
economicamente ativos (entre 16 e 64 anos) (DORNELAS, 2005; AIDAR, 2007).

Por meio destes estudos, se pode medir o indice de novos negdcios,
numa expansao desde 1999 integrando 10 paises membros, para 30 paises em
2000, chegando ao ano de 2003 com um numero de 41 agregados com interesses
nestes estudos. E através deste indice que se consegue medir a dinamica
empreendedora dos respectivos paises definindo um ranking mundial de
empreendedorismo (DORNELAS, 2005).

Pode-se dizer que empreender € o sonho de muitos cidadaos. Ter seu
proprio negdcio, sentir seguranca no que faz por depender de si mesmo e de suas
escolhas e ter o total retorno referente ao seu esfor¢co para o desenvolvimento do
negocio. Costuma-se titular o empreendedor como alguém que busca transformar
seu sonho em realidade, mesmo sabendo que a realizacdo destes sonhos nao
estejam inseridos sem estudos aplicados nas escolas, nem nas casas, tampouco
nas ruas (DOLABELA, 2006).

Observa-se que pessoas que conquistam suas metas e conseguem
chegar ao seu objetivo principal possuem maior entusiasmo ao continuar com seu
negocio e fazé-lo crescer de acordo com seu sonho inicial. (BIRLEY; MUSYKA,
2001).

Assim o empreendedor € estimulado e procura adquirir experiéncia no
ramo do seu negocio, ele se advém de uma auto estima que o faz ir atras de sua
maior ambicdo, o que |lhe proporcionara caracteristicas como poder de conduzir
seu negocio e criar uma equipe que o auxilie na tomada de decisdo (HISRICH,;
PETERS, 2004).

2.5.2 Idéias x Oportunidades de Negdécios

Existe um mito dentro do empreendedorismo sobre que as ideias devem
ser unicas, Dornelas (2005), defende que ndo importa se uma idéia seja Unica, 0
gue importa é que ela seja inovadora, que traga mudancas positivas para 0 que se
deseja realizar.

O fato é que na maioria dos casos, 0s jovens empreendedores buscam

segurangca em pensar que sua ideia € Unica e inovadora, que nao havera
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concorrentes e que fara sucesso no mercado. Pode-se considerar que pessoas que
pensam desta forma sobre seu projeto de empreendimento estdo longe de obter
sucesso e 0 primeiro passo em falso vera a realidade e como em muitos casos
desistird de sua ideia inovadora (DORNELAS, 2005).

As inovagdes fundamentadas em ideias que se dizem dUdnicas e
inovadoras sdo as mais encontradas do que todos os demais grupos de ideias,
como exemplo, a inovacdo de um produto ja existente. No entanto estas ideias
brilhantes s&o as mais sujeitas ao fracasso ou as menos sucedidas, com
pouquissimas chances de serem oportunidades inovadoras. O prejuizo € maior que
o lucro da ideia em si. O que é dificil de conhecer é o fato de quais dessas ideias
brilhantes terdo alguma chance de serem bem sucedidas ou das que fracassarao
(DRUCKER, 1986).

Empreendedores de sucesso sdo facilmente identificados, pois estes
estdo sempre em busca de novas oportunidades e ideias de negdcios, atentos ao
mercado e tudo que ocorre nele. Tém curiosidade naquilo que os chama atencgéo e
estdo sempre atras de respostas para suas duvidas, buscando sempre mais do que
uma explicacdo (DORNELAS, 2005).

Antes de qualquer acdo, o empreendedor deve identificar uma
oportunidade para, apos, por em pratica a sua ideia, pois caso a oportunidade nao
exista, infelizmente ndo bastara apenas uma ideia. O empreendedor deve ter
ciéncia de que mesmo com uma ideia brilhante e sedutora, sem uma oportunidade,
ela sera em vao (HISRICH, 2004).

Grande parte das oportunidades verificadas pelos empreendedores séo
aquelas que nascem das necessidades de inovacgdo, isto €, alguma ideia que nao
tem muita forca no mercado, mas que € identificada uma oportunidade de
crescimento num certo momento. O importante é que essas oportunidades
possibilitem ao empreendedor desenvolver ideias inovadoras para poder
transforma-las em um negécio certo (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

A dedicacdo do empreendedor € o que realmente ira verificar a
possibilidade de que o negocio tenha chances de dar certo. O meio mais adequado
de preparar-se para lancar a ideia é aproveitando-se das oportunidades concedidas
através da confeccdo de um plano de negdcios, onde se estudara a sua viabilidade
poderd verificar se a oportunidade é verdadeira (CASAROTTO, 2002; CHER 2008).
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O importante € que se tenha persisténcia e dedicacdo naquilo que se
deseja para alcancar o sucesso. Erros sdo imprevisiveis, mas devem ser usados
para o aprendizado, pois errar nao significa que o individuo fracassou, prevalece no
mercado aquele que analisa o problema como um todo e procura ndo mais cometé-
lo (WILKENS, 1989).

Estudos relacionados ao potencial do mercado a ser investido, ou, qual o
mercado definido pelo empreendedor, agregam importantes informagcdes a cerca
do negécio e dos seus objetivos para a empresa e ajudam ao investidor a conhecer
o local onde deseja empregar seu negocio para ter certeza de que a viabilidade do
seu negocio é concreta. (HISRICH; PETERS, 2008).

Para finalizar, € importante salientar que boas oportunidades nao
certificam o sucesso do negocio (SALIM et al, 2001).

Para poder esclarecer seu negocio, ou suas ideias, como sendo uma
oportunidade certa e verdadeira, € necessario que o empreendedor busque a
confeccdo de um plano de negocios, j4 que este € 0 meio mais apropriado para a
verificacdo de que sua ideia é valida e que pode ser colocada em prética utilizando-
se de estratégias inovadoras (CHER, 2008).

A organizagdo das oportunidades do empreendedor dard a ele a
possibilidade de coordenar cada parte do todo do negocio, como por exemplo, na
atracdo de investimentos para 0 seu negoécio, ha demonstracdo para possiveis
acordos com fornecedores e a atracdo de empregados que acreditem na ideia e
gue estejam dispostos e encorajados a apostar num futuro incerto neste novo
empreendimento. (DORNELAS, 2008)

2.5.3 Andlise de Oportunidades

As oportunidades podem ser definidas como ideias que foram postas em
pratica e transformaram-se em lucros e operantes. Objetivamente, pode ser
determinada como um conceito negocial, que é aplicado no mercado, através de
um produto ou servigo gere lucro (BIRLEY; MUZYKA, 2001).

Oportunidades aparecem para cada pessoa de diferentes formas, ou
seja, uma oportunidade pode ser utilizada por um individuo, e esta mesma pode
nao servir para outro, isso varia pelo fato de que os métodos de percepgdo mudam

de pessoa para pessoa. Elas tém diferentes caracteristicas e apresentam um
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desafio para o empreendedor, ou seja, quanto mais facilidade este possuir para
reconhecé-las, mais abundantes elas serdo. (BIRLEY; MUZYKA, 2001;
DOLABELA, 2006). Segundo a visdo de cada empreendedor, existirdo
oportunidades diferentes a serem identificadas (SALIM et al., 2005).

O empreendedorismo sempre estara ligado a percepcdo que o
empreendedor possui ao identificar e aproveitar novas oportunidades em relacéo a
sua area de atuacdo. E necessaria a criacdo de novas formas para a utilizagéo de
recursos que estéo ao alcance do negdécio (SOUZA, 2001).

Portanto, a habilidade de reconhecer oportunidades esta nos individuos
gue ndo somente as encontram e tornam-nas em técnicas brilhantes e negdécios
atraentes, mas sim aqueles que estdao sempre verificando cada nova oportunidade
gue aparece no mundo exterior. Eles a percebem e criam novas maneiras para
completa-las a novos valores (SALIM et al., 2005).

Segundo Dolabela (2005), a oportunidade dependera da habilidade do
empreendedor de reconhecé-la em meio a situacées como o caos, de vé-la onde
outro individuo nada vé, ou vé numa hora inapropriada Tudo depende Unica e
exclusivamente da capacidade do empreendedor. O autor também ressalta sobre
os fatores que afetam a oportunidade, como situacdo econdmica e seus efeitos,
sazonalidade, lucratividade, mudancas do proprio setor, entre outros, e indica que

esses fatores devem ser estudados a fim de tornar o negdécio mais atraente.

2.6 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing em sua esséncia tem por objetivo a coleta de
informacdes para a tomada de decisdo em marketing através de processos
objetivos que gerem informacéo, estas por sua vez, sdo selecionadas conforme o
desejo da organizagdo, orientado por uma representacdo do método que sera
utilizado para a coleta e andalise dos dados e comunicagéo (ZIKMUND, 2006).

Mas deve-se entender qual o processo a ser seguido para a realizacao da
pesquisa de marketing para perceber sua importéancia dentro do que se quer

estudar.

A pesquisa de marketing desempenha dois papeis importantes no sistema
de marketing. Em primeiro lugar, faz parte do processo de feedback da
inteligéncia de marketing. Ela abastece os tomadores de decisGes com
dados sobre a eficiéncia do mix de marketing atual e fornece percepcdes
para as mudancgas necessarias. Em segundo lugar, a pesquisa de marketing
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€ a principal ferramenta para explorar novas oportunidades no mercado. A
pesquisa de marketing de segmentacdo e a de novos produtos ajudam a
identificar as oportunidades mais lucrativas para os gerentes de marketing
(MCDANIEL, 2006 p 8).

A pesquisa de marketing busca dispor para a empresa a conducdo de
pesquisa para a avaliacdo de conceitos e teorias sobre o mercado. Ela pode ser
orientada por dois tipos de pesquisa, a basica e a aplicada. A pesquisa basica nédo
direciona a solucdo do problema em si, mais esta ligada quanto ao trabalho de
expansdo do conhecimento, ela pressupde coletar o maximo de informacdes que
levem a descoberta de mais sobre qualquer conceito ligado ao elemento da
pesquisa. A pesquisa aplicada, é utilizada para a tomada de decisdo, sao feitos
estudos que conduzem a perguntas e respostas sobre os problemas a serem
respondidos em curto prazo ou organizagdo sem fins lucrativos. Ambas possuem
como objetivo final a resolucdo de problemas, ou a resposta para perguntas através
de um meétodo cientifico a fim de compreender e responder sobre os fendmenos de
marketing (ZIKMUND, 2006).

A pesquisa de marketing tem em si uma ordem de confecgéo,
“Ildentificacdo, coleta, analise e disseminacdo de informacdes de forma sistematica e
objetiva e o uso de informacdes para assessorar a gerencia na tomada de decistes
relacionadas a identificagcéo e solu¢ao dos problemas” (MALHOTRA, 2006. p. 36).

