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RESUMO

FERNANDES. Larissa Plano de acdo de marketing para uma empresa no ramo
de confeccdo de moda intima na cidade de Cricima. 2017. 89 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em
Administracdo de empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O planejamento de Marketing é de grande importancia dentro das organizagées.
Diante disso, o estudo objetivou analisar as forcas e fraquezas, oportunidades e
ameacas presentes dentro da organizagdo para estabelecer da melhor maneira
metas, objetivos, buscar conhecer as necessidades e desejos de seus clientes e
elaborar um plano de acdo de marketing e estratégias para melhorar seus
processos. Metodologicamente, definiu-se como uma pesquisa descritiva, quanto
aos fins, e, bibliografica e de campo, quanto aos meios de investigacdo. A populacdo
alvo foram empresas clientes da Confeccdo de moda intima. Ao todo 14 empresas
responderam aos questionérios, todas localizadas na cidade de Criciuma/SC. O
estudo caracterizou-se por coleta de dados primarios e técnica de coleta de dados
quantitativa na entrevista realizada aos clientes da empresa, e utilizou-se também a
técnica de coleta de dados qualitativa na entrevista realizada diretamente ao gestor
da empresa em estudo. Os questionarios foram efetuados através de perguntas
claras e diretas, objetivando uma melhor avaliacdo dos processos da empresa. Foi
verificado com a analise dos dados, que o publico alvo se caracteriza por classe B e
C e atualmente atendem principalmente clientes com empresas de pequeno e médio
porte. Através deste trabalho foi possivel entender melhor os processos da empresa,
0 que precisa ser melhorado e as opinides diretas dos clientes em relacdo aos
produtos ofertados pela mesma. Objetivando assim a elaboracédo de técnicas para
melhorias desses processos.

Palavras-chave: Marketing. Plano de agéo. Confecgéo. Publico alvo.
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1 INTRODUCAO

Kotler (1993) define marketing como sendo um processo social e
gerencial através do quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores. O marketing dentro e
fora das organizacbes vem tomando cada vez mais proporcdes devido a grande
necessidade das empresas em se destacarem de algum modo no mercado.

O planejamento estratégico dentro de uma organizacdo € de suma
importancia para o bom andamento de todos os setores e para incrementar as
vendas da empresa. Segundo Kotler (1993), planejamento estratégico é definido
como todo processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre 0s
objetivos e potencialidades da empesa, e as mudancas de suas oportunidades no
mercado.

Levando em conta que o0 mundo esta em uma era de grandes mudancas,
é relevante destacar que o marketing aplicado pelas empresas faz toda diferenca no
momento da decisdo de compra, as organizacdes estdo cada vez mais procurando
maneiras de sobreviver em um mercado tao diversificado e com um nuamero elevado
de ofertas aos consumidores, cabe a cada empresa encontrar a melhor maneira de
se destacar no mercado.

Diante dessa realidade é importante que as organizacdes estejam cientes
das mudancas de comportamento dos clientes, isto é, devem-se avaliar as
necessidades ndo declaradas e ndo atendidas de cada cliente e conhecer seus
estilos de vida, visando oferecer o produto certo de acordo com a necessidade de
cada cliente.

O planejamento dentro de uma empresa se inicia a partir do planejamento
estratégico, definindo primeiramente a missdo da mesma, 0s objetivos a serem
alcancados, metas a serem atingidas, planejamento do portfélio de negdécios e por
fim o planejamento das estratégias de marketing e outras estratégias funcionais.

Dentro do planejamento é essencial que seja analisado as oportunidades
de mercado e a selecdo do mercado alvo que a marca pretende atingir. Visto que
cada produto especifico procura atender um consumidor alvo especifico também.

No processo que influencia na decisdo de compra dos consumidores,
diversos fatores interferem nesse momento, tais como sexo, idade, personalidade e

conceito de vida, cabe a marca verificar a melhor maneira de fazer com que os
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produtos comercializados sejam direcionados ao publico e que os mesmos sejam
adquiridos por eles.

O marketing nada mais € que um processo de planejamento e execucéo
da concepcao do precgo, promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos
para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e das organizacoes.

Apesar de que o planejamento de marketing possa parecer uma tarefa
simples, € necessario conhecimento na area para elaborar estratégias a serem
aplicadas dentro de uma organizacdo, pois as mesmas irdo afetar todos os
processos existentes na empresa de forma complexa.

Sendo assim o presente estudo tem por objetivo analisar os processos da
empresa e demonstrar algumas estratégias de marketing e possiveis melhorias nos
processos a serem aplicadas pela mesma para alavancar as vendas e para inseri-la

da melhor forma a marca no mercado.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa objeto de andlise, presente no trabalho é uma empresa do
ramo de Confeccdo de moda intima. Foi fundada no inicio do ano de 2016 na cidade
de Cricibma — SC. Hoje a empresa conta com 3 colaboradores responsaveis por
toda parte de producdo, administrativa e entrega de mercadorias, atendendo
somente pessoas juridicas e vendas para atacado.

A empresa buscando sua permanéncia no mercado tem a necessidade da
elaboracao e planejamento de um plano de acdo de marketing, pois atualmente na
mesma, ndo ha divulgacdo de sua marca no mercado e dos produtos
comercializados. A falta de propaganda e elaboracdo de um planejamento
estratégico de marketing afeta diretamente as vendas das empresas e a formacéao e
consolidacéo de uma marca no mercado.

Empreender é uma tarefa ardua, a falta de planejamento na abertura de
uma empresa, seja loja fisica ou virtual, faz com que mais da metade das empresas
fundadas no Brasil fechem as portas apGs quatro anos de atividade, segundo dados
do IBGE (2013), seja por motivos de falta de administracdo, divulgacdo da mesma,

ou problemas entre sécios. Esse dado demonstra a importancia do planejamento da
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empresa desde o momento da criacdo da marca até o momento que ela se
consolida no mercado.

Como o mercado é muito amplo, € importante que as empresas definam
uma segmentacdo de mercado especifica, existem alguns ramos como o de
confeccdo de moda intima, que atingem quase todos os publicos, porém, é
importante que seja distinguido as necessidades e preferéncias dos consumidores. A
segmentacado ajuda a diferir o tamanho e o potencial de cada cliente, sendo que
dessa maneira a empresa ter4 seu foco definido e os seus objetivos mais claros e
precisos. Uma vez selecionados 0s segmentos-alvos, € preciso que seja
desenvolvido uma estratégia de posicionamento para ocupa-los.

De acordo com Las Casas (2006), segmentacao se define como sendo
um processo de divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores,
com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais
segmentos, aos quais se podem dirigir com um mix de composto de marketing
distinto. Na segmentacdo pequenos mercados serdo distinguidos, isto €, o0s
mercados dependem de uma série de fatores relacionados as preferencias de cada
cliente especifico.

As escolhas dos consumidores séo distintas, existem grandes opcdes de
produtos e servicos no mercado atualmente, saber distinguir os gostos e
preferencias dos clientes é essencial para que a empresa consiga elaborar boas
estratégias de marketing para que venham alcancar seu publico alvo.

Desta maneira, definindo o segmento de clientes, a empresa podera se
posicionar no mercado, que € o principal objetivo do esforco do marketing dentro das
organizacdes. Isto para que sua marca, produto ou nome seja reconhecido. Logo, é
necessario definir um publico alvo e estratégias para conquista-los.

Basicamente, a empresa deve estabelecer como deseja posicionar seu
produto, servico e marca na mente dos consumidores-alvo potenciais.

No presente trabalho o foco sera através da seguinte indagacéo: quais
sdo as melhores estratégias de marketing a serem aplicadas pela organizagdo para

0 reconhecimento e sucesso da marca no mercado?
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1.2 OBJETIVOS

Abaixo serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos que

inspiram a pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um plano de acdo de marketing para uma empresa de

confeccdo e moda intima localizada na cidade de Criciama — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

Visando alcancar o objetivo geral, foram tragcados os seguintes objetivos

especificos:

a) ldentificar o setor de atuacéo da empresa;

b) Desenvolver a analise SWOT para empresa em estudo;

c) Verificar o segmento de clientes;

d) Definir estratégias de marketing e objetivos para a empresa;

e) Desenvolver um plano de acédo de marketing;
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo visa a elaboracdo de acbes para aplicacdo de um
planejamento de marketing dentro de uma organizacdo do ramo de confec¢cao de
moda intima presente na cidade de Criciima. O estudo deu-se necessario, pois na
empresa ndo ha nenhum tipo de planejamento estratégico ou planejamento para
divulgacdes da marca e produtos oferecidos no mercado.

Ao decorrer do trabalho serdo identificadas as oportunidades e ameacas
e os pontos e fortes e fracos da empresa, sendo que, a identificacdo desses itens €
essencial para identificar se os processos decorrentes dentro da empresa estao
sendo efetuados da maneira correta e se as estratégias estdo de acordo com a
visdo de onde a empresa pretende chegar.

A definicdo do publico alvo e andlise do mercado também € significativa
para a empresa verificar a que publico pretende atingir e criar estratégias de
marketing relacionadas aos mesmos. A segmentacdo de clientes ajudara a
selecionar grupos distintos com as melhores estratégias para atingi-los.