Por fim, a pesquisa de marketing nada mais é do que o meio para a
especificacdo de informagfes necesséarias para abordar questbes sobre a ligacao
entre cliente, consumidor e os ditos “marketeiros” por meio de informacdes, estas
utilizadas para orientar a empresa quanto as decisdes, oportunidades,
compreensdes de marketing, orientando-a no aperfeicoamento e avaliacdo de suas
praticas além de identificar problemas e solu¢cfes para quesitos como participagéao,
potencial e caracteristicas do mercado, imagem da marca assim como uma analise
antecipada de como podem suceder as vendas (MCDANIEL, 2006; MALHOTRA,
2006).
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2.6.1 Etapas da pesquisa de marketing

Reconhecer um problema ou oportunidade é a primeira etapa na
construcéo da pesquisa de marketing. Identificar as mudancas no ambiente externo
e interno da empresa para entdo formular estratégias pertinentes ao mercado e a
marca, verificando as novas alternativas dos produtos, das promoc¢des e meios de
distribuicdo e avaliacéo ou identificacdo de precos (MCDANIEL; GATES, 2004).

Conforme Aaker (2004), o primeiro passo da pesquisa € encontrar um
propdésito que leve o pesquisador a delimitar os problemas a serem identificados.
Segundo cita o autor, inicialmente o problema é identificado numa situacdo
confusa, o que diferencia o sucesso da pesquisa € a habilidade do pesquisador de
chegar ao ponto crucial, ou o coracdo do problema para assim, dar inicio a
pesquisa de marketing.

Reconhecer o problema, identificando-o corretamente é crucial para a
efetiva resolucdo deste, visto que sera através da pesquisa de marketing que o
pesquisador vera ou ndo se o problema ou oportunidade possui solugcdo (MATTAR,
2001).

O segundo passo consiste na criagdo de um projeto de pesquisa, que
busque a construcdo de um plano que delimite os objetivos e metas buscadas na
pesquisa de marketing (MCDANIEL; GATES, 2004).

Malhotra (2005) ensina que é nesta parte do plano onde serao
detalhados os procedimentos necessarios a fim de obter os resultados esperados
pela pesquisa. E nesta parte da pesquisa onde s&o definidos todos os objetivos e
como eles serdo operados, como por exemplo, quais os dados serdo coletados, 0
meétodo a ser utilizado, do instrumento da pesquisa, tamanho da amostra, analises,
datas de efetivacéo, etc. (MATTAR, 2001).

Na terceira etapa do plano deve-se fazer o trabalho de campo que
consiste na coleta dos dados pertinentes ao que a pesquisa busca identificar, nesta
etapa devem ser delimitados entrevistadores apropriados para a efetivacdo de uma
pesquisa de qualidade (MALHOTRA, 2005).

Nesta etapa da pesquisa precisa-se de muita atencdo e rigida
supervisao, visto que é o momento que costuma mais possuir atrasos e gastos, uma
atencdo maior aos meios de pesquisa e foco na coleta de dados € importante para a

diminuicdo dos erros e atrasos (MATTAR, 2001).
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Na quarta etapa do plano sera a parte em que o pesquisador devera
realizar a analise dos dados da pesquisa, 0 primeiro passo € o processamento dos
dados, seguido entdo da andlise, que inclui a transcricdo dos dados na qual foram
coletados, estes por si devem ser editados, através da critica aos questionarios para
a verificacdo da veracidade das respostas adquiridas, seguindo da codificacdo dos
mesmos, onde os dados sdo digitados e processados por meios eletronicos, e em
fim, através da estatistica € feita a andlise final, para uma possivel interpretacéo e
assim, levando a conclusdes para os problemas de mercado (MALHOTRA, 2005).

Segundo McDaniel e Gates (2004) esta é a etapa onde os dados sao
interpretados e levam ao pesquisador a tirar as suas conclusfes sobre o mercado ou
sobre as necessidades dos futuros consumidores do produto.

Por fim, a apresentacdo do relatério, como quinta etapa do plano de
marketing, consiste em apresentar as conclusGes obtidas da pesquisa e da analise
dos dados, esta € uma parte importante do plano de marketing, pois é dela que o
pesquisador dard suas recomendacdes sobre o mercado a administracdo
(MCDANIEL; GATES, 2004).

Este relatorio deve ser documentado por escrito e devem ser abordados
todos os procedimentos utilizados até a formatacdo da conclusdo da pesquisa,
guanto mais informacdes pertinentes a pesquisa possuir o relatorio, melhor sera a
compreensao e aceitacao dos leitores (MALHOTRA, 2005).

Para esta pesquisa em si, sera utillizadas as diretrizes destes
procedimentos a fim de reconhecer no publico consumidor dos produtos de vestuario
guais as suas necessidades e quais as oportunidades que o mercado do vestuario
oferece para os novos empreendedores. Os métodos a serem utilizados para esta

pesquisa estdo descritos nos procedimentos metodoldgicos.

2.7 PLANO DE MARKETING

Para a construgdo do plano de marketing € necessario que o
empreendedor busque o maximo de informacbes sobre o setor de atuacdo do
negocio assim como do mercado na qual sera inserido, verificando as tendéncias do
mesmo. O plano de marketing deve possuir objetivos e metas plausiveis e que
possam ser realizadas (HISRICH; PETTERS, 2008).
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Informagbes como o tamanho do mercado, a taxa de crescimento e a
insercdo de novos produtos ou servicos no mesmo devem ser descritas para que
investidores possam confiar no plano, assim como a analise da concorréncia e a
pratica do preco e promocéo do produto (BARON, 2007).

Dagen (2009) acentua que no plano de marketing e vendas é necessario
gue o empreendedor trace estratégias competitivas, estude a concorréncia, planeje
as principais agoes de marketing e possua projecdes de vendas dos produtos.

Perguntas relacionadas ao mercado e aos meios de marketing devem ser
respondidas, dirigindo, em seguida, as estratégias de marketing, como verificar qual
a segmentacao do produto ou servi¢o, qual o alvo para a venda dos produtos, o que
diferenciara o produto dos demais e qual o posicionamento de mercado que o
produto estara inserido (KOTLER, 2005).

Para que a empresa seja competitiva, seu foco devera estar direcionado a
vencer a competicdo natural do mercado e obter vantagens sobre seus
concorrentes. Para que iSso ocorra, a empresa deve manter a inovagao de suas
estratégias competitivas e organizar-se de maneira em que possam conhecé-las téo
bem que as fazem adquirir aspectos competitivos por um periodo de tempo maior
(LOPES FILHO, 2006).

Ainda, segundo Lopes Filho (2006) o marketing competitivo é, na sua
esséncia, praticado por pessoas inovadoras, pois estes individuos estdo mais aptos
a realizar acdes que precisem de caracteristicas como confiangca e seguranga no
gue faz e nas informacdes que busca, além da reformulacédo de boas estratégias e
acOes que envolvam taticas e operacdes da empresa.

E necessario que o empreendedor busque formular informagdes como de
posicionamento e segmentacdo do produto no mercado. Posicionamento envolve
informacdes de como o produto deve ser inserido no mercado para que chame a
atencdo do mesmo mais do que o produto dos seus concorrentes, respondendo a
questdes como: Qual o valor, em comparagcdo com a concorréncia, o produto deve
ser percebido no mercado? e Porque os clientes irdo comprar este produto ao invés
de optar pelo da concorréncia? enquanto em segmentacédo, o empreendedor deve
buscar identificar qual & seu publico alvo (LODISH, 2002).

Segundo McCarthy (1997), a estratégia de marketing compde-se em
verificar qual o mercado alvo do negécio e o composto de marketing que

compreende a empresa. Estes aspectos estao inteiramente ligados, onde o mercado
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alvo é cercado das variaveis denominadas dentro do composto de marketing, esse
por sua vez, € compreendido pelo produto ou servico oferecido, pelo preco
determinado a ele, pela promocdo que sera utilizada para chamar a atencado dos
consumidores fazendo que se interessem pelo produto e que os fagcam chegar ao
local de compra.

As maneiras de satisfazer as necessidades dos clientes alvo do negécio
pode-se aliar as caracteristicas do produto, como qualidade ou as préprias
caracteristicas que chamem a atencdo do cliente, como tamanho, pacote, cores,
caracteristicas que podem ser ajustadas de acordo com o resultado da procura
assim como pregos e descontos podem ser oferecidos. Midias de propaganda
divulgadas pelos meios de comunicacao devem ser utilizadas (MCCARTHY, 1997).

Segundo Kotler e Armstrong (1993), a satisfacdo das necessidades e
desejos dos individuos € o que move o marketing. Os autores afirmam que estes
estdo aliados a evolucdo da sociedade, e que o crescimento de um, esta
diretamente ligado a evolugdo do outro. Um exemplo sobre este tipo de ligacdo €
através da evolucdo dos meios de comunicagdo, como a televisdo, esta que vem
expandindo seus meios de propagar a informacao e a propaganda, fazendo com que
o desejo do telespectador seja acionado ao ver a propaganda.

A demanda esta diretamente ligada aos desejos dos consumidores,
conforme afirmam Kotler e Armostrong (1993) consideram-se infinitos os desejos e
necessidades das pessoas, enquanto seus recursos para atendé-los sao finitos,
assim, as pessoas tendem a comprar produtos que estejam inseridos dentro do seu
poder limitado de compra. Isto se chama demanda.

Para Rocha (1999), mercado e industria sdo elementos totalmente
diferentes e deve-se tomar cuidado para que néo seja confundido, para melhor
explicagédo, o autor indica que o mercado esta totalmente envolvido a demanda, ou
seja, os consumidores e seus desejos e necessidades. A industria esta para a oferta,
onde engloba os fornecedores e os produtos que oferecem.

O mercado é a atividade de troca, que envolvem pessoas com desejos e
necessidades que podem ser atendidos na pratica da troca. O que define o tamanho
do mercado € a quantidade de pessoas que possuem este poder de troca, 0
crescimento de um mercado pode ser pelo fato da procura de um produto ou servigo

ou qualquer coisa que tenha algum valor agregado (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).
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Por fim, como designa Westwood (1996), um plano de marketing € um
documento onde se descreve quais 0s métodos serdo utilizados para a
comercializacdo dos produtos ou servi¢cos, normalmente ele é utilizado na introdugéo
de um novo produto no mercado, servindo como uma introdugdo para a
apresentacdo do mesmo. Assim como pode servir para a renovacao de estratégias
para um produto existente ou para o agrupamento dos planos de marketing de todos

0s setores da empresa.

2.7.1 Composto de Marketing

Conhecido também como Mix de Marketing, o composto de marketing
nada mais € do que as ferramentas necessarias para auxiliar a empresa quanto a
criagdo do seu produto ou servico para 0 mercado na qual esta inserido, além da
pesquisa deste mercado (SIQUEIRA, 2005).

Segundo Las Casas (2010) o primeiro estudo a ser desenvolvido € o que
envolve o produto em si e o estudo do mercado de atuacdo, para verificar se o
mesmo atendera a demanda onde deseja atuar. O autor indica que ao lanca-lo no
mercado, ele deve possuir um preco que o valorize e ao mesmo tempo indique uma
boa opcdo de compra. Mas s6 um produto com um preco nada valem se nao houver
um meio de distribui-lo, assim, deve-se estudar um ponto estratégico de vendas, um
estudo do local onde o produto sera oferecido e uma forma de divulgacdo do produto
para que o mesmo chame a atengédo dos consumidores para que ocorra uma ligeira
procura do mesmo. Todos estes quesitos devem ser articulados através de
estratégias que demonstrem resultados positivos para o negoécio, e este estudo
chama-se composto de marketing, onde estdo inseridos seus elementos essenciais
de estudo, que € o produto, 0 preco, a praga e a promogado, mais conhecido como os 4
Ps. As subdivisbes deste composto podem ser verificadas na figura a seguir,

proposta por Las Casas:
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Produto

Prego

Distribuicao
(Ponto de Venda)

Promogao

Testes e desenvolvimento

Qualidade

Politica de precos

Métodos para determinacdo

Canais de distribuigdo

Distribuigdo fisica

Propaganda
Publicidade

Diferenciacdo Descontos por quantidades Transporte Promocéo de vendas
Embalagem Condicdes especiais Armazenagem Venda pessoal
Marca nominal Credito Centro de distribuicdo Relacdes puablicas
Marca registrada Prazo Logistica Merchandising
Semvicos

Assisténcia Técnica

Garantias

Figura 2: Composto de Marketing e suas subdivisfes
Formulado por: Las Casas (2010)

A importancia dos 4 Ps esta inserida dentro do composto de marketing
pois auxilia as empresas sobre seu posicionamento no mercado, visto que nesta
ferramenta estéo inseridos os quatro campos que estao diretamente relacionados ao
préprio produto (MCCARTHY, PERREAULT, 2008).

Para Kotler (2005) estas ferramentas do marketing auxiliam as empresas
no seu planejamento de marketing, deve-se levar em conta que atualmente ja foram
descobertos novos mecanismos para este controle, como a utilizagdo de softwares,
gue disponibilizardo, por exemplo, resultados de vendas de cada produto por regiao,
o lucro que se esta obtendo para cada segmento e principalmente informacdes
sobre seus cliente, o que ajuda a empresa a fechar negécios de compras e vendas.

Como complementa Zikmund (2006), estes mecanismos sédo de grande
importancia para a empresa na hora da analise dos resultados, assim, ela pode
comecar a refletir sobre seu negaocio e partir para a segmentacao do mercado, assim
como verificar a possibilidade de crescimento além de conseguir se organizar dentro
do mercado que se esta inserido. Pode-se perceber que 0s meios que mais se
desenvolveram com estes mecanismos foi 0 de promocao e distribuicdo do produto
(LAS CASAS, 2004).

Isso pode ser percebido com o avango visivel dos meios de comunicacao,
como o crescimento de propagandas pela televisdo e o recente avanc¢o das vendas
pela internet, esta mudanca atualmente € denominada como marketing direto (LAS
CASAS, 2004).

Como afirma Kotler (2005) através de um estudo sobre este crescimento
das vendas por estes meios de comunicagdo, diz que € um ponto positivo para o

consumidor, que tem a oportunidade de verificar melhor os precos quando houver
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uma grande oferta de um determinado produto, podendo assim escolher aquele que
mais se encaixa com sua necessidade e seu poder de pagamento.

Como citado anteriormente, o composto ou mix de marketing é
fundamentado através dos 4P’s (SIQUEIRA, 2005).

Segundo McCarthy (1997), é possivel reduzir as variaveis do marketing
para o que € chamado de 4P’s. O autor indica que estes simplificam e ajudam a
entender o que € o composto de marketing, pois reduzem todas as variaveis
inseridas em quatro palavras simples: produto, preco, praca e promocéo, e salienta:
o consumidor ndo esta inserido neste composto, ele se torna o centro do composto,
onde cada estratégia e decisdo deve ser tomada a fim de satisfazer as necessidades
do centro. Assim para melhor entendimento, Las Casas (2006), indica que a
classificacdo que mais corretamente poderia ser empregada € a apresentada por
McCarthy, denominada de 4Ps na juncdo dos componente, conforme mostra a figura
3.

Preco
—_—

Praca

Produto

Promocio

Figura 3: Composto de marketing
Fonte: Las Casas (2006, P. 42)

Por fim, o composto de marketing ou mix de marketing pode ser
designado, segundo Rocha e Cristhensen (1999, p. 26) como “[...] conjunto de
instrumentos controlaveis pelo gerente de marketing, por meio dos quais ele pode
obter melhor ajustamento entre a oferta que sua empresa faz ao mercado e a
demanda existente”.

Perante a isto, qualquer seja que o produto ou servigco a serem oferecidos
para a comercializacdo, essas quatro variaveis devem ser planejadas pelo
profissional de marketing. O conhecimento destes quatro elementos do composto de

marketing é muito importante para o presente estudo.
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2.7.1.1 Prego

O preco é o valor que o produto, através de uma analise mercadoldgica,
pode ser custeado, ele deve possuir um valor justo na qual os consumidores estao
dispostos a pagar. E uma relagdo entre custo e beneficio que deve ser estudada
através de um estudo do mercado alvo (MAGALHAES, 2007).

Para Kotler e Armstrong (1993) o preco esta diretamente ligado ao
aumento de vendas e a margem de lucro que se espera receber, e isto esta
diretamente ligado a quanto o consumidor esta disposto a pagar por este produto.

Churchill Janior e Peter (2000) salientam que preco é o valor que o
mercado estara disposto a pagar por determinado produto ou servico que se
oferece, para o consumidor, este valor esta ligado as suas percepcbes sobre o
produto em relagdo ao custo/beneficio ao adquiri-lo. Os principais beneficios
visualizados na hora da compra estdo entre as caracteristicas funcionais, sociais,
pessoais ou experimentais do cliente; os custos estéo interligados em caracteristicas
gue envolvem tempo e dinheiro e aspectos psicologicos e comportamentais.

Assim, o0 prec¢o adquire relevancia, pois a empresa estara lidando com o
unico fator que estara diretamente ligado aos resultados da empresa na questéo de
custos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.7.1.2 Praga

Para Kotler e Armstrong (1993) A praca, ou ponto de distribuicdo, € a
localizagéo que objetiva a disponibilidade dos produtos para o cliente final, ela pode
ser também considerada como a integracdo entre empresas com a finalidade de
comercializar estes produtos com a intencdo de se beneficiarem mutuamente.

Las Casas (2006) cita que é importante que o negd6cio possua um bom e
eficiente meio de levar o produto aos seus clientes. Geralmente os consumidores
estdo acostumados a adquirir seus produtos em locais faceis que Ihes sejam de facil
acesso, para que possam adquiri-lo no momento em que precisarem. Assim, pode-
se entender que a praca, dentro do composto de marketing, nada mais é do que o
meio de distribuicdo dos produtos ou servigos e se diz respeito a como ele sera
levado ao mercado-alvo para que se torne disponiveis para a efetivagcdo, ou como
dito anteriormente, a troca (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).
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2.7.1.3 Produto

O produto pode ser caracterizado como algo a ser oferecido a fim de
satisfazer algum desejo ou necessidade encontrada, parte da premissa do encontro
da oportunidade inserido na falta de algum produto que supra essas necessidades
(MAGALHAES, 2007).

Sua premissa esta em ser oferecido a certo mercado com a finalidade de
satisfazer desejos ou necessidades dos que o procuram com a qualidade que faca
com que o cliente perceba o seu valor e volte a procura-lo (KOTLER, ARMSTRONG,
1993).

O produto é a principal variavel dentro do composto de marketing,
conforme Las Casas (2003) € o produto quem justifica a existéncia do negdocio, 0
fato da intencdo de sua comercializacdo € que move o negocio. Nao se pode deixar
de lado os demais componentes, mas deve-se levar em conta que sem a existéncia
do produto, o restante dos componentes nao fariam sentido existir.

Ele é a peca principal, seja objeto ou servigo, que tem como caracteristica
primordial poder ser oferecido a um mercado e satisfazer uma necessidade ou
desejo (KOTLER, 1998).

2.7.1.4 Promocgao

Para Kotler e Armstrong (1993) a promocado tem como finalidade a
divulgacdo do produto para os mercados alvo sobre a existéncia do produto em si.
Ela é composta por:

e Propaganda

e Promocéo de vendas

¢ Vendas Pessoais

¢ Marketing Direto

¢ Relagdes Publicas.

De acordo com Churchill Junior e Peter (2000), esta variavel do composto
de marketing é o que seu préprio nome diz, € a forma que 0s responsaveis pela

promogéao fardo para informar, convencer e promover seu produto a fim de que
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mostre a seus clientes de que os devem comprar, eles séo feitos através de meios
impessoais ou pessoais.

Através do estudo de Kotler (1998), referente a variavel promoc¢ao dentro
das organizacOes. Ele indica que existem cinco maneiras de se comunicar com seu
mercado-alvo. Conforme indica o autor sao elas:

Propaganda: E uma forma impessoal e remunerada de exposi¢do do
produto ou servico através do intermédio de um patrocinio, que por si é identificado.

Promocédo de vendas: Esta ligado a experimentacdo do produto, uma
forma de encorajar o cliente a compra do produto ou servico.

Relagbes Publicas e Publicidade: Nada mais € que programas com
destino a promocdo e protecdo do produto quando se trata de posse de uma
empresa ou de cada produto em si.

Marketing direto: E o contato fisico com o cliente, pode ser promovido
através de meios como e-mails, telefonemas entre outros meios informais de
comunicagdo, tem como intuito comunicar a seus cliente de uma forma direta para
reconhecé-los através de respostas, 0S seus interesses.

Venda Pessoal: E feita a promocédo ao cliente cara a cara, ou seja,
apresentar o produto ao cliente assim como verificar seu interesse e vendé-lo
diretamente.

Por fim, pode-se verificar que é importante que se deve levar em
consideracao as formas de informar ao cliente os produtos ou servigos que estao
sendo oferecidos, assim como a propria marca, quando tratar-se de mais de um tipo

de produto.

2.7.2 Satisfagcédo do cliente

Todos os estudos sobre o ambiente mercadolégico na linha de elaboracao
e desenvolvimento do produto até a compra estédo regidos por um motivo maior, a
satisfacdo do cliente. Ela pode ser entendida como a resposta que o cliente da ao
produto, ela pode ser tanto positiva, quanto negativa, se este satisfara ou nao as
suas necessidades (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2008), pelo fato de que cada cliente

possui diferentes necessidades e desejos, é importante que o responsavel pelo

Marketing da empresa realize estudos para verificar quais tipos de clientes ele
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7

deseja focar. Como ainda explicam os autores, € uma tarefa dificil, pois para
satisfazer exatamente o que cada cliente procura para suprir sua necessidade ou
desejo, seria necessario que fossem criados produtos especificos para cada gosto
ou preferéncia, ai sim poderia atingir a maxima satisfacdo dos mesmos.