Devido a grande concorréncia no mercado atualmente, é essencial que a
empresa tenha um planejamento de marketing eficaz o suficiente para divulgar e
tornar conhecida sua marca no mercado, e para vender e aperfeicoar cada vez mais
seus produtos junto aos consumidores.

Em virtude da grande concorréncia, as empresas buscam descobrir as
melhores formas de obterem um diferencial no mercado competitivo, com um bom
planejamento dentro de uma organizacdo e com um diferencial do restante das
empresas uma marca tera grandes chances de se manter no mercado, trazendo
lucros a organizagéo.

E necessario que seja apresentado a seus clientes uma proposta de
valor, a empresa deve criar estratégias para se destacarem de alguma maneira no
mercado, estratégias que levem seus clientes a adquirir cada vez mais seus
produtos ou servigos. O primeiro passo € investir em uma analise de mercado capaz
de identificar o comportamento dos clientes e a for¢a dos concorrentes.

O estudo desta empresa torna-se viavel pelo fato de que hoje a principal
necessidade da mesma € que seja feito um estudo e elaborado estratégias ideais
para a organizacdo em questdo, destacando algumas praticas que poderdo ser

implantadas pela empresa para que a mesma consiga programar o planejamento
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estratégico e de marketing dentro da organizacdo. O presente trabalho € também de
grande interesse do pesquisador que visa aprimorar seus conhecimentos na area e
elaborar estratégias para a empresa com relevancia, para serem futuramente
aprimoradas e aplicadas em suas rotinas.

Apresentara de forma clara e objetiva um estudo sobre o mercado de
atuacdo do ramo de confeccdo e apresentara algumas estratégias e planos de

acOes de marketing para fortalecer a marca no mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Serdo abordados no referencial tedrico conceitos da area de gestdo de
marketing com base nas obras de alguns autores, dando énfase ao planejamento de
marketing, pois é necessaria uma melhor compreensdo dos conceitos para a
obtencdo de um processo eficaz e visando aumentar a eficiéncia e o desempenho

de pessoal.

2.1 MARKETING

Kotler e Armstrong (1998), afirmam que o marketing € definido como o
processo social e gerencial, através dos quais individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com oS
outros.

Segunda Urdan (2010), o marketing envolve estimulo e geracdo de
trocas, em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e espontaneo, déo
e recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer necessidades. Ou seja, 0
marketing é baseado em trocas, que precisam satisfazer ambas as partes envolvidas
nesse processo.

O conceito mais utilizado no que diz respeito ao marketing é o de criar
necessidades nas pessoas. Segundo Kotler e Armstrong (1998), as necessidades
humanas sdo estados de caréncia percebida. Isto €, o0 homem possui inUmeras
necessidades, podendo elas ser fisicas, sociais ou individuais.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (1998), propaganda € qualquer
forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de ideias, produtos ou
servicos, realizada por um patrocinador identificado. Sendo assim, a propaganda faz
parte do mix de marketing, e esta ligada diretamente ao sucesso da venda de
produtos e servigos.

Normalmente dentre as técnicas utilizadas para desenvolver a
propaganda de determinado produto ou servi¢o estdo principalmente as ferramentas
de midias sociais, que sdo as que atingem um maior nimero de consumidores em
menor tempo, seguido das midias em massa como jornal, tv e revistas.

O primeiro passo para desenvolver uma propaganda dentro de uma
organizacdo é estabelecer os objetivos da mesma e estratégias para aplica-las, tais

objetivos devem ser baseados no mercado alvo e no composto de marketing,
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visando o sucesso da organizacdo no que diz respeito a divulgacdo, marketing e
propaganda.

De acordo com Magalhdes e Sampaio (2007), os 4P’s sdo uma colecéo
de ingredientes e instrumentos, mas cada um pode ser tratado como uma variavel
avaliada por uma determinada magnitude. Isto é, todas as ac¢bes presentes no
composto de marketing estéo ligadas, pois todas as decisfes de acdes sdo tomadas
juntas.

Kotler e Armstrong (1995, p. 190) afirmam que “produto € qualquer coisa
gue possa ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e
gue possa satisfazer ao desejo ou necessidade”. O produto € um dos componentes
do composto mercadoldgico, juntamente com o preco, praga € promogao.

O planejamento de marketing de uma organizacdo envolve desde as
estratégias adotadas para atrair os clientes até 0 momento do processo de decisao
de compra do consumidor. Por isso é de tamanha importancia sempre definir dentro
da organizacdo as melhores estratégias para atrair os clientes.

Com base na definicdo de Kotler (1980), o marketing € como uma
orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a tarefa primordial da
organizacao € determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado visado
e adaptar a organizacdo para promover as satisfacoes desejadas de forma mais
efetiva e eficiente que seus concorrentes.

De acordo com McCarthy (1971), marketing é o desempenho de
atividades empresariais que dirigem o fluxo de produtos e servicos do produtor para
0 consumidor ou usuério, a fim de satisfazer as necessidades do consumidor e
atingir os objetivos da companhia.

O conceito marketing pode também ser estendido como uma orientacéo
para o cliente tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a
realizacdo da satisfacdo do cliente como solugcdo para satisfazer aos objetivos da
organizacao.

Dentro do marketing existem conceitos centrais do mesmo, que Sdo como
referencias a serem seguidas para que seja aplicado um planejamento de marketing
dentro das organizagOes. Basicamente o marketing inicia no processo de troca de
mercadorias, onde ocorrem as transacfes nos mercados e as necessidades dos

clientes séo identificadas juntamente com o0s desejos para que possa ocorrer o
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planejamento das técnicas de marketing utilizadas de acordo com o desejo de um
segmento de clientes especifico.

Ja a administracdo de marketing, podemos definir segundo Kotler (1993),
como sendo a analise, planejamento, implementacdo e controle de programas
destinados a criar, desenvolver e manter trocas com o mercado-alvo, com 0
propésito de atingir os objetivos da organizacdo. Toda organizacao é importante que
se tenha uma administragdo de marketing para controle de todas as tarefas
realizadas dentro e fora da mesma, visando a estruturacdo dos processos da
empresa.

Segundo Kotler (1993), quando uma necessidade ndo é satisfeita, uma
pessoa procurard um objeto que a satisfaca ou tentara reduzi-la. A necessidade s6
se tornard um desejo a partir do momento que sdo direcionadas para um objeto
especifico.

Ainda de acordo com Kotler (1993), os desejos sdo as necessidades
humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais, a medida que as
necessidades evoluem os desejos de seus membros aumentam. Quanto mais as
pessoas sSd0 expostas a objetos que despertam seu interesse e atencdo, mais as
empresas tentardo fornecer produtos e servicos que satisfacam melhor esses
desejos.

As organizacgdes analisam primeiramente as oportunidades existentes no
mercado, que sofre com constantes mudancas. As oportunidades precisam ser
enxergadas da maneira correta, visto que é importante a analise dos publicos alvos
do ambiente de marketing, tais como 0s concorrentes da empresa e 0s principais
fornecedores.

O papel de um planejamento de marketing € tdo importante tanto dentro
da organizacdo quanto fora dela, a aplicacdo de técnicas de marketing dentro da
organizacdo é uma realidade atualmente criada para gerar satisfacdo dos
colaboradores, e deve sempre ser aperfeicoada pelos gestores.

Segundo Lamb (2004), o comportamento do consumidor esta ligado
diretamente na maneira de como os consumidores tomam decisbes de compra e
como se utilizam e descartam mercadorias e servigos adquiridos. E juntamente com
0 estudo de comportamento do consumidor é relevante que seja realizada a analise

dos fatores que influenciam as decisdes de compra e uso do produto.
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Os desejos dos consumidores sao diferentes e se renovam
constantemente, por esse motivo € fundamental que dentro de uma instituicdo sejam
verificados primeiramente o comportamento de compra dos consumidores, para que
através desse dado sejam elaboradas estratégias de marketing para divulgacdo de
determinado produto. Todas essas estratégias sao criadas visando atingir o alvo
especifico e satisfazé-los consequentemente.

Ainda segundo Lamb (2004), o primeiro estagio do processo de decisao
do consumidor € o reconhecimento da necessidade. Isto ocorre quando o
consumidor enfrenta um desequilibrio entre a condicdo real e a desejada. E é
provocado quando 0 mesmo € exposto a um estimulo interno ou externo.

No reconhecimento da necessidade o consumidor busca por informacgdes
sobre o produto, avalia se as alternativas sdo vantajosas e interessantes para ele,
compara as diversas opc¢des do mercado, e de acordo com o seu critério de melhor
produto, ou seja, pelo menor preco, por uma melhor qualidade ou até mesmo por um
bom prazo ocorre o processo de decisdo de compra, logo apos, o cliente avalia se
realmente o produto supre as necessidades desejadas.

Dentro do processo de decisdo de compra do consumidor existem
também varias fontes nos quais o0 mesmo busca informacdes referentes ao produto,
essas fontes podem ser tanto internas, sendo formada por lembrancas e memoérias
antigas sobre aquisicdo de determinado produto ou servigo, ou podem ser externas
nas quais acompanhamos diariamente como propagandas nas midias sociais,
vendedores de lojas e divulgacdes em geral.