Para melhor explicar sobre satisfacdo € necesséario conhecer seus trés
tipos, os mesmos seréo apresentados na Figura 4 conforme orientagcdo dos autores
Samara e Morsch (2005):

Funcional Caracteristicas tangiveis (pode ser padronizado)

Emocional Status; prestigio; seguranca

Beneficio de uso [Valor ganho através da posse e uso

Figura 4: Tipos de satisfacéo dos clientes
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Devem ser levadas em conta as situagfes que poderao vir a ocorrer na hora
do pagamento do produto, tais como atraso ou até o ndo pagamento. A definicdo
dos clientes torna-se importante para a empresa e para o setor de vendas para
poder preparar-se para estes tipos de situacdo que, muitas vezes, tornam-se
desconfortaveis tanto para a organizagdo quando para seus clientes. E uma situaco
comum no mercado a cobranca, mas convenha-se salientar que ndo € uma pratica
gue agrada ambas as partes, pois pode, por exemplo, gerar desconforto para o
cliente e vir a intermediar problemas futuros nas vendas, ja que este tipo de coisa
acaba afetando outros clientes (LAS CASAS, 2004).

Conforme Samara e Morsch (2005), fornecer ao cliente aquilo que ele
procura € o que determina a sua satisfacdo, e retornar o investimento da empresa
feito através do célculo de custos do preco de venda é o que satisfara a empresa.
Deve-se entender que a satisfagéo deste cliente deve estar em um patamar maior do
gue o custo do produto para poder realizar a venda.

Por fim, é relevante entender que a empresa deve vender seus produtos
de acordo com aquilo que os clientes procuram, caso contrario, ndo os adquirirdo. A
empresa deve sempre trabalhar em busca desta satisfagdo, pois sao seus clientes
guem a ajudardo a caracterizar e moldar seus produtos de acordo com as
necessidades (SAMARA; MORSCH, 2005).
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2.7 PLANO DE MARKETING PARA NOVOS EMPREENDIMENTOS

O marketing esta aliado ao empreendedorismo pelo fato de que ele é
guem ira ajudar o produto a ser considera o melhor no mercado contra a
concorréncia. Estratégias de marketing auxiliam a empresa a desenvolver os
produtos que o mercado deseja, de maneira que os produtos sejam ofertados da
maneira certa para o cliente certo, assegurando a percepcao destes ao adquirirem o
produto, dando-lhe um valor agregado (LODISH; MORGAN; KALLIANPUR, 2002).

Ao mencionar a importancia da conciliagdo entre empreendedorismo e
marketing deve-se levar em conta o papel da inovagao, segundo Kotler (2005),
criatividade é a palavra-chave que os profissionais de marketing devem levar junto
de si.

Para tornarem-se criativas, as empresas devem levar em conta trés
passos. Primeiro, a contratagcdo de profissionais de marketing com tendéncia
criativa, pessoas que possuem uma mente que predominam sentimentos como
curiosidade e espontaneidade. Em segundo, € a utilizacdo de ferramentas criativas
na resolucdo dos seus problemas, brainstorming e cinética sdo exemplos de
ferramentas que podem ser incluidas nestes processos, e em terceiro € terceirizar
ideias, ou seja, contratar empresas ligadas a marketing de solu¢des que auxiliem a
empresa na geracao de ideias inovadoras (KOTLER, 2005).

Um exemplo pratico para conciliar o marketing ao empreendedorismo é
ao lancar um novo produto no mercado. De fato o que deve ser entendido antes de
se lancar um produto no mercado € realizar uma pesquisa ou teste para que se
obtenha um feedback do produto, ou seja, conhecer a opinido de possiveis clientes e
escolhé-los apropriadamente de acordo com suas opinides, e apods, atrai-los
apresentando o novo produto, para finalmente lanca-lo no mercado, de acordo com
o resultado deste teste. Seja qual for o estudo relacionado ao empreendedorismo
ligado ao marketing, o mais importante € verificar através das premissas de
marketing, um pré-estudo do mercado em posicionamento e segmentagcdo-alvo
utilizando-os para direcionar seus negdécios para clientes e investidores, ou seja,
onde a empresa pensa em obter lucro (LODISH, MORGAN E KALLIANPUR, 2002).



50

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia em si é definida como instrumento para fazer ciéncia, isto
qguer dizer que ela cuida dos procedimentos e ferramentas capazes de identificar
caminhos que fardo atingir a finalidade do projeto, ajudando a chegar aonde se quer
chegar, que é fazer ciéncia (DEMO, 1987).

O método cientifico tem como caracteristica disponibilizar regras para a
resolucdo de um problema, podendo assim apontar um caminho logico para
identificar novas ideias arquitetando hipoteses por meio de suposi¢des, ou seja,
guando estas hip6teses podem ser avaliadas, por exemplo, experiéncias passadas
ou observacoes ja feitas (GEWANDSZNAJDER, 1989).

3.1 PESQUISA

A pesquisa € um método requerido no momento em que nado ha
disposicéo de informagdes suficientes para a resolucdo dos problemas na qual se
necessita de explicacdes claras e cientificas. A pesquisa € caracterizada como
racional e metddica a fim de responder aos problemas propostos. E desenvolvida
através de conhecimentos disponiveis, que sejam verificados através de métodos,
técnicas e procedimentos cientificos ja existentes (GIL, 1991).

Sendo assim, quanto aos fins de investigacao foi utilizada neste estudo a
pesquisa descritiva. Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2006), a pesquisa
descritiva coleta e avalia dados sobre os aspectos a serem pesquisados
cientificamente.

Ela possui como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de certa
populacdo, utilizando-se de técnicas de coleta de dados padrbes, como por
exemplo, a de aplicacdo de questionarios. A pesquisa descritiva em sua realizacéo
costuma geralmente assumir uma forma de levantamento de dados, tendo como
objetivo o levantamento de opinides e crengas de certa populagéo (GIL, 2002).

Observar, registrar e avaliar os resultados sem a interferéncia do
pesquisador é a finalidade da pesquisa descritiva, onde que, posterior a coleta de
dados, deve ser feita uma analise das variaveis para entdo, delinear os resultados

de acordo com o estudo. Exige-se imparcialidade ao realizar a coleta de dados,



51

baseando-se sempre em estudos bibliograficos ja realizados além de uma base
estatistica sobre o levantamento obtido pelo pesquisador (JUNG, 2004).

No que se refere aos meios de investigacéo, foi utilizado neste estudo
uma pesquisa de campo. Segundo Gil (2002) ndo hd uma definicdo correta das
etapas a ser seguido na pesquisa de campo, cada estudo possui caracteristicas
préprias que definirdo suas proprias etapas e procedimentos. Geralmente, os
estudos de campo iniciam-se levando em consideragao principalmente os objetivos
da pesquisa, verificando também quesitos como a limitagdo de materiais, podendo
assim, definir os procedimentos a serem realizados durante a pesquisa.

Por este estudo ter sido realizado de acordo com os objetivos especificos
da pesquisa, a pesquisadora observou ser necessdaria a utilizacdo da pesquisa
descritiva, tendo como método a coleta de dados em campo, visto que nos objetivos
especificos da pesquisa envolve-se principalmente o conhecimento do seu publico

alvo, coletando os dados direto da fonte.

3.1.1. Instrumento de coleta de dados

Ao elaborar uma pesquisa de campo o pesquisador estara lidando com
informacdes veridicas e pertinentes sobre o tema em estudo. Através de entrevistas
envolvendo um grupo de pessoas deve-se, implicitamente, buscar atender os
objetivos especificos da pesquisa e verificar as opinides e caracteristicas que
envolvem a populacdo alvo do estudo. O pesquisador deve escolher umas das trés
formas para realizar a pesquisa: através de um estudo piloto, de um censo ou
atraveés da aplicacdo de questionario (DIETERICH, 1999).

Para o presente estudo, foi relevante a utilizagdo do questionario como
instrumento de coleta de dados, aplicando-o sobre uma parte da populagéo-alvo da
pesquisa. O calculo do numero minimo de questionarios a serem aplicados foi feito
através da amostragem, até porque, ndo existiam condi¢cbes suficientes para que
fosse analisada a populacdo total da cidade de Cricilma, por esta possuir um
namero muito grande de habitantes, num total, entre homens e mulheres, de 97.701,
conforme dados do IBGE.

A técnica de coleta de dados desta pesquisa foi por intermédio de um
instrumento de coleta de dados em forma de questionario. Conforme Gil (1991),
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antes da elaboracdo do questionario, deve-se estudar os objetivos especificos do
projeto em questao, para que estes possam ser traduzidos numa linguagem simples
e assim poderem ser aplicados para o publico delimitado. Através dele é possivel
pesquisar e se informar sobre as opinides e necessidades do publico alvo
(BARROS; LEHFELD, 2000).

Na elaboracdo do instrumento de coleta de dados, foram estabelecidos
trés grupos, representados por alguns itens de pesquisa para o esclarecimento das
caracteristicas de consumo do publico feminino para o segmento varejista do
vestuario em Criciima — SC, bem como para obtencdo de algumas informacdes
sobre o perfil do publico pesquisado e para identificar servicos que potencialmente

agregam valor ao segmento, como é possivel observar no Quadro 2 representada

abaixo:
GRUPO ITEM PESQUISADO QUESTOES
Perfil Faixa etaria 1
Faixa salarial 2
Caracteristicas de consumo Frequéncia 3
Local 4,5e6
Fidelidade 7e8
Costumes 9
Produtos 10
Valor médio 11
Expectativas 12
Caracterizacéo 13
Servigos que agregam valor Servigos adicionais 14

Quadro 2: Grupos, itens de pesquisa e questdes
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

O instrumento de coleta de dados foi estruturado por meio de questdes
com alternativas objetivas ou multiplas, de acordo com o propdsito de cada questéo
e, em alguns casos com a inser¢céo de um toépico, denominado de “outros” que criou

a alternativa de expressao para as pesquisadas.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A area de estudo proposta nessa pesquisa incide no municipio de

Criciima localizada na regido sul de Santa Catarina. Segundo os dados informados
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pela Prefeitura Municipal de Criciima (2011) desde o inicio da colonizacéo italiana
na cidade, em 1880 até o ano de 2008 soma-se a populacdo num total de 187.018
habitantes. Teve a agricultura como principal atividade econémica desenvolvendo-se
para areas do setor ceramico como atividade principal, mas também possui como
forte a industria da moda e vestuario, de plasticos descartaveis, de tintas e de
vernizes, mas € mais conhecida por ser a Capital Brasileira do Carvdo e do
Revestimento Ceramico.

Conforme designa Barbetta (2002), a populagédo € o conjunto de pessoas
que se deseja verificar ao construir uma pesquisa.