As necessidades sdo despertadas por uma série de fatores, podemos
citar segundo Las Casas (2006), a necessidade de tempo que €é quando
consumimos algo com frequéncia e o mesmo depende do tempo em que o ultimo foi
consumido. Diversos tipos de necessidades existentes hoje fazem com que o0s
consumidores decidam melhor no momento da aquisigdo de produtos e servigos.

Outro fator que pode desencadear a aquisicdo de algum produto é a
necessidade de influéncias de marketing, que de acordo com Las Casas (2006), diz
gue propagandas de marketing procuraram desenvolver estimulos para que os
produtos sejam conhecidos no mercado e desejados. Esse fator ocorre quando
determinada propaganda atinge o consumidor, que mesmo sem a necessidade de

adquiri-lo, acaba consumindo determinado produto mesmo assim.
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Frequentemente o que provoca a decisdo de compra sdo os fatores
presentes na publicidade e a promocéo do negocio. Por isso a importancia de serem
feitas pesquisas que analisem as preferéncias dos clientes, isso podera revelar aos
profissionais quais os principais desejos e as necessidades, podendo ser ajustados
de acordo com cada cliente.

Segundo Kotler (1980) a oportunidade de marketing de uma empresa é
uma area de importante acdo mercadolégica em que determinada empresa desfruta
de uma vantagem diferencial. O diferencial de uma organizagdo é um dos principais
fatores responsaveis pela aquisicdo de clientes.

Dentre todos os fatores que atuam diretamente na decisdo de compra €
importante que todas as organizacdes oferecam aos seus clientes algo de diferencial
do restante das empresas da mesma area. Seja qual for o segmento, €
imprescindivel que crie esse diferencial e torne-o um destaque conseguindo desta
maneira administrar isto como um ponto positivo para empresa.

Segundo Kotler (2003), o planejamento estratégico define a misséo e os
objetivos gerais da empresa. A importancia do planejamento para o sucesso das
organizacdes é um ponto chave para qualquer empresa e faz com que a mesma
estabeleca melhor seus objetivos e politicas, na maioria das vezes leva a uma
melhor coordenacao dos esforgos e os padrdes de desempenho ficam mais claros.

Os estabelecimentos de objetivos e metas sdo imprescindiveis para a
organizacdo também, uma vez que 0s objetivos precisam estar estabelecidos para
poderem ser alcancados. Todas as estratégias de marketing criadas dentro da
empresa devem ser feitas visando que os objetivos sejam alcancados.

A principal estratégia da empresa deve-se concentrar basicamente em
atender as necessidades dos grupos de consumidores. E importante que a area
estratégica seja capaz de identificar as oportunidades do mercado e avaliar se séao
atraentes e vantajosas para a organizagao.

Existem diversos fatores que impactam diretamente no comportamento
dos consumidores em relacdo as compras, esse fator ligado a decisdo de compra
deve ser destacado, pois através da analise do comportamento de compra sera
possivel que algumas estratégias sejam adotadas para possiveis melhorias. Dentre
0os principais fatores que influenciam no momento da compra, estdo os fatores

culturais, que engloba, por exemplo, a classe social dos clientes.
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Segundo Lamb (2004), o marketing tem duas perspectivas, a primeira é
uma filosofia, uma atitude ou uma orientacdo de gerenciamento que realca a
satisfacdo do cliente. A segunda, o marketing € um composto de atividades
utilizadas para implementar essa filosofia. A definicdo de marketing é o processo de
planejamento e execucdo da concepcdo do preco, promocao e distribuicdo de
ideias, mercadorias e servi¢cos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais
das organizagoes.

Levando em consideracdo que cada pessoa tem um determinado desejo
por algum produto ou servigco, é importante que o marketing praticado pela empresa
seja sempre o foco do negécio, os consumidores precisam se sentir atraidos pelos
produtos e reconhecer a marca da mesma maneira. Diversas empresas focam nos
precos baixos, por exemplo, ou em determinada qualidade de algum produto, mas
nao focam em campanhas para divulga-los da maneira correta.

Os produtos e servigos precisam ser reconhecidos no mercado, de nada
vale uma marca, que nao divulga seus produtos, ndo possui uma segmentacao de
clientes e ndo objetiva a divulgacéo e a estratégia de marketing como um dos focos
do empreendimento. Cada consumidor tem um desejo em particular, cabe a
empresa identificar quais produtos e servicos se encaixam melhor para suprir 0
desejo de seus clientes.

Os consumidores possuem desejos distintos um dos outros, por isso a
importancia de identificar o perfil de cada cliente, existe também as tendéncias do
mercado, isto é, o consumidor visa adquirir um produto por sua popularidade no
mercado naquele momento. Logo apdés um periodo o produto volta ao seu fluxo de
vendas normal.

As chamadas tendéncias de mercado sdo produtos principalmente que
fazem sucesso por um periodo de tempo, no qual uma grande parte dos
consumidores deseja adquiri-los. Diversas vezes as empresas utilizam de
estratégias para que seus produtos permanecam sempre em alta no mercado.

Conforme Dias (2006), o termo estratégia tem sua origem ligada a guerra
e as campanhas militares. A palavra € derivada do grego, “strategia”, e significa
“qualidade e habilidade do general’, o termo é usado em todas as areas, sendo elas

psicologicas, econGmica, politica e entre diversas outras.
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A partir desse conceito, podemos perceber a importancia da palavra
estratégia, que é fundamental em qualquer area de atuacédo. Nada mais € que um
planejamento que integra os principais objetivos e metas da empresa, juntamente
com a sua politica e plano de a¢Bes para o negdcio.

De acordo com Kotler (1980), um sistema de marketing é uma abstracao
de elementos selecionados de grande nimero de possibilidades. E um conjunto de
instituicoes e fluxos significativos que liga as organiza¢des a seus mercados.

Dentro do sistema de marketing existem quatro principais subsistemas,
gue sdo eles: sistema de registro interno, sistema de inteligéncia de marketing,
pesquisa de marketing e sistema analitico de marketing.

Em um sistema de marketing existem diversos elementos que afetam
todas as organizacdoes e todos os mercados. Segundo Kotler (1976), existe o
sistema central de marketing que consiste em um conjunto de fornecedores, cujos
inputs heterogéneos séo transformados por uma empresa e seus concorrentes em
outputs valorizados que passam por intermediarios de marketing a fim de alcancar o
mercado final.

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), o processo de administracao
de marketing consiste basicamente em analisar as oportunidades presentes no
mercado, selecionar o mercado-alvo, desenvolver o mix de marketing e gerenciar o
esfor¢co de marketing.

Considerando a importancia de todos os fatores citados, todos os
elementos formam um conjunto no qual faz toda diferenca dentro e fora das
organizacfes. As estratégias de marketing sdo uns dos principais pontos presentes
nas empresas e todas sdo fundamentais para a venda de produtos ou servicos.

Definidas as estratégias da empresa, é preciso que fique definido o mix de
marketing, que de acordo com Kotler (2003), € um conjunto de ferramentas de
marketing, taticas e controlaveis, que a empresa utiliza para produzir a resposta que

deseja ao mercado alvo.
2.1.1 Composto de Marketing

Entre as principais estratégias contidas no mix de marketing encontram-se

os 4P’s, que séo fatores que a empresa pode trabalhar em cima para que possam
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influenciar a demanda de seus produtos. Sdo os pilares basicos de toda e qualquer
estratégia praticada dentro das organizacdes.

Conforme pode ser visto na figura abaixo:

Figura 1 - Os 4P's

Fonte: Churchil & Peter (2003, p.20).

Os 4P’s tratam-se de um composto de marketing, utilizado para definir 4
estratégias principais do marketing, sendo elas: produto, preco, praca e promocao.
Elas sdo as definicdes principais que as empresas devem focar para atingir seu
publico alvo, o que é essencial, pois pode ajudar a definir o planejamento estratégico
da organizacéo.

De acordo com Czinkota (2001), o composto de marketing representa
elementos controlaveis da sua estratégia de marketing, consiste basicamente no
desenvolvimento de estratégias nas quatro principais areas de decisao.

Essencialmente os 4P’s vao definir estratégias para alcancar da melhor
maneira 0s objetivos pretendidos. Poderao ter seu foco nos precos, potencializando
a parte de condi¢cdes de pagamentos, promocao, etc. Ou manterem seu foco na
distribuicdo e em todos os fatores que influenciem diretamente na decisédo de
compra.

No que diz respeito as promocgdes, tem seu foco diretamente ligados na
publicidade e propaganda. Ja o termo produto podera definir o mix de variedade do
mesmo, design, garantias entre outros. E a praca tem seu objetivo ligado para os

canais de distribuicdo, pontos de vendas, estoque e tudo que engloba a forma de
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distribuicdo do produto. Todas as caracteristicas citadas fazem parte do mix de
marketing.

Conforme pode ser visto na figura abaixo:

Figura 2 - Mix de Marketing

SOLUGAO PARA O CLIENTE ( CUSTO ACESSIVEL

PRODUTO PRECO
Variedade, Qualidade Prego de lista
Design, Caracteristicas Descontos, Concessoes
Marca, Embalagem Prazos de pagamento
Tamanhos, Servigos Condi¢des de pagamento
Garantias,Devolucdes S

Beneficios

PRACA PROMOCAO
Promogao de vendas
Propaganda e Publicidade
Forga de Vendas
Relagbes publicas
Marketing direto

d

Canais de distribuicdo
Cobertura, Variedades
Ponto de vendas
Estoque, Transporte

ponibilidade

oeidadnis

Dis,

CONVENIENCIA COMUNICAGCAO

Fonte: Blog A evolu¢édo do marketing (2013).