Como a pesquisa foi realizada dentro do municipio de Criciama, foi
necessario verificar o total de pessoas a serem analisadas, ou seja, destacar uma
amostra do universo a ser pesquisado. Segundo Jung (2004), amostra representa
um conjunto que esta integrado ao universo. E uma parte do todo quando este
possui um numero inacessivel a pesquisa, para posteriormente, ser realizado o
experimento. A amostra é fundamental, diga-se a respeito da validacdo dos
resultados. Ela possui como finalidade viabilizar probabilisticamente, as conclusdes
desejadas pela pesquisa.

A pesquisa em questao foi realizada tendo como populacéao alvo o publico
feminino, com idades entre 15 e 50 anos residentes no municipio de Criciima, tendo
como unidade de amostragem o centro da cidade, especificamente a Pragca Nereu
Ramos e seus arredores e a Universidade do Extremo Sul de Santa Catarina —
UNESC.

A pesquisa foi realizada durante o més Setembro de 2011, uma época
tipica da troca de estacdo, conforme dados do Observatério Nacional — MCT (2011),

onde as pessoas costumam sair as compras para a chegada do calor.

3.2.1 Plano de Amostragem

A Amostragem € uma forma econdmica e rapida que possibilita que o
pesquisador consiga informacdes pertinentes aos seus objetivos especificos,
coletando dados e colocando-os em métodos estatisticos através de entrevistas a
uma fracdo da populagdo alvo. E importante que a pesquisa possua um ndmero
suficiente de entrevistados que n&o permita ao pesquisador generalizar 0s

resultados a favor de um sO tipo de resposta. Quanto maior 0 numero de



54

entrevistados, maior a probabilidade de que o resultado da amostra reflita
adequadamente a opinido e as caracteristicas buscadas pelo estudo (DIETERICH,
1999).

Assim, para o0 presente estudo, foi utilizada a amostragem nao
probabilistica por quotas. A amostra ndo probabilistica é aguela que permite que o
pesquisador faca uma analise objetiva do elemento em estudo, e considerando-a por
guotas é relevar as caracteristicas do perfil dos individuos, tais como sexo, faixa
etaria, classe social, local de residéncia, ou seja, restringir parametros
preestabelecidos para efetuar a pesquisa (KMEUTEUK FILHO, 2005;
APPOLINARIO, 2006).

A amostra probabilistica d4 ao pesquisador o poder de escolher um
determinado elemento dentro do universo pesquisado, por possuir uma grande
variedade de técnicas. Possibilita que possa ser extraido do universo um elemento
de uma forma aleatoria e ndo especificada (OLIVEIRA, 2002).

O célculo de amostragem foi feito através de dados coletados pelo censo

do IBGE.
Tabela 1: Informac¢des Populacionais do Municipio de Cricidma — SC
Sexo Populacao por idade Populagdo Feminina

De 0 a 14 anos 19.851

De 15 a 34 anos 34.074

Feminino De 35 a 54 anos 28.620

De 55 a 74 anos 12.590

Acima de 74 anos 2.566

Populagéo Total 97.701

Fonte: IBGE (2010) - Sinopse do Censo Demografico 2010

Segundo dados do IBGE (2010) o numero total de mulheres que
abrangem a faixa etaria desejada pela pesquisa considera um total de 56.251
pessoas. Para poder ser calculado o total de amostras necessarias para a pesquisa,
foi utilizado um erro amostral de 10% para obter um nivel de confianca de 90% pelo
método de amostragem nédo probabilistica descrita anteriormente.

Conforme indica Bruni (2007) o calculo das amostras para cada estudo
deve ser caracterizada como finita ou infinita. Para o presente estudo foi relevante o
calculo da amostra como infinita, pelo fato de que numero da populacéao selecionada

tenha sido avaliada como muito grande. Assim, para que pudesse ser efetuado o
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célculo da quantidade da amostra foi utilizado o modelo segundo Barbetta (2004),
onde foi calculado o tamanho minimo da amostra segundo os dados:

Tendo N como tamanho da populagédo, n o tamanho da amostra, n, como
primeira aproximacdo para o tamanho da amostra e E, como o erro amostral
toleravel no percentual de 10% através da amostra ndo probabilistica por quota, a
formula a ser calculada foi, conforme indicacdo de Bruni (2007)considerada como
populacao infinita, seguindo o modelo de Barbetta (2004) conforme mostra a Tabela
2 a sequir.

Tabela 2: Férmula para o calculo da Amostra Infinita

Considerando Populacéo Infinita

Considerando Populacgéo Finita

no=1 n=NXng
Eo’ N+ ng
n, = Amostra considerando populacdo | n = Amostra considerando populagdo N

infinita
Eo=Erro amostral

(Finita)
N = Tamanho da populacéo

Fonte: Barbetta, (2004, p. 60)

O célculo da amostra pode ser observado nos Apéndices B e C deste
trabalho.
Assim, segundo dados para o calculo da amostra segundo modelo de
Barbetta (2004) o numero minimo de entrevistas feitas para que se conseguisse
analisar os resultados satisfatoriamente sem que a mesma se tornasse
tendenciosa esta presente na tabela 3.

Tabela 3: Resultados percentuais e amostra por faixa etaria

Faixa Etéaria Populacao por Percentual Amostra por Faixa
Faixa Etéria Etéria
De 15a 29 26407 46,95% 47
de 30 a 50 29844 53,05% 53
TOTAL 56251 100% 100

Fonte: Elaborado pela Pesquisadora
Vale ressaltar que os percentuais sobre a quantidade da amostra foi

retirado através de dados indicados no proprio site do IBGE, de acordo com a faixa
de idade do total de mulheres residentes do municipio. Os dados estdo na ordem de
idade e respectivas quantidades.

Por fim, pode-se concluir que esta pesquisa contou com o total de 100
guestionarios que foram aplicados & mulheres com faixa de idade entre 15 e 50
anos, dividindo o numero de questionarios aplicados sendo 47 para mulheres de 15

a 29 anos e 53 para mulheres de 30 a 50 anos de idade.
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A pesquisa ocorreu entre os dias 26 e 30 de Setembro de 2011 e foi
realizada por meio de entrevistas feitas pessoalmente no centro de Criciima, onde
se encontra a maior quantidade de lojas de vestuario para o publico feminino e
dentro da Universidade, em fungéo da facilidade de acesso ao publico e por se tratar

de um local de grande circulacdo e concentracéo de pessoas.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Lakatos e Marconi (2005) o plano de coleta de dados é a etapa
da pesquisa na qual os instrumentos de pesquisa devem ser aplicados com a
finalidade de efetuar a coleta de dados. Paciéncia, esforco e perseveranca séo
caracteristicas que o pesquisador deve conquistar na elaboracdo desta parte do
estudo, pois € uma tarefa que costuma tomar muito mais tempo do que se espera.
Registrar os dados com cuidado € um bom preparo para que se consiga uma
organizacéo eficiente ante o estudo dos resultados.

Para classificar os dados da pesquisa, € relevante saber que se pode
utilizar de dados primarios e secundarios, o nivel da pesquisa é quem decidira quais
dados serdo utilizados. Dados primarios sao informacdes que ainda ndo foram
explanados, que serdo feitos pela primeira vez pelo proprio pesquisador. J& o0s
dados secundarios sé@o informacdes ja coletadas por outras pessoas, onde sera
utilizado para fundamentacdo e onde o pesquisador tirara suas préprias conclusdes
(GIL, 1999).

Para os fins desta pesquisa, foi relevante a utilizacdo de dados primarios,
onde foram coletadas novas informacdes. O método de coleta de dados fez-se
através da aplicacdo de questionarios, onde pode-se realizar uma analise que
mostrasse resultados de acordo com informacdes de terceiros, neste caso, 0S
entrevistados.

A aplicacdo do instrumento para a coleta dos dados foi feito
pessoalmente. Para isso, alguns requisitos foram verificados quanto a elaboracédo do
mesmo. As perguntas descritas no questionario foram fechadas, apontando
alternativas suficientes para que se possa explanar a melhor resposta possivel do
entrevistado. As perguntas foram diretamente relacionadas ao problema sendo
importante que elas ndo penetrassem na intimidade das pessoas. O nivel de

informacéo e o sistema de referéncia dos entrevistados foi algo que foi levado em
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consideracao. Iniciando-se com perguntas simples e terminando com perguntas
mais complexas com uma unica interpretacdo. Questbes graficas também foram
verificadas, sendo que estas foram de facil preenchimento, contendo uma introdugéo
do motivo da pesquisa e seguido de instrugbes sobre o seu correto preenchimento
(GIL, 1991).

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

ApoOs a realizacdo da pesquisa fez-se necessario verificar um meio de
analise para verificacdo dos resultados. Para isso, utilizou-se o0 método quantitativo,
com analise através de estatisticas.

A andlise quantitativa refere-se a verificagdo sistematica quanto a
pesquisas direcionadas ao comportamento, serve para medir a aceitacdo de um
produto no mercado, por exemplo (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2006).

O método quantitativo, como ja explica seu termo, é utilizado para
guantificar opinides e dados. Normalmente é utilizado ao desenvolver pesquisas
descritivas e é também usada ao empregar pesquisas de ambito comunicativo, de
opinido, administrativos, entre outros. como forma de garantir exatiddo no encontro
dos resultados, evitando que informacdes sejam distorcidas (OLIVEIRA, 2002).

Segundo Appolinario (2006) os instrumentos de coletas de dados da
pesquisa quantitativa podem ser efetuados através de entrevistas, observacdo ou
guestionario.

Quanto ao processo de andlise dos dados, segundo Oliveira (2002), foi
através da pesquisa bibliografica, ou seja, a pesquisadora utilizou do conhecimento
encontrado em obras de outros autores que demonstrassem o melhor método para
analisar os resultados da pesquisa, que foi realizada pessoalmente com o publico

alvo.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados alcancados com a pesquisa
feita atraves da aplicacdo de um questionario que buscou identificar as
caracteristicas de consumo do publico feminino para o segmento varejista do
vestuario em Cricima - SC através da analise de informacdes pertinentes a seu

publico alvo.

4.1 FAIXA ETARIA

Na figura 5 é demonstrada a faixa etaria das entrevistadas para a

realizacdo da pesquisa.

15a29
anos
47%

30a 50
anos
53%

Figura 5: Faixa Etéaria
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Conforme calculo da formula de Barbetta, a respeito da amostra
necessaria para obtencdo dos resultados da pesquisa, aplicou-se cem questionarios
para que fosse possivel analisar as caracteristicas de consumo do publico feminino
para o segmento varejista do vestuario em Criciuma - SC. Conforme numeros
indicados pelo IBGE (2011) e pela faixa etaria delimitada pela pesquisa dividida
entre um publico jovem e outro com maior maturidade, o nimero da populacéo
feminina de 15 a 29 anos compreende 47% do total, enquanto de 30 a 50, possui
53%.
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4.2 FAIXA SALARIAL

Na figura 6 é demonstrado a faixa salarial do publico feminino em
Criciima - SC.

Maisque AtéRS 600,00 De RS 601,00
R$2000,00 Nenhuma  aR$1000,00

Figura 6: Faixa Salarial
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Ao verificar a faixa salarial da amostra pesquisada, percebeu-se que 67%
da amostra ganha de R$1001,00 a R$1500,00 reais ao més, onde se pode perceber
que € relevante a comercializagdo de pecgas de roupas adequadas para a compra
das classes B2 e C, onde, segundo dados da Central de Midia do Brasil (2011) a
classe C se insere na faixa salarial de R$576 a R$1.235 e a classe B2 em R$1.236 a
R$2.055.
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4.3 FREQUENCIA DA PROCURA

A figura 7 representa a frequéncia na qual as consumidoras de vestuario

costumam adquirir novos produtos.

Raramente; 2%
Nunca; 0%

Figura 7: Frequéncia da compra
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Pode-se perceber que os indices da pesquisa “Sempre” e “Muitas vezes”
estdo bem destacados na figura, com 47% e 23% do total, respectivamente, ou seja,
mais da metade das entrevistadas costumam adquirir novos produtos com
regularidade.

4.4 COMPRAS DENTRO DO MUNICIPIO DE CRICIUMA

A figura 8 representa a procura por produtos do vestuario no municipio de

Criciima — SC em relacdo a outros municipios da regido.

Nao

Figura 8: Compras no municipio
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Pode-se observar que a maioria da amostra da pesquisa possui
preferéncia pela compra de produtos de vestuario dentro do municipio no qual
reside, com 88% das pesquisadas.

Na figura 8, 12% das entrevistadas responderam que nao costumam
adquirir produtos do vestuario dentro do municipio de Cricima, para explicar o
motivo na qual este nUmero obteve uma alta proporcao de resultado, visualiza-se na
figura 9, de acordo com o percentual percebido de ndo compradoras no municipio de
Criciima, que 58% dos 12% afirmou que nao encontra os produtos que lhe agradam

e 42% disse nao gostar de comprar na cidade.

Prefere adquirir os
produtos em outra Qutros 0%
cidade. 0%

Ha falta de lojas
nacidade ... 0%

Figura 9: Motivo da procura fora de Cricima
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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4.5 LOCAL DA PROCURA DOS PRODUTOS

Na figura 10 é possivel verificar quais os locais onde publico feminino
costuma procurar pelos produtos de vestuario que deseja adquirir.

Revendedoras

autdbnomas 5% Outros 2%

Figura 10: Local da procura do produto
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Com 56% do total da pesquisadas € possivel observar que o local onde
sdo oferecidos os produtos € um critério que costuma intervir na compra, onde
encontrar qualquer loja que ofereca o que a compradora deseja € um fator que
influencia na hora da decisdo da compra, ou seja, 0 importante é que a mesma
encontre o produto que atenda seu desejo ou necessidade dentro do espaco onde a
mesma costuma frequentar para a procura. 23% que optaram por lojas que
apresentem uma caracteristica de diversificagdo de seus produtos e 14% que dao

preferéncia a lojas em Shopping Centers.

4.6 FIDELIDADE

As figuras 11 e 12 representam a fidelidade das clientes ao comprar um
produto que satisfaca suas necessidades em certa loja e os motivos que levam a
fidelizacao.
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Sim;

Figura 11: Fidelidade
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Como se pode notar na figura 11, 67% das entrevistadas afirmaram nao
possuirem preferéncia pela procura continua na mesma loja. Ja 33% asseguraram

serem clientes fiéis.

A loja oferece
servicos Outros 0%
especializado
0%

Figura 12: Motivos da fidelidade
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Em relacdo aos 33% que responderam ser fieis, pode-se observar na
figura 12 o motivo que envolve esta fidelidade, onde 40% dizem ser fiéis pelo fato de
encontrarem precos acessiveis, seguido de 36% pela qualidade dos produtos da loja

gue possuem e 24% por serem bem atendidas.
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4.7 COSTUMES DE COMPRA

Na figura 13 mostra-se os costumes de compra do publico feminino

consumidor do segmento varejista do vestuario em Criciama — SC.

Nao estao na Estio em Procura
moda no promocao - 5% pessoas que
momento, mas — ————= confeccionam
vocé gosta ' roupas sob
mesmo assi medida- 2%

2%

Estaona

moda no

momento
-12%

Figura 13: Costumes de compra
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Foi possivel verificar que na hora da compra, as entrevistadas com 79%
das respostas estdo mais preocupadas em comprar algo que realmente gostam e
tem haver com elas mesmas. A preocupacao para que as roupas estejam na moda
abrange 12% das respostas, seguido da procura por promocdes com 5% das
entrevistadas. Outros 2% das entrevistadas quanto a procura confeccédo de roupas
sob medida e 2% para aquelas que ndo se importam com a moda, mas adquirem o

produto por gostarem dele.
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4.8 TIPOS DE PRODUTO MAIS PROCURADO

Camisetas 3,36%

Roupa
Esportiva
5,43%

Figura 14: Tipo de produto mais procurado
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

De acordo com a Figura 14, em primeiro lugar, as entrevistadas optaram,
com 25% das respostas, por cal¢cas jeans, seguido de 24,3% por blusas. A opc¢éo
“outros” que abrange outros tipos de roupas, ditadas pelas préprias entrevistadas
como vestidos, acessorios e roupa intima, englobam 24% das respostas, seguido
por 13,95% de roupas sociais e 13,44%. Ainda, 5% das entrevistadas optaram por
roupa esportiva e 3% por camisetas.
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4.9 VALORES MEDIOS DE PREGCO PARA COMPRA

Mais de

A . 10
R$200,00- 12% — Até 50,00 - 1%

DeRS17
RS20

Figura 15: Valor médio de pre¢o para compra
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

E possivel perceber na Figura 15, que 39% costumam gastar por compra,
em média, entre R$131,00 a R$170,00, seguido por 21% das entrevistadas que
gastam de R$91 a R$130 reais e 12% mais de R$200 reais. Pode-se verificar ainda
gue com 16%, a escolha da opcdo que abrange uma média mais baixa, varia de
R$50 a R$90 reais. Este percentual pode ser explicado com base nas figuras 12 e
13, onde existem entrevistadas que dizem procurar por pregos mais acessiveis a seu
orcamento e por promoc¢des de venda.
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4.10 EXPECTATIVAS DO CLIENTE AO VISITAR A LOJA

Produtos com  Outros-0% Encontrar os
garanti odutos

Figura 16: O que a cliente espera ao entrar numa loja
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Pode-se perceber, segundo a Figura 16, que 22,94% das entrevistadas,
ao entrarem numa loja de vestuario, possuem a perspectiva de encontrar aquilo que
procuram, ou seja, encontrar os produtos desejados, além de produtos com garantia
de fabricacdo em 22,71%, seguidos pela preocupacdo com precos acessiveis, com
19,95%, das entrevistadas, 19% para um atendimento de qualidade e 15% para a
variedade dos produtos.
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4.11 CARACTERIZACAO DA COMPRA

Por estar com
preco baixo - 6%

Porimpulso - 4%

Figura 17: Caracterizagcdo da compra
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Na figura 17 onde se caracteriza a compra do publico feminino
consumidor do segmento varejista do vestuario em Cricibma — SC, 45% das
respostas se definem como por gostar simplesmente mostrando que as
entrevistadas estdo, em maioria, mais preocupadas naquilo que desejam comprar de
acordo com seu gosto, sem considerar outras influéncias.

A necessidade de compra ficou em segundo lugar, com 19%, seguido da
procura produtos para andar na moda com 14%, por desejo com 12%, pelos baixos

precos com 6% e por ultimo, por impulso, com 4% das respostas.
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4.12 SERVICOS QUE AGREGAM VALOR AO EMPREENDIMENTO

m 1- Muito Importante 2 - Importante

H 3 - Mais ou menos importante B 4— Pouco Importante

B 5- Nao é Importante

Assessoria de Criagaode Programasde Enviode  Desfilesde Parceriapara
um Personal pecas fidelidade mensagens langcamento utilizaras
Stylist para exclusivasde para eletrénicas de colecdes pecas da loja

auxiliara acordocom obteng¢aode informando conforme  em Books
compor seu sua descontos e asnovidades temporada. fotograficos.
visual. preferéncia.  brindes. daloja.

Figura 18: Servigos que agregam valor ao empreendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Na figura 18, se observa a indicacdo de outros tipos de servicos para o
segmento varejista do vestuario, sendo que com 34,37% das respondentes, a
customizagdo de roupas € identificada como um servico que agrega valor e, com
25,28% se identifica a assessoria de um Personal Stylist para auxiliar a composicéo
do seu visual.

Na questdo programas de fidelidade para obtencdo de descontos e
brindes, 32,63% das pesquisadas se manifestaram positivamente.

Das pesquisadas, 42,86% nédo se mostraram interessadas no recebimento
de mensagens eletronicas informando as novidades da loja, e 20,76% disseram-se
muito interessadas em desfiles de langamento de cole¢des conforme a temporada.

E por fim, com 57,14%, disseram nao ter interesse quanto & parcerias

para utilizar pecas da loja em books fotograficos.
4.13 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DA PESQUISA
A pesquisa realizada com o publico feminino para o segmento varejista do

vestuario em Criciima-SC possibilitou compreender algumas informacdao relativas ao

perfil deste publico, caracterizar o seu consumo e identificar servicos que permitam
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agregar valor ao segmento varejista do vestuario em Criciama — SC.

Em relacdo aos dados relativos ao perfil, com base na pesquisa é
possivel perceber que o publico feminino em Cricilma — SC , para a pesquisa, foi
dividida em duas faixas: entre 15 e 29 anos com 47% e entre 30 e 50 anos com
53%. Em relacao a faixa salarial, encontra-se nas classes B2 e C.

Quanto as caracteristicas de consumo € possivel observar que em
relacdo a frequéncia de compra, mais da metade do publico feminino costuma
adquirir produtos do vestuario com regularidade e, em sua maioria, no municipio de
Cricima — SC em relacao a outros municipios da regido, sendo que as que optam
por adquirir fora do municipio, o fazem por ndo encontrar os produtos que lhe
agradam ou por ndo gostar de comprar em Criciima - SC.

Ainda, o publico feminino costuma procurar pelos produtos de vestuario
gue deseja adquirir independentemente do local, sendo prioritario para este publico
obter o que deseja. Poréem, ha uma parcela menor deste publico que prioriza a
diversidade de produtos e, algumas preferem lojas que se encontrem Shopping
Centers.

A fidelidade n&o € uma caracteristica deste publico. Quando ocorre, em
uma parcela menor do publico feminino, a fidelidade estd associada a precos
acessiveis, seguido pela qualidade dos produtos da loja e pelo atendimento.

Os costumes de compra do publico feminino indicam que ha uma
preocupacao em se comprar algo que realmente agrade e que tenha relacdo com
esse publico, sendo uma pequena parcela que condiciona sua decisdo de compra
guanto a moda. Ainda, menos representativo, uma parcela considera a possibilidade
pela confeccdo de roupas sob medida e, também, por apenas gostarem do produto.