Segundo Dias (2006), “produto é tudo aquilo que atende a uma
necessidade ou a um desejo”, e essa necessidade pode ser definida como um
estado de desconforto fisico ou psicolégico. As necessidades fisicas sdo citadas
como a fome, fraqueza, ou seja, fatores fisicos presentes nos individuos. Ja as
necessidades psicolégicas podem ocorrer por pressées de grupos sociais.

No entender de Kotler (2003), produto significa a combinagéo de bens e
servicos que a empresa oferece para o mercado alvo. No caso de produtos fisicos e
a servicos e conveniéncias que fazem parte das ofertas.

Ja de acordo com Czinkota (2001), produto refere-se a bens, servigos,
pessoas e lugares. Bens como automoveis e utensilios, servicos como juridicos ou
médicos, pessoas como sendo lideres religiosos ou politicos e por fim de lugares
como, por exemplo, destinos turisticos.

Os produtos basicamente ndo sdo apenas fisicos, podem variar e incluir-
se também como acessorios, instru¢cdes de uso ou embalagens, todos os fatores se
englobam na definicdo de produto. Os clientes buscam por mercadorias que venham
a ter suas necessidades satisfeitas de forma garantida.

Uma boa qualidade em determinado item ou um servigo rapido e agil é
capaz de conquistar um cliente e o manté-lo fiel a determinada marca. Muitas
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empresas apresentam deficiéncia no funcionamento de determinado produto, tais
deficiéncias devem ser consideradas para que ocorra sempre um melhoramento no
processo de produgéo e distribuicdo dos produtos.

Existem os produtos de conveniéncia, que segundo McCarthy (1971), s&o
agueles que o consumidor deseja, mas sem estar disposto a perder muito tempo
com a sua procura. Tais produtos incluem artigos como remeédios, jornais, balas
entre outros. JA4 os produtos basicos sdo aqueles indispensaveis e usados
regularmente e comprado com frequéncia pelos consumidores, tais como alimentos
em geral.

Dentro do mix de produtos as empresas devem ficar atentas a alguns
fatores que sdo essenciais a serem trabalhados, relacionados aos produtos, que
implicam diretamente na satisfagcdo dos clientes, tais como, o0s testes e
desenvolvimentos dos mesmos, a qualidade dos produtos vendidos ou uma
diferenciacéo de produto.

Podemos citar também que as organizacbes devem ficar atentas a
qualidade da assisténcia técnica e garantias oferecidas a seus clientes, ja que
problemas com garantias em produtos séo fontes de inUmeras reclamacgfes segundo
dados dos Instituo Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC).

As necessidades dos consumidores estdo sempre em constantes
mudancas, as pessoas sentem necessidade de adquirir determinado produto de
acordo com a forma como esta sendo visto ho mercado, por exemplo, no verdo a
venda de biquinis e roupas de praia tem um aumento significativo, isto €, em certo
periodo do ano as vendas de cada setor aumentam ou de acordo com a
sazonalidade do mercado.

Para Lamb (2004), produto pode ser definido como tudo que a pessoa
recebe, seja favoravel ou desfavoravel, em uma relacdo de troca. O produto pode
ser tanto uma mercadoria tangivel como intangivel. Todos os produtos devem com
obrigatoriedade ser o produto desejado pelo cliente, que atendam suas principais
expectativas e satisfaca suas necessidades.

Produtos tangiveis sdo todos aqueles que podem ser vistos, sentidos,
como um par de calcados, por exemplo. E os produtos intangiveis sdo aqueles que

nao podemos tocar, mas que sabemos que fazem toda diferengca, como por
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exemplo: os servicos, a imagem que o cliente tem do produto, a reputacdo da
empresa ou a qualidade no servico.

Sendo assim, todas as estratégias relacionadas a produtos vendidos,
podem afetar diretamente o comportamento de compra do consumidor. O cliente
deve estar ciente do valor agregado do produto, o quanto foi gasto para produzir e
valorizar a marca no mercado. Levando em conta todos 0s processos que sao
utilizados até que o mesmo chegue ao consumidor final.

No que se diz respeito ao preco, nada mais é que o valor monetario pago
por ele. O preco é variavel e depende da caracteristica de cada produto. Pode ser
definido também como um valor de troca de um bem fisico ou de algum servico
prestado.

De acordo com Kotler (2003), preco é a quantia paga de dinheiro que os
clientes tém de pagar para obter um produto. Dentro da estratégia de preco estédo as
concessdes de melhores prazos de pagamento, que € uma estratégia que atrai
muitos clientes, condicbes de pagamento facilitadas também podem ser um
diferencial, visto que os prazos facilitados € uma estratégia com alto retorno de
clientes.

Segundo Cobra (2009) a praca, ou distribuicdo como é conhecida, precisa
levar o produto certo, ao lugar exato, através dos canais de distribuicdo adequados,
com uma cobertura de atendimento que n&do deixe faltar produto em nenhum
mercado importante. Com relacdo ao que diz respeito as distribuicdes de produtos,
deve-se ser evitado que ocorram falhas, sendo que, um canal de distribuicdo de
produtos ineficiente pode prejudicar a imagem da empresa.

De acordo com Czinkota (2001), as decisbes de distribuicdo refletem
diretamente a habilidade do profissional de marketing para criar utilidades de lugar,
momento e posse para os clientes. Desta maneira, produtos devem estar disponiveis
para quando os consumidores desejem adquirir, por isso a importancia de um
processo de distribuicéo eficiente.

Isto é, a distribuicdo € uma das estratégias mais importantes convenientes
a uma organizacdo, pois através dela o consumidor ir4d ter acesso direto a
determinado produto. Este processo deve ser eficiente a ponto de entregar
mercadorias em diferentes locais, dentro de datas previstas e programadas,

podendo dessa forma, satisfazer o desejo dos clientes,
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Os produtos devem sempre estar disponiveis no mercado quando 0s
consumidores desejarem, caso contrario, a empresa perde a credibilidade perante
os clientes, e consequentemente irdo procurar o produto em outros locais. De nada
adianta uma boa estratégia de marketing se a distribuig&o falhar.

Para Dias (2006) a funcao da distribuicdo é a de disponibilizar os bens ou
servicos aos clientes pelo menor custo, com maior rapidez e colocando os produtos
nos pontos de vendas preferidos por ele. Sendo indispensavel um bom
planejamento no setor de distribuicdo de mercadorias, com estratégias adequadas
para satisfazer os clientes.

Existem dois tipos de distribuicdo, a direta e a indireta. A distribuicdo
direta € quando ndo ha nenhuma pessoa juridica entre o produto e o cliente final
executando compras para revender o bem. O grande exemplo disso sdo os
produtores de bens industriais, que utilizam como meio a venda direta. Ja na venda
indireta usa-se alguns intermediarios, geralmente atacadistas ou varejistas para
efetuar a venda final.

Para Kotler (2003), praca envolve as atividades da empresa que tornam o
produto disponivel aos consumidores-alvo. E importante que os pontos de vendas
de produtos sejam bem colocados, e planejados com antecedéncia, produtos com
grande demanda precisam sempre estar abastecidos nos mercados.

A variedade de produtos no mercado faz com que a empresa obtenha
uma maior credibilidade. Um mix de produtos razoavelmente grande é um fator
importante para empresa obter sucesso. A parte do transporte e distribuicdo é
importante também para que os produtos sejam abastecidos em seus pontos nos
dias e local corretos.

A falta de um produto no mercado ocasiona S€rios prejuizos a empresa,
sendo que o mesmo perde seu lugar, e os clientes acabam optando por outras
marcas. As entregas de mercadorias para algumas empresas se tornam um
problema, pois ndo sdo programadas e com isso acabam prejudicando todos os
processos da empresa.

Tao importante como as outras estratégias de marketing, esta o composto
de promocédo, sendo que possui grande relevancia que qualquer produto ofertado
tenha o planejamento estratégico da promocdo de vendas do mesmo, que € uma

ferramenta que propicia respostas muito rapidas no mercado.
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Segundo Czinkota (2001), as promoc¢des comunicam a estratégia de
marketing da empresa para clientes e membros do canal que promovem distribuicéo
do produto para o mercado. O composto de promoc¢do é formado pela mistura de
publicidade, venda pessoal, relacdes publicas e a promocé&o das vendas.

As promocdes sao utilizadas por diversos fatores, alguns sdo causados
pela situacdo econdémica no momento ou pela oferta do concorrente. Outras
precisam ser utilizadas de acordo com a sazonalidade do bem, como por exemplo,
datas comemorativas.

Com base na definicdo de Lamb (2004), promocao é a comunicacdo de
marketing, que informa, persuade e lembra os compradores em potencial de um
produto para influenciar suas opinides ou induzir a uma resposta. Esta diretamente
relacionada com o processo de comunicagao e de venda aos clientes potenciais.

Ja a estratégia promocional € um plano de utilizacdo muito eficiente das
ferramentas de promocado, publicidade, relacdes publicas, vendas pessoais e
promogé&o de vendas, que estimulam o consumidor a comprar e adquirir produtos de
determinada empresa.