Entre os produtos mais procurados, destacam-se as calgas jeans,
seguidas por blusas, porém ao se abrir para alternativas, op¢cdes como vestidos,
acessorios e roupas intimas foram identificadas, além de roupas sociais. Uma
pequena parcela, optou por roupas esportivas e por camisetas.

As principais expectativas do publico feminino estao distribuidas com uma
certa proporcionalidade entre encontrar aquilo que procuram, dispor de produtos
com garantia de fabricacdo, precos acessiveis, atendimento de qualidade e
variedade dos produtos.

Em esséncia, as compras se caracterizam em funcdo de gostar

simplesmente mostrando que as entrevistadas estdo, em maioria, mais preocupadas
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naquilo que desejam comprar de acordo com seu gosto, sem considerar outras
influéncias.

Como servigos que agregam valor para o publico feminino de Cricima-
SC em relacdo a comercializacdo de produtos do vestuéario, a criacdo de pecas
exclusivas, a assessoria de um Personal Stylist para auxiliar a composi¢céo do visual
e programas de fidelidade s&o apontadas como importantes.

Assim, com base nas informacdes obtidas na pesquisa, é possivel propor
algumas sugestdes adequadas ao segmento varejista do vestuario em Criciima-SC,
partindo incialmente pela adocdo de uma estratégia de diferenciacdo, ou seja, pela
priorizacdo da comercializacdo de produtos essencialmente distintos dos produtos
oferecidos pelos concorrentes, ao se considerar as caracteristicas de consumo deste
publico, especialmente em funcdo dos seus costumes de compra, das suas
expectativas e das caracteristicas de compra.

Desta forma, sugere-se que o0s empreendimentos no segmento do
vestuario varejista em Criciima, adotem as seguintes acoes:
e Estabelecer um Mix de produtos do vestuario que considere opcdes para as
diferentes faixas etarias focado ao publico que se encontra nas classes B2 e
C, buscando a fidelizagdo por meio de precos acessiveis, seguido pela
gqualidade dos produtos comercializado e pelo atendimento que também se
define como costumes de compra do publico feminino de Criciima - SC.

v' Como sugestao para melhores vendas, a pesquisadora sugere que
as vendas e custos possam ser atendidos de acordo com a oferta
as classes sociais atraves da customizacdo em massa, segundo
Jones (2005) este tipo de customizacdo é feita através de uma
producéo individual de roupa, seguindo exigéncias como cor, tecido
e acabamento, por exemplo, podendo designar diferentes precos
para diferentes tipos de exigéncias.

v Em relacdo a qualidade, é importante dar énfase em oferecer o
melhor produto, atendendo de forma cordial e atenciosa ao seu
publico, isto ndo quer dizer que o produto necessite ser algo
diferente do que é oferecido pelos concorrentes, mas sim o foco na
gualidade a fim de conquistar a confianca de seus clientes.

v" Quanto ao atendimento a todo o mercado é importante considerar

a questdo praca ou a distribuicio dos produtos. E relevante
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mencionar o fato da escolha do empreendedor em optar pela
venda direta ao consumidor através de lojas proprias. E importante
analisar os dois fatores de distribuicdo, visto que ambos possuem
seus pontos positivos e negativos, quanto a promogao e custos de
vendas. Cabe ao administrador decidir qual é a opgdo mais viavel
para a empresa e quem sabe, dependendo do seu mix de produto,
utilizar das duas formas de distribuicdo para poder cobrir todo o
mercado consumidor.

e Adicionalmente, dispor de produtos com garantia de fabricacdo e variedade
dos produtos possibilitaria o alinhamento do varejo aos costumes de compra
do publico feminino de Cricima - SC.

e Como alternativas para a agregacéo de valor em relagdo a comercializagéo
de produtos do vestuario para o publico feminino de Criciima-SC, a
customizacao de roupas, a assessoria de um Personal Stylist para auxiliar a
composicédo do visual e programas de fidelidade s&o indicados.

v" A customizacao de roupas como forma de se buscar maneiras para
se diferenciar dos demais, utilizando adornos que incremente o
vestuario com criatividade e individualidade € uma das alternativas
a agregacao de valor, pois possibilita dar nova vida a uma peca. No
caso das roupas e acessorios, ha uma imensa variedade de
materiais disponiveis no mercado, como desenhos, pinturas,
transfers, colas, apliques, bordados, brilhos, bijuterias, etc.

v' A opinido de pessoas que realmente entendam o “como se vestir” é
algo que se toda mulher tivesse acesso juntamente de um preco
um tanto acessivel, o utilizariam. Este tipo de servigo é feito através
do conhecimento e trabalho dos consultores de moda, ou Personal
Stylist, que se mantém atualizados com as tendéncias mundiais, ou
seja, sobre 0 que as pessoas estao vestindo ao redor do mundo, e
€ através deles que as necessidades das clientes que procuram
manter-se dentro deste circulo de tendéncias pode ser atendido.

v" Programas de fidelidade sdo uma alternativa a ser considerada, ao
promover o estabelecimento de um canal de comunicagéo direta
com o cliente, ou a oferta de beneficios que diferencie o cliente dos

demais, que o faga se sentir parte de um grupo especial, ou , a
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recompensa, que oferte prémios proporcionais ao seu consumo,
visando incentivar o cliente a aumentar o seu consumo tradicional.
Ainda, € possivel considerar a combinacdo dos elementos
apontados em programas de maior complexidade.

Torna-se relevante considerar também, que os precos praticados e a
rentabilidade neste tipo de estratégia requerem um estudo das variaveis que
costumam intervir na delimitagdo do mercado de atuacao e que nao foram objeto de
analise neste estudo.

A primeira variavel se relaciona com a rivalidade entre os concorrentes,
na estratégia visualizada pela pesquisa, de acordo com as diretrizes da estratégia de
diferenciacdo, este € um ponto na qual a principio, o empreendedor ndo deve muito
se preocupar, visto que na diferenciacdo, o produto ou servigo oferecido, possam
considerar-se unicos ao ambito da industria. Os concorrentes potenciais deste tipo
de servico podem ser indicadas as costureiras autbnomas, que prestam este tipo de
servico mas nao oferecem consultoria e nem possuem tipos diferenciados de tecidos
para suas clientes, sua mao de obra costuma ser elevada pela grande procura deste
Servigco e poucas costureiras na praca para atender.

A segunda variavel diz respeito a negociacdo com clientes, ele verifica o
poder que o cliente pode possuir em relagdo a escolha de produtos similares
encontrados na concorréncia. A principio, este é outro ponto na qual os
empreendedores que buscam langar-se no mercado com estratégia de diferenciagéo
nao precisam a principio, muito se preocupar pela auséncia de produtos substitutos.
A empresa pode praticar um custo moderado a alto, pelo fato de ndo existirem
concorrentes diretos que prestem o servico a ser oferecido. Manter os produtos
diferenciados é o que garantira a lealdade dos seus clientes, que ao encontrarem
produtos substitutos preferirdo ainda optar pelo diferenciado.

O terceiro ponto esta no fator do poder de negocia¢do dos fornecedores,
onde a escolha destes intervém no custo de fabricacdo e venda dos produtos. A
escolha de mais de um fornecedor dos insumos para a confecgdo das roupas sera
um ponto positivo para a empresa, visto que nao corre-se 0 risco de ter que aceitar
0s precos de um unico fornecedor fazendo com que o custo do produto dependa
apenas disso.

O quarto ponto esta relacionado aos novos entrantes, ou aos

concorrentes que visualizando o potencial deste tipo de servi¢o, resolvam entrar no
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mercado oferecendo similaridade nos produtos e servicos oferecidos. A principio,
como este € um tipo de servico que esta ser inserido na praga pesquisada primeiro
gue outros possiveis concorrentes, logo serdo construidas barreiras para estes
novos empreendimentos, visto que novos entrantes, ao comecar suas atividades,
terdo de se contentar com uma parte fraca dos clientes ndo potenciais do negécio
gue procuram por precos baixos arriscando-se a comprar produtos similares. O que
se deve levar em consideragdo quanto aos novos entrantes, seria sobre a
potencialidade dos mesmos sobre as marcas comercializadas e custos baixos que
podem vir a praticar.

Por fim, a quinta variavel relaciona-se a ameaca de produtos substitutos,
no caso da criacdo de roupas exclusivas para cada cliente, os produtos substitutos
podem ser apontados como os produtos acabados vendidos nas lojas, as vezes com
precos mais baixos ou ndo. O que delimitara a compra € a procura pelas clientes
pela criacdo de pecas exclusivas para cada uma e também pela espera do produto
ficar pronto. Muitas vezes, estes produtos substitutos podem ser relevantes a
aquisicao de roupas exclusivas relacionada ao tempo de espera de cada cliente para
ter seu produto para utilizacao.

Neste contexto novos empreendedores no segmento do vestuario
varejista em Cricilma devem preocupar-se em conhecer o setor de atuacao na qual
deseja atuar, estabelecendo redes de fornecimento, aprimorando suas
competéncias em gestao, trabalhando a inovag¢édo de seus produtos e servigos, dos
seus processos, da gestdo e do marketing, atento as novas oportunidades do
mercado para assim propor estratégias que agreguem valor ao empreendimento.

A elaboracdo e um Plano de Marketing que considere os aspectos da
empresa em si, ou seja, suas competéncias, e as oportunidades e ameagas do
mercado €é altamente recomendavel, pois possibilitara ao administrador o
conhecimento de quesitos como o tamanho do mercado que deseja inserir seu
negocio, as taxas de crescimento deste mercado e ndo menos importante, a analise
da concorréncia para poder delinear estratégias competitivas e projecdes de vendas.

E por meio do Plano de Marketing que o empreendedor tracara objetivos
e metas que deseja para si e para seu negocio, sendo de suma importancia o
conhecimento destes dois quesitos, pois eles é que irdo fazer com que a
organizacdo busque pela exceléncia que delimitou para seu sucesso atraindo a

percepcao de investidores e consequentemente de seus clientes.
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E relevante para a empresa que sejam tracadas estratégias funcionais
para seus setores, com destague no ambito desta pesquisa, as estratégias
funcionais de marketing. O que realmente importa é que todas as metas projetadas
pelo setor devem estar de acordo com o objetivo geral do negécio.

O administrador possui a missdo de conhecer pontos como o mercado
alvo do negocio, a descricdo da linha de produtos e servigos que deseja oferecer,
quais os precos que ele ira praticar de acordo com o valor do seu produto e o preco
praticado pela concorréncia, quais os pontos de venda e distribuicdo serdo
escolhidos para dar inicio de sua comercializacdo, o estudo da forca de vendas
(previséo), quais propagandas ou meios de promocao seréo utilizados para informar
aos clientes da existéncia do produto/marca, o planejamento e desenvolvimento de
seus produtos e servigos, visto que devem estar constantemente atualizados de
acordo com as tendéncias do mercado e da procura e por fim a pesquisa de
marketing, uma ferramenta que deve ser de uso constante do administrador que
deseja manter seu negocio em funcionamento por longos anos.