Lamb (2004) cita que a promocdo de vendas é geralmente uma
ferramenta de curta duracdo utilizada para estimular aumentos imediatos de
demanda. Podendo ser voltada para os consumidores finais, clientes empresariais
ou empregados de uma empresa.

Kotler (2003) cita que promocédo envolve as atividades que comunicam 0S
pontos fortes do produto e convencem os clientes alvo a compra-los. A promocéo é
capaz de elevar o status de determinada mercadoria ou da propria empresa, tendo
como objetivo informar a existéncia de determinado produto ou servico e suas
vantagens, além de informar onde e como podem ser adquirido.

Entre os principais exemplos de promocbes de vendas, podemos citar
amostras gratis de produtos, sorteios de prémios, exposi¢cdes de produtos em feiras
e eventos, altos percentuais de descontos, brindes e cupons de prémios. Todos séao
formas de promocgoes de vendas utilizados comumente por empresas.

As promocgdes aumentam a efetividade das vendas e trazem ganhos para
as duas partes, tanto pelo empresario que oferta seu produto em promocoes e

consequentemente consegue aumentar suas vendas e por vezes fazer girar o
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estoque itens que estavam sem saida de venda, e para os clientes que adquirem
produtos com precos abaixo de mercado.

De acordo com Urdan (2010), promocao de vendas € uma ferramenta de
comunicacdo de marketing para estimular acdes de compra do produto oferecendo
algum tipo de incentivo extra. As promoc¢des por vezes oferecem valores baixos,
condi¢cBes de pagamento facilitadas ou valores com altos percentuais de descontos,
comparado ao seu valor normal.

Esta € uma estratégia que traz retorno a organizagdo em curto prazo, pois
depois de divulgada uma promocéo, os consumidores comecam a querer adquirir 0S
produtos, e com isso a demanda aumenta significativamente dependendo da

promocao e do tipo oferecida ao consumidor.

2.1.2 Segmentacédo de Mercado

De acordo com Kotler (2003), segmentacdo de mercado € a divisdo de um
mercado em grupos menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou
comportamentos diferentes que poderiam requerer produtos ou mixes de marketing
distintos.

Segundo Czinkota (2001), mercado é qualquer individuo, grupos de
individuos ou organizacfes que queiram, estejam habilitados ou sejam capazes de
adquirir o produto de uma empresa. Os mercados podem ser mercados em massa
ou mercados individuais.

Basicamente, a segmentacdo € importante para que a empresa consiga
identificar da melhor maneira qual seu publico alvo especifico, identificar os clientes
e criar programas de marketing diretamente ligados a estes. Os consumidores estao
muito numerosos e com necessidades muito distintas, por isso a importancia de
segmentar um mercado. Através disso € possivel dividir grandes mercados em
pequenos segmentos menores, que podem ser atingidos de maneira mais rapida e
eficaz com servicos e produtos que atendam suas necessidades.

A analise do mercado também permite que a empresa consiga
desenvolver da melhor maneira a implantacdo de um composto de marketing, de
acordo com as necessidades especificas convenientes ao mercado.

Segundo Czinkota (2001), a identificacdo deste mercado permite que uma

empresa avalie o mercado potencial para os seus produtos. E permite também
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identificar os produtos concorrentes mais especificos e ajude a desenvolver posicées
competitivas em resposta.

A segmentacdo pode ser dividida em varias variaveis, entre elas a
geografica, que considera dividir o mercado em diferentes unidades geogréficas,
sendo que a empresa pode atuar em uma ou mais regides, ou a demografica, que
visa 0 sexo dos consumidores, idade, renda, ocupacao, religido entre outros fatores
gue podem alterar o tipo de comportamento de uma empresa perante o cliente. Essa
segmentacdo é bastante utilizada, pois as varidveis demograficas sdo mais faceis de
mensurar do que a maior parte dos outros tipos de segmentacao.

Segundo Kotler e Amstrong (1993), na segmentacao por comportamento
0s consumidores séo divididos em grupos com base em seu conhecimento, atitudes,
uso ou resposta ao produto. Outro modelo é a psicografica que leva em
consideracdo o estilo de vida e personalidade dos clientes, e por fim a
comportamental que considera o status do usuario, indice de utilizacédo e atitude em
relagcdo ao produto.

Para que os segmentos de mercado sejam Uteis, eles devem ser
primeiramente mensuraveis, ou seja, o tamanho, o poder de compra e o perfil dos
segmentos podem ser mensurados. Ser acessivel é outro ponto com grande
importancia, pois demonstram quais grupos precisam ser alcancados e atendidos de
maneira mais eficiente.

Conjuntamente os segmentos obrigam-se a ser substanciais, precisam
ser grandes e lucrativos o suficiente para serem atendidos. Deve ser compensador
para ambos os lados. Diferenciaveis conceitualmente e acionaveis como programas
eficientes e eficazes que podem ser desenvolvidos para atrair os segmentos e
atendé-los da melhor maneira.

Segundo Kotler (2003), um mercado alvo consiste em um conjunto de
compradores que possuem necessidades e caracteristicas comuns, as quais a
empresa decide atender. Dentre as principais estratégias de cobertura de mercado

estdo o marketing diferenciado, marketing indiferenciado e marketing concentrado.

2.1.3 Posicionamento no mercado

Segundo Kotler (2003), posicionamento de Mercado € a acéo de projetar

o produto e a imagem da organizacdo, com o fim de ocupar uma posicéo



32

diferenciada na escolha de seu publico-alvo. Ou seja, é a posicao relativa que
ocupam marcas, produtos e servicos nas mentes dos respectivos consumidores.

Ja de acordo com Czinkota (2001), o posicionamento de um produto é
fundamental para desenvolver o composto de marketing adequado. Criar e sustentar
uma imagem forte, clara e consistente do produto para o consumidor em
comparacao com as de seus concorrentes.

Os produtos ou servigos oferecidos pelas organizagbes precisam estar
bem posicionados no mercado, atualmente o mercado € muito competitivo, e
somente um diferencial nos produtos e servicos oferecidos € capaz de manter a
empresa com um bom posicionamento.

As empresas precisam manter um modelo de posicionamento, baseado
nas caracteristicas pertinentes ao seu negocio e de acordo com o seu diferencial,
seja no produto ou servico oferecido.

A aplicacdo de pesquisas de mercado com consumidores € importante
para a organizagao ter a imagem de como sua marca, produto e servi¢o estdo sendo
vistos por seus clientes. Com as respectivas respostas a empresa pode focar nas
melhorias e definir novas estratégias para que sua marca seja reconhecida da
melhor maneira.

As percepcdes sobre beneficios e 0os custos precisam sempre ser bem
definidas, os consumidores ndo devem comprar determinado produto pelo seu preco
pago em dinheiro, e sim pelo seu valor, ou seja, precisa enxergar algo além do que
comprou, suas percepcdes e expectativas devem sempre ser atendidas.

Além da percepcao de agregacao e valor em produtos, o valor da marca é
baseado em um conjunto de associacbes que demonstram como os valores das
empresas sao vistos pelos consumidores.

A imagem da marca deve ser sempre clara, os consumidores devem
adquirir os produtos conhecendo sempre a marca na qual estdo comprando. As
informacbes das empresas como missao, visdo e valores devem sempre estar
disponiveis para os clientes estarem cientes da estrutura e dos objetivos da

organizacao, visando alcangar confianca e credibilidade dos clientes.
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2.2 MODA INTIMA

O mundo da moda no que diz respeito ao vestuario feminino,
principalmente o mercados de lingeries, vem crescendo e se modificando cada vez
mais ao decorrer dos anos. De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccao (ABIT) € um segmento que atualmente fatura mais de U$30
bilhdes por ano no mundo todo. Desde sutids, calcinhas, espartilhos, com diversas
caracteristicas entre elas: babados, rendas, grandes e pequenos. Todos os estilos e
gostos sdo fabricados diariamente nessa grande industria que vem crescendo a
cada dia.

Da antiga palavra francesa ‘inge’, que significa linho (linen em inglés), o
termo lingerie foi introduzido como um eufemismo para roupas de baixo
escandalosas. Enquanto o termo “lingerie” ndo foi difundido até os anos 1850,
lingerie implicava o termo geral para roupas de baixo que continham ricos detalhes,
assim como o lado mais feminino ou lado mais masculino, at¢ mesmo o lado mais
pratico ou ndo de utilizar estas vestes.

Até o inicio do século XX as mulheres sofreram muito em nome dos
padrbes estéticos, as roupas intimas usadas eram desconfortaveis e causavam
diversos problemas a saude, desde pecas especiais para afinar a cintura, até roupas
gue modificavam a forma do corpo, causando dor e desconforto.

Essa situacdo teve mudanca somente da década de 60, quando algumas
feministas queimaram sutids em praca publica para expressar a necessidade de
mudanca do papel da mulher na sociedade, iniciando o periodo em que prevalecia a
imagem da mulher masculinizada, necessaria para a entrada no mercado de
trabalho.

O setor de confeccdo é um setor que juntamente com as modificacdes
ocorridas no decorrer dos anos, vem trazendo muitos ganhos para economia, com
seu amplo mercado. Segundo a ABIT, o mercado das confec¢des € o segundo maior
empregador da industria de transformacéo, perdendo apenas para o de alimentos e
bebidas (juntos), é também o segundo maior gerador do primeiro emprego.

No Brasil existem cerca de 30 mil empresas em todo pais, considerando
as empresas formais. O Brasil € o quarto maior parque produtivo de confeccéo, o

quinto maior produtor téxtil, e o quarto maior produtor de malhas no mundo. Isto
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representa cerca de 16,7% dos empregos e 5,7% do faturamento da Industria de
Transformacéao.

O mercado ligado a moda intima brasileira vivenciou uma onda de
profissionalizagdo no varejo ao longo das ultimas décadas, o qual ocasionou o
surgimento de grandes marcas no mercado. Ainda de acordo com dados da ABIT,
no Brasil temos mais de 100 escolas e faculdades de moda, sendo que, como € um
mercado muito amplo, as pessoas estdao buscando cada vez mais esse ramo,
visando se aperfeicoar e ter sua renda do mercado téxtil. O Brasil produz 9,4 bilhdes
de pecas confeccionadas ao ano (destas, cerca de 5,3 bilhdes em pecas de
vestuario) isso mostra como o mercado é amplo.

Assim como os lados positivos do setor, temos também alguns pontos
negativos, como a chegada dos chineses e o baixo valor das pecas comercializadas
pelos mesmos. O diferencial que podemos citar é a qualidade no qual sédo fabricadas
as pecas, levando em conta que algumas pessoas prezam primeiramente a
qualidade e n&o o preco baixo.

As empresas de grande porte sdo capazes de produzir em maior escala e
com um preco condizendo com esse mercado, porém as empresas que Sao novas
produzem em menor gquantidade, operando com o0 menor preco possivel, até a

introducdo completa da marca no mercado.

2.2.1 Marketing da moda intima

E tempo de um novo setor da moda intima. A profissionalizacdo do
mercado esta cada vez mais se tornando um segmento competitivo e com alta
geracdo de emprego. O mundo da moda intima vem superando as expectativas e
tornando-se um mercado altamente lucrativo.

As grandes empresas para manterem-se sempre atualizadas estdo cada
vez mais buscando profissionalizar seus colaboradores na area, fazendo com que
iIsso se torne um diferencial dentro das organizagoes.

As tendéncias do mercado da moda mudam diariamente, e as empresas
devem sempre estar focadas nessas mudancgas, nos novos designs, modelos e
valores do mercado. Segundo dados da ABIT, a variedade de estilos e apelos abre

oportunidades para um mercado cheio de nichos e que movimenta, no mundo, mais
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de US$ 30 bilhdes por ano. O pais responde por dois milhdes de toneladas de pecas
confeccionadas anualmente, o que representa 2% do total produzido no mundo.

O mercado de moda intima € dominado pela China e por Hong Kong, que
juntos detém 50% das vendas mundiais, parcela garantida pela préatica de preco,
pois nesses locais a pratica dos impostos e a méo de obra tém valores abaixo de
outros mercados mundiais.

A competicdo com o mercado de outros paises se torna cada vez mais
dificil, somente pelas praticas de preco. As empresas brasileiras precisam se
destacar no que diz respeito a qualidade de produto, considerando que boa parte

dos consumidores procura qualidade e preco justo.

2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), na parte da implementacéo do
plano de marketing a empresa transforma os planos estratégicos e de marketing em
acOes que irdo atingir os objetivos estratégicos da empresa. Primeiramente deve
ocorrer o planejamento de todas as ag¢Oes futuras que irdo ocorrer dentro da
organizacao para objetivar o plano de marketing.

De acordo com McCarthy (1971), o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing é de importancia primordial, pois se ndo existir um plano geral bem
definido, ndo havera linhas de orientacdo para a execucao ou controle. Apds a
definicdo de uma boa estratégia, é possivel elaborar a implementacdo da mesma na
empresa.

Dentre os principais componentes de um planejamento de marketing o
primeiro a ser seguido € um sumario executivo dentro do plano, no qual auxilia a
encontrar os principais pontos do plano. Em sequencia a situacao atual do mercado
€ de suma importancia, deve ser estudada antes da implantacdo do plano junto a
organizacao.

Como cita Kotler e Armstrong (1993), na parte do que diz respeito ao
estudo da situacdo atual do mercado € muito importante, pois fornece informacdes
sobre o mercado, desempenho de produto, concorréncia e distribuicdo. O mercado é
descrito juntamente com seus segmentos.

Deve-se verificar a situacdo do mercado para que possam ser analisadas

corretamente as necessidades dos consumidores o 0s demais possiveis fatores que
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dentro do ambiente de marketing possam afetar o comportamento de compra do
consumidor.

Juntamente com a analise do mercado, analisar as forcas e fraquezas e
oportunidades e ameacas € imprescindivel, as ameacas devem ser consideradas
para que um possivel plano para enfrenta-las seja elaborado.

ApOs serem avaliadas as oportunidades e ameacas presentes no
mercado, os objetivos do planejamento de marketing podem ser tragados, em
formas de metas a serem atingidas. As questdes que afetam o planejamento devem
sempre ser consideradas como um risco, buscando sempre solu¢cdes para possiveis
falhas.

Uma estratégia de marketing de acordo com Kotler (1993) é a ldgica de
marketing pela qual a unidade de negdcios espera atingir seus objetivos de
marketing. Ou seja, é formada por estratégias, objetivadas para mercados-alvos
especificos a fim de detalhar os segmentos de mercado no qual a empresa deseja
se concentrar.

As estratégias de marketing séo feitas de acordo com cada segmentacao
de cliente especificos, por serem grupos distintos € necessario a elaboracédo para
cada segmento individualmente. Tais estratégias serdo capazes de direcionar 0s
esforcos aos segmentos especificos para que sejam atendidas e desenvolvidas
técnicas com maior sucesso.

Elaborada as estratégias de marketing ocorre a transformacdo das
mesmas em programas de acles especificos, que visam atingir os objetivos
estratégicos. Esses programas de acfes colocam em pratica o estudo elaborado,
considerando as oportunidades e ameacgas do mercado e tem por maior objetivo o
sucesso da organizacao.

De acordo com Las Casas (2006), o plano de marketing estabelece
objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa. E toda relacdo produto/mercado, que, em conjunto
com outros planos taticos formam o plano estratégico.

Segundo Malhotra (2006) a pesquisa de marketing é definida como uma
funcdo que conecta o consumidor, o cliente e o publico ao profissional desta area,
atraves de informacdes usadas para identificar e definir oportunidades e problemas,

para gerar, refinar e avaliar acbes ligadas as estratégias, para monitorar o
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desempenho de processos e para melhorar a compreensdo do marketing como
processo.

Todo planejamento estratégico realizado dentro da organizacéo é feito de
forma que englobe todos os setores, visando atingir os objetivos da mesma, que
devem ser claros para todos colaboradores. Quando sdo estabelecidos objetivos
para serem atingidos, todos os setores da empresa sdo envolvidos. Através da
interacdo € possivel ter uma visdo sistémica da organizagdo como um todo e das
estratégias utilizadas dentro da mesma.

Segundo Malhotra (2006), pesquisa de marketing € a identificacdo, coleta,
analise e disseminacéo de informacdes de forma sistematica e objetiva e o seu uso
visando a melhorar a tomada de decis@es relacionadas a identificacéo e solucdo de
problemas e oportunidades em marketing. Ou seja, a pesquisa de marketing deve
ser objetiva e fornecer informacdes precisas capazes de avaliar a real situacdo da

empresa.



38

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Cervo (2003), os métodos cientificos aproveitam a analise,
comparacao, sintese, processos mentais da deducdo e inducdo, processos esses
comuns a todo tipo de investigacdo, quer experimental, quer racional. Em suma, o
meétodo cientifico € uma logica geral, clara e capaz de apresentar todos dados de
uma pesquisa.

Segundo Andrade (2010), pesquisa € o0 conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio légico, ou tem por objetivo encontrar solucdes
para problemas propostos, mediante a utilizacdo de métodos cientificos.

De acordo com Lehfeld (1986), a metodologia corresponde a um conjunto
de procedimentos utilizados por uma técnica, ou disciplina, em sua teoria geral. O
meétodo pode ser considerado como uma visdo abstrata da acdo, e a metodologia, a
visdo concreta da operacionalizagao.

Partindo da definicdo etimol6gica do termo, a palavra metodologia vem do
grego “meta” que significa ao largo; “Odos” que significa caminho e “Logos” é
discurso. Segundo Barros (1986), a metodologia € uma disciplina que se relaciona
com a Epistemologia. Consiste em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis,
identificando suas limitacdes ou ndo, em nivel das implicaces de suas utilizacdes.

De acordo com Malhotra (2006), a concepcdo de pesquisa é uma
estrutura ou planta para a realizacdo do projeto de pesquisa de marketing. Ela
detalha os procedimentos necessarios & obtencdo das informacfes indispensaveis
para estruturar ou resolver problemas de pesquisa de marketing.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para essa pesquisa seréo
apresentados neste capitulo, delineamento de pesquisa, definicdo da populagéo

alvo, plano de coleta de dados e planos de andlise dos dados.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Entre os principais elementos que compdem um procedimento de
pesquisa estdo os métodos relacionados com as abordagens quantitativa ou
qualitativa.