Esta ferramenta em si € o principal elemento de orientagdo do negdcio
sobre informacgdes do seu posicionamento no mercado.

Por fim, tanto para as empresas ja estabelecidas como para 0s novos
empreendimentos, a medic&o regular da satisfacdo dos clientes € relevante. Diante
dos resultados, numa analise gerencial da pesquisa, pode-se perceber que existe
sim uma procura das clientes por novas op¢des mesmo que estas estejam
satisfeitas com o0 que é encontrado atualmente no mercado e deve-se ficar atendo a
insatisfacdo das clientes que procuram adquirir seus produtos fora do territorio
pesquisado, analisando estratégias que as possam transformar em consumidoras

potenciais.
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5 CONCLUSAO

Na realizacdo desta monografia, pode-se concluir que os resultados
obtidos na pesquisa de campo sobre o estudo das caracteristicas de consumo do
publico feminino para o segmento varejista do vestuario em Cricilma-SC,
possibilitaram compreender, aléem de algumas informacdes relativas ao perfil deste
publico, caracterizar o seu consumo e identificar servicos que permitam agregar
valor ao varejista do vestuario em Criciima — SC.

Relacionado ao objetivo geral deste estudo, pode-se dizer que 0 mesmo
foi alcancado de acordo com os resultados apresentados, visto que 0 que mais
importava para a pesquisadora era identificar as caracteristicas de consumo das
clientes o que pode ser observado junto ao capitulo de experiéncia da pesquisa.

Em relacdo aos objetivos especificos deste estudo, pode-se dizer que,
atraves desta pesquisa conseguiu-se conhecer o perfil e os costumes de compra das
clientes, utilizando-as como informacdes que podem ajudar na delimitacédo de precos
e escolha do local para a comercializagdo dos produtos e servigos assim como o
conhecimento de oportunidades ainda ndo exploradas por comerciantes locais. Este
guesito pode ser visto ao verificar que os resultados apontaram o interesse das
entrevistadas no quesito da criagao de pecas exclusivas, ou seja, uma loja que além
de vender, produz roupas sob medida para suas clientes. A pratica de venda, preco
e 0 marketing em geral, podem ser muito bem estudados para a abertura deste tipo
de negdcio.

Assim, conclui-se que este estudo, foi importante para o conhecimento
das caracteristicas de consumo do publico feminino para o segmento varejista do
vestuario de Cricima-SC que € uma das potencias econbmicas do municipio assim
como para as consumidoras destes produtos que tiveram a oportunidade de opinar
sobre as condi¢des de compra dos produtos que costumam adquirir.

Para os administradores, que com esta pesquisa de mercado, possuem
agora informacdes pertinentes ao que lhes interessa que sao oportunidades que o
ramo do vestuario possui através das caracteristicas de consumo das clientes do
segmento, e para mim como académica, que tive a experiéncia de poder ir a campo
e pesquisar sobre um ponto muito mencionado em marketing que € a compreensao
do consumo, atingindo a meta central do estudo, que foi compreender as

caracteristicas de consumo do publico feminino para o segmento varejista do
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vestuario no municipio onde resido e no qual, futuramente, planejo montar meu
préprio negocio.

Como limitacdo deste trabalho € possivel identificar o nimero total de
respondentes, cuja ampliacdo da amostra possibilitaria ir aprofundar a compreensao
das caracteristicas de consumo observadas e opinides que agregariam valor ao
trabalho, visto que o tamanho do universo da pesquisa é considerada como muito
grande.

O aprendizado académico ocorreu ao trazer a teoria passada pelos
docentes do curso para a pratica, é importante realizar trabalhos que facam com que
0s académicos busquem conhecer sua area de maior interesse e que tragam da
teoria a pratica o que aprendem durante os anos de curso.

Sobre a contribuicdo académica, este estudo se faz importante pelo fato
de trazer a pratica as teorias relacionadas a importancia da pesquisa de marketing
para a abertura de novos empreendimentos, seja qual for o ramo de estudo.

O aprendizado no ambito gerencial se deu ao envolver a compreensao da
importancia de informacdes oriundas de pesquisas de marketing para direcionar as
diversas funcdes da organizacdo de modo mais produtivo e eficaz.

Futuros trabalhos podem ser feitos em relacdo a pesquisas de demanda
para empresas ja existentes, pesquisas mais amplas identificando tendéncias da
moda para novos negdécios, assim como o estudo de mercado para este tipo de
empreendimento podem servir de grande ajuda para os académicos e para pessoas

gue desejam comecar seu proprio negocio ou aprimorar os ja existentes.
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APENDICES

APENDICE A — Instrumento de Coleta de Dados

_UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
QUESTIONARIO REFERENTE AO PROJETO PARA ELABORACAO DO TRABALHO DE
CONCLUSAO DE CURSO, PRODUZIDO PELA ALUNA CAROLINE DAROS BORBA
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Este questionario refere-se a uma pesquisa de campo com a finalidade de averiguar a seguinte questao: “Qual a
viabilidade mercadoldgica do ramo de vestuario no segmento varejista no municipio de Criciima - SC?". Ele

zelara pelo seu anonimato, ou seja, o seu nhome ndo sera identificado.

1. Qual sua idade?

2. Qual sua faixa salarial?

() Nenhuma.

() Até R$ 600,00.

() De R$ 601,00 a R$1000,00.
() De R$1001,00 a R$1500,00.
() De R$1001,00 & R$1500,00.
() De R$1500,00 a R$2000,00.
() Mais que R$2000,00.

3. Com que freqliéncia vocé costuma comprar novas roupas?
() Sempre.

() Muitas vezes

() De vez em quando.

() Raramente.

() Nunca.

4. Vocé realiza compras de suas roupas na cidade de Criciama?
() Sim.
() Néo.

5. Se a resposta da questéo 4 for ndo... Responda por qué...

() Nao gosta de comprar na cidade de Criciima

() H& falta de lojas na cidade que sejam especializadas nesse ramo
() N&o encontra os produtos que lhe agradam.

() Procura em outras cidades encontrar os produtos que deseja.
Outros:

6. Qual o local que vocé, normalmente, adquire suas roupas?

() Lojas que possuem uma diversificagdo maior de tipos de roupas
() Qualquer loja que oferega o0 que busco.

() Shoppings.

() Pessoas que confeccionam os produtos préprios para mim.
Outros:

7. Quanto a sua fidelidade, vocé costuma comprar sempre no mesmo local?
() Sim
() Néo

8. Se a resposta da questéo 7 for sim... Responda por qué...

() Qualidade dos produtos.

() Precos acessiveis.

() Bom atendimento.

() Encontro outros tipos de servicos que agradem na hora da compra.
Outros:

9. Vocé costuma comprar suas roupas porque:

() Vocé realmente gosta e acha que tem haver com vocé.

() Estéo na moda no momento.

() N&o estdo na moda no momento, mas vocé gosta mesmo assim.
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() Estdo em promocao ou com bons descontos
() Vocé costuma procurar pessoas que confeccionem roupas sob medida para vocé.

10. Quais as pegas de roupas que vocé costuma usar e comprar? Assinale quantas opg¢fes quiser...
() Blusas

() Saias

() Calca Jeans

()Roupa Social

()Roupa Esportiva

()Camisetas

Outros:

11. Quanto vocé costuma gastar (monetariamente) na aquisicdo de novas roupas?
() Até 50,00

() De R$50,00 a R$90,00.

() De R$91,00 a R$130,00.

() De R$131,00 a R$170,00.

() De R$171,00 a R$200,00.

() Mais de R$200,00.

12. Quando vocé vai a uma loja a procura de roupas o que lhe traz maior satisfacdo? Assinale quantas opg¢des
quiser...

() Encontrar os produtos desejados.

() Atendimento de qualidade.

() Variedade de produtos.

() Precos acessiveis.

() Produtos com garantia de fabricacéo.

Outros:

13. Como vocé caracteriza suas compras de roupas?
() Por necessidade.

() Por desejo.

() Por impulso.

() Por gostar simplesmente.

() Para andar na moda.

() Por estar com prego baixo

14. De acordo com o grau de importancia, assinar o quadro com 0s servigos que vocé acha importante encontrar
em uma loja de comercializagdo de roupas femininas?

1 — Muito significante

2 — Relevante

3 — Mais ou menos significante

4 — Pouco relevante no momento
5 — N&o acho ter relevancia

Servicos de Consultoria em Moda oferecidos dentro da loja.

Customizacao e criacdo de pecas exclusivas para as clientes

Criacdo de cartdo fidelidade para clientes da loja

Mala direta para propaganda de lancamento dos novos produtos

Lancamento de novas colecBes através de desfiles de moda

Utilizacdo das roupas comercializadas em conjunto a profissionais da area de
fotografia como parceria para books de fotos para agéncias.
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APENDICE B - Calculo do total de amostras para a pesquisa — Na formula
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Calculo do tamanho da amostra

Calculo do erro amostral

Apds a aplicagao da pesquisa:

Erro amostral desejado [ 10.00% | [Questionarios Validos | 400
f’-‘lmo‘s!ra considerando populacio 1(10%42) Erro am?sti:af cn?na'iderando a 10,00%
infinita populacdo infinita

Populacgo |  56.251.00] [Populagio | 18.943
Amostra considerando a (56251*100)/ Erro Amostral considerando a 4.95%

populagdo finita 100+56251) populagdo finita

A informacio obtida na pesquisa esta sujeita 4o v%i‘r_ﬁ*amnstmf:ﬂécétritu por Barbetta (2003, p. 60):

Eo =Erro amostral.
N =Tamanho da populaciio

1 r
=— _Nn,
E; N+n,
If. = Amostra considerando a populagio infinita M =Amostra considerando a populagio V. (Finita)

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica aplicada as ciéncias sociais. 5. ed. rev Floriandpolis: Ed. UFSC, 2004.
Nimero de Chamada: 300.21 B235e 2004
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Calculo do tamanho da amostra 1'-\[')05 g aplicalfa Ba sesqued:
Calculo do erro amostral

Erro amostral desejado [ 10.00% | [Questionarios Validos | 400
f’-‘lmo‘s!ra considerando populacio 100 Erro am?sti:af cn?na'iderando a 10,00%
infinita populacdo infinita
Populacgo |  56.251.00] [Populagio | 18.943
Amostra considerando a Erro Amostral considerando a ¥

2 : 100 i ; 4,95%
populagdo finita ) populagdo finita

A informacio obtida na pesquisa esta sujeita 4o v%i‘r_ﬁ*amnstmf:ﬂécétritu por Barbetta (2003, p. 60):

Eo =Erro amostral.
N =Tamanho da populaciio

1 r
=— _Nn,
E; N+n,
If. = Amostra considerando a populagio infinita M =Amostra considerando a populagio V. (Finita)

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica aplicada as ciéncias sociais. 5. ed. rev Floriandpolis: Ed. UFSC, 2004.
Nimero de Chamada: 300.21 B235e 2004