De acordo com Malhotra (2006) a abordagem qualitativa trata-se de uma
metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratéria baseada e pequenas

amostras que proporciona percepgdes e compreensdo do contexto do problema. Ja
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a pesquisa quantitativa € uma metodologia de pesquisa que procura sempre
quantificar os dados e, geralmente aplica alguma forma de analise estatistica.

A partir desse contexto, o presente estudo possui uma abordagem
guantitativa na pesquisa realizada com os clientes da empresa em estudo, realizada
com a presenca de um questionario aplicado aos gestores de cada organizacdo. E
com abordagem qualitativa presente na pesquisa aplicada ao gestor da empresa.

A classificagdo da pesquisa se define quanto aos fins de investigacao,
como uma pesquisa descritiva, que possibilitara abordar todos os aspectos
presentes no atual assunto, a formulacdo clara e a hipotese de uma possivel
solucéo de um possivel problema.

Segundo Sampieri (2013), os estudos descritivos buscam especificar as
propriedades, as caracteristicas e os perfis de pessoas, grupos, comunidade,
processos, objetos e qualquer outro fenbmeno que se submeta a uma analise.

De acordo com Andrade (2010), nas pesquisas descritivas os fatos sao
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados. De forma que
este tipo de pesquisa visa identificar, analisar fatores ou variaveis que se relacionam
com um fendmeno ou um processo.

Malhotra (2006) define pesquisa descritiva como um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente
caracteristicas ou funcdes do mercado.

O principal objetivo desse tipo de pesquisa é descrever alguma coisa,
normalmente alguma caracteristica ou algumas funcées do mercado. Dentre as
principais razdes para efetuar esse tipo de pesquisa temos a descricdo de
caracteristicas de grupos relevantes para uma pesquisa, estimar percentuais,
determinar o grau até o qual as variaveis de marketing estdo associadas ou fazer
previsdes especificas.

Quanto aos meios de investigacao, foi utilizada a pesquisa bibliografica e
de campo que é basicamente um estudo inicial que busca por meio de livros, teses,
artigos e paginas virtuais, adquirir conhecimento para apresentar solucdes a
determinados problemas. E a pesquisa de campo para obter dados para analise da
pesquisa.

Segundo Barros (1986), pesquisa bibliografica € um tipo de pesquisa

exploratdéria que € realizada para obter conhecimentos, procurando encontrar
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informacgdes publicadas em livros e documentos como catalogos, folhetos, artigos
etc.

De acordo com Lehfeld (1986), a pesquisa bibliografica € a que se efetua
tentando resolver um problema ou adquirir conhecimentos a partir do emprego
predominante de informacfes advindas de material grafico, sonoro e informatizado.
Basicamente nas pesquisas bibliograficas € fundamental que o pesquisar faca um
levantamento de dados para coletar informacg6es indispensaveis sobre o assunto.

Podemos ter uma visdo mais ampla do entendimento sobre as pesquisas
de acordo com LAKATOS, MARCONI; (2001, p 183) como:

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico etc., até meios de comunicagdes orais: radio,
gravagbes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas.

Segundo Andrade (2001), “a pesquisa de campo assim ¢€ intitulada, pois a
coleta de dados € efetuada ‘em campo’, onde ocorrem espontaneamente 0s
fenbmenos, uma vez que nao ha interferéncia do pesquisador sobre eles”.

Andrade (2001, p 127) define pesquisa de campo como sendo:

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual ser

procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles.

Por se tratar de uma pesquisa com carater bibliografico e de campo, a
pesquisa sera basicamente na investigacdo das melhores técnicas que podem ser
adotadas para que a marca seja mais bem posicionada no mercado.

A pesquisa sera realizada também através de livros que contenham
assuntos relacionados ao planejamento de marketing, marketing interno,
posicionamento de mercado, segmentos de clientes, além de pesquisas em artigos
ja publicados sobre o assunto ou catalogos explicativos que contenham ideias de
estratégias para posicionar uma marca no mercado. E através de estudo de campo,
uma pesquisa elaborada com 15 questbes claras e objetivas, sendo que sera

possivel através da mesma uma analise detalhada da real situagdo da empresa.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O presente trabalho tera o seu publico alvo especifico baseado em
clientes da empresa, para que sejam apresentados os dados coletados através da
pesquisa e apresentados melhorias e planos de ac¢Oes para cada problema
especifico. Sera realizada a pesquisa com os 14 clientes da Confeccéo atualmente,
e uma entrevista diretamente com o gestor para verificar a imagem que 0 mesmo
tem sobre pontos importantes da empresa. Dentre os questionarios aplicados, o que
foi aplicado com os clientes da empresa obteve a técnica de coleta de dados
guantitativa, e na entrevista realizada diretamente ao gestor da empresa utilizou-se a
técnica de coleta de dados qualitativa.

Foram elaborados e aplicados dois questionarios, 0s primeiros com 0s
clientes da empresa, para dessa maneira ser possivel fazer um levantamento de
informacBes sobre a empresa para que seja elaborado um plano de acdo de
marketing. O segundo questionario foi aplicado ao gestor da empresa para ter nocao
do entendimento do mesmo em relagdo aos processos existentes dentro da
empresa.

Nesse sentido, 0 Quadro 1 apresenta uma sintese da estruturacdo da

populacao-alvo de acordo com o objetivo geral deste estudo.

Quadro 1 - Estruturacao da populagéo-alvo.

) - UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO | EXTENSAO ELEMENTO
AMOSTRAGEM
Verificar quais principais
problemas enfrentados
pelos clientes da
empresa, relacionado a Primeiro Responsaveis
preco, entrega, semestre Criciima Empresas de pela parte de
gualidade, pos venda e de 2017 ' confeccéo. compras das
flexibilidade da empresa empresas.
com seus clientes e
apresentar a¢des para
melhoria.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017).

Para a delimitacdo da populacdo que participou da pesquisa, utilizou-se a
lista de empresas clientes atuais da confeccdo. Ao todo foram realizadas 14
pesquisas, diretamente com o responsavel de cada empresa. Através de

questionarios contendo 15 questdes claras e diretas.
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Segundo Malhotra (2006), o tamanho amostral determinado
estatisticamente representa o tamanho final, ou liquido, da amostra que deve ser
obtido para assegurar que os parametros sejam estimados com o grau desejado de
precis@o e dentro do nivel de confianga dado.

A pesquisa sera realizada com a amostra total da populacdo, ou seja,
com todos os clientes da empresa em estudo, desta forma caracteriza-se como
sendo um censo. Segundo Malhotra (2006), define-se censo como sendo a
enumeragao completa dos elementos de uma populacéo ou de objetos em estudo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Mattar (2005), dados priméarios sao aqueles que ainda nao
foram antes coletados. Eles sdo pesquisados com o0 objetivo de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento. Os dados primarios sao
coletados pelo pesquisador de forma que nao foram retirados de nenhum outro
documento.

De acordo com Malhotra (2006) dados primarios sao gerados por um
pesquisador para finalidade especifica de solucionar o problema em pauta. Ou seja,
sdo dados coletados exclusivamente pelo autor da pesquisa.

J& os dados secundarios sédo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados, com outros propésitos de atender as
necessidades da pesquisa em andamento. S8o pesquisados através de livros,
reportagens, publicacdes e documentos de instituicdes.

O presente trabalho ira coletar dados primarios, ou seja, sdo os dados
que nunca foram coletados antes, os dados primarios serdo coletados em forma de
guestionarios com perguntas fechadas de multipla escolha, elaborado pelo
pesquisador para que depois sejam analisados.

Para a técnica de coleta de dados utilizada para este estudo, o
questionario, compondo a técnica quantitativa, foi elaborado questionarios com
guestdes claras, que foram aplicados aos gestores de cada empresa de forma
impressa. Ja o questionario compondo a técnica qualitativa foi aplicado diretamente
ao gestor com perguntas claras e diretas para entdo ser realizado a analise dos

dados da pesquisa.
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3.4. PLANO DE ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada com os clientes pessoa juridica,
diretamente com o responsavel pelo administrativo e compras de cada empresa.
Fora todo contexto tedrico referente ao tema realizado bibliograficamente.

A técnica de analise de dados utilizada ir4 ser qualitativa na pesquisa
aplicada ao gestor da empresa, que trard maior exatiddo ao final da analise dos
dados contidos no presente trabalho. Geralmente a analise qualitativa busca
entendimento sobre a natureza de alguma questdo. De acordo com Godoy (1995)
relata que os estudos qualitativos tém como preocupacao principal o estudo e a
andlise do mundo empirico em seu ambiente natural, valorizando o contato direto do
pesquisador com o0 ambiente e a situacao que esta sendo estudada.

E abordar4d também a técnica de analise de dados quantitativa na
pesquisa elaboradora diretamente com os clientes da empresa, realizada através de
um questiondrio para que apos de aplicada a pesquisa seja possivel realizar uma
analise detalhada do ambiente da empresa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor compreensdo dos leitores serdo apresentados, no
seguinte capitulo os resultados da pesquisa em forma de graficos com percentuais,
que tém como objetivo principal avaliar e desenvolver um plano de acdo de
marketing, formulando ac¢des para atingir os objetivos da empresa de confeccéo

de moda intima localizada na cidade de Criciima, SC.

4.1 ANALISES DA PESQUISA COM O GESTOR

Nesta etapa do trabalho, serdo apresentados os resultados adquiridos
através da entrevista realizada com o gestor da organizagdo, por meio de um
questionario com 8 questdes abertas, nas quais o gestor da organizacdo respondeu
de forma clara com seu ponto de vista referente a cada assunto citado.

A seguir serdo analisadas as respostas obtidas na entrevista através da

técnica qualitativa.

4.1.1 Quais os objetivos estratégicos da empresa?

Resposta: O principal objetivo da empresa atualmente é tornar
conhecida a marca no mercado, consolidar o nome da empresa para depois criar
estratégias para alavancar as vendas.

Analise: A empresa apesar de nao ter objetivos estratégicos bem
definidos tem seu principal foco em divulgar da melhor maneira sua marca. Esse
primeiro passo no que diz respeito a divulgacdo € o primeiro passo para que a
empresa possa se consolidar melhor no mercado, com uma boa estratégia de
divulgacdo da empresa o aumento das vendas sera decorrente dessa

estratégia.
4.1.2 Quais estratégias sdo determinadas para atingir os objetivos?

Resposta: Por a empresa trabalhar futuramente com representantes
para vender as pecas com mais facilidade e aumentar mais a carteira de clientes,

mesmo se tratando da empresa ser nova no mercado.
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Analise: Trabalhando futuramente com representantes a empresa
podera alavancar suas vendas, como a producédo e toda parte administrativa &
feito com o total de 3 colaboradores atualmente, seria essencial que a mesma
tenha uma pessoa responsavel apenas pela parte de venda em
estabelecimentos do ramo. Um preco competitivo € de enorme importancia por
se tratar de uma empresa que iniciou ho mercado recentemente, até a marca
ser reconhecida no mercado é importante ter uma boa estratégia de precos e

promocdao para introduzir a mesma em um mercado competitivo.
4.1.3 Quais os pontos fortes e fracos da empresa?

Resposta: Os pontos fortes sdo a qualidade das pecas, o local proprio
para producao das pecas e bem estruturado. E os pontos fracos séo a entrega que
ndo é bem definida e que a marca ainda ndo é conhecida no mercado. E o preco
baixo que temos para que a marca possa entrar no mercado. Fizemos um alto
investimento na compra das matérias primas e maquinarios, e o retorno esta sendo
muito lento devido ao preco das pecas serem menor que o do mercado para
conseguirmos inseri-la da melhor forma.

Analise: Dentre os pontos fortes da empresa temos o local proprio,
sendo que o proprietario ja se isenta de um custo fixo com aluguel de um local,
a empresa tem um local bem estruturado e se localiza em uma localidade de
facil acesso na cidade de Cricima, com inUmeros comércios na regido. Ja o
ponto fraco que esta dificultando as vendas é que a marca ndo é conhecida no
mercado e ndo esta sendo usada nenhuma estratégia para divulgar a mesma,
precisa-se de um investimento para que a marca se promova no mercado e que
os clientes venham a conhecer e ter o desejo de adquirir a peca. Tratando da
parte de entregas a empresa poderia padronizar suas entregas, com prazos e

valores estipulados com antecedéncia.
4.1.4 Quais as oportunidades e ameacas do mercado?

Resposta: Dentre as oportunidades a empresa poderia vender através
de um site direto para os clientes e uma possivel expansao do negdcio para uma
area que vai além da moda intima, como producdo de roupas para praia. Temos

também a possibilidade de comecar a trabalhar com representantes, para irem até
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os estabelecimentos do ramo para oferecer as pecas, com iSSO a empresa teria um
grande aumento na demanda de seus produtos. As ameacas sdo 0 mercado
competitivo, com inimeras empresas do mesmo ramo surgindo atualmente no
mercado com pre¢o menor e qualidade inferior para conseguir entrar no mercado, e
empresas de grande porte com nome ja conhecido no mercado que prejudicam
muito a nossa empresa que esta apenas iniciando. A inadimpléncia apesar de a
empresa ser nova também afeta diretamente o faturamento, a crise econémica que
vem se espalhando no pais cada vez mais, trazendo grande dificuldade para
empresa.

Analise: Dentro das oportunidades da empresa a venda através de
um site € muito importante, mas o primeiro passo inicialmente antes disso é
fazer com que a marca se consolide no mercado, para que entdo apds isso
sejam feitas vendas para CNPJ ou até para clientes finais através da internet.
Os fornecedores atualmente buscam comodidade, e como ja4 conhecem a
qualidade das pecas poderiam escolher tudo através de um site, para clientes
novos a visita de um representante € importante para que conhegcam e criem
confianca na marca. As ameacas que 0 gestor cita seria varias empresas novas
do mesmo ramo séo evidentes que cada vez mais em todos 0S ramos irdo surgir
novos negoécios e novas ideias, isto mostra a importancia da empresa em criar
um diferencial, seja em uma entrega rapida, preco acessivel ou até mesmo na
divulgacdo da empresa no mercado. A inadimpléncia também é uma grande
ameaca, pois apesar de a empresa ser nova no mercado isso afeta diretamente

no seu faturamento.

4.1.5 Quais os tipos de fontes externas que séo utilizadas para obter

informacao sobre mercado?

Resposta: As fontes que temos sdo 0S NnOssos clientes que sempre
passam as reclamacfes e sugestdes de melhorias que os clientes deles passam
para eles ao comprarem nossas pecas.

Analise: A fonte de coleta de informa¢des do mercado citado pelo gestor
esta correta, pois, atualmente a empresa néo teria outra fonte confiavel para saber
as opinides dos clientes em relacdo as pecas vendidas. Os principais itens que

devem ser analisados pelo gestor seriam referentes ao preco, se o produto possui
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qualidade trazendo assim um custo beneficio razoavel, e se o cliente necessita de
melhorias para que haja uma parceria rentavel para ambos. Outra fonte seria a

internet, porem, a empresa ainda ndo se encontra no mercado virtual.
4.1.6 Como a empresa trata a gestao dos 4P’s?

Resposta: O preco € definido através do preco da matéria prima que sao
os tecidos e acessoOrios usados para produzir as pecas, somado ao custo da
produgdo mais um percentual de margem de contribuigcdo, sendo o que a variagédo
Nno preco esta na matéria prima, pois 0s custos fixos sdo praticamente 0s mesmos
todo més. A promocdo se da através de descontos oferecidos aos clientes
dependendo do cliente e da quantidade de pecas compradas. A praca é toda regido
da cidade de Criciima atualmente, ja que fornecemos para clientes venderem aos
consumidores finais de toda regido. O produto precisa ter uma boa qualidade, pois é
novo no mercado e precisa entrar para ser reconhecido.

Analise: A questdo do preco ainda é tratada como uma variavel
sendo que a empresa por estar inserindo ainda sua marca no mercado, nao
pode cobrar um valor alto competitivo a esse mercado de confeccdo. Até a
marca ser consolidada é importante que o preco seja atrativo para os clientes.
Na questdo de promocdo € importante que estratégias ligadas a esse tdpico
sejam aplicadas, os descontos de acordo com as pecas compradas € uma 6Otima
maneira de atrair os clientes, assim instigando a compra de novos clientes que
ainda ndo conhecem a marca. Quanto a praca atualmente a entrega € feita
através de um carro particular da empresa, foi optado realizar as entregas dessa
maneira pela questdo da rapidez, porém seria interessante que todas as
entregas fossem padronizadas, tendo um prazo estipulado de entrega,
dependendo da quantidade, como por exemplo, de 24 a 48 horas. Relacionado
ao produto o mesmo possui uma qualidade boa de acordo com os clientes,
porém ainda teriam outros pontos que poderiam ser citados e levados em
consideracdo como a durabilidade das pecas e o material utilizado ou alguma peca

diferenciada que possa ser oferecida aos clientes.
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4.1.7 Quem séo os clientes alvo da empresa?

Resposta: Sdo as empresas que revendem esse tipo de pecas do ramo
de confeccao e que tenham CNPJ e comprem acima de determinada quantidade.

Analise: O gestor informou que os clientes alvo da empresa séo lojas de
confeccdo situadas em um centro comercial, seus principais clientes se encontram
nessa localidade. Por se tratar dos grandes clientes da confeccdo estar presentes
nesse centro comercial € importante perceber a vantagem, pois € um local de facil
acesso com lojas de todos os ramos e ndo s6 de confeccdo que tem um alto giro de

pessoas diariamente.
4.1.8 Qual entendimento da empresa sobre um planejamento de marketing?

Resposta: Seriam algumas taticas para melhorar o funcionamento da
empresa e divulgar a marca no mercado para ela se tornar conhecida.

Analise: Com esta questdo percebe-se que o gestor acredita que o plano
de marketing podera aumentar o faturamento da empresa, mas a ideia principal é

para que sua marca seja divulgada e conhecida cada vez mais no mercado.
4.2. PESQUISA QUANTITATIVA COM CLIENTES

A seguir serdo apresentados os dados referentes a pesquisa quantitativa
aplicadas nos clientes da empresa em questao e sequencialmente os dados serdo

analisados, mostrando as suas devidas consideragdes.
4.2.1 Porte das empresas

Considerando este item, apresento os resultados levantados junto aos

entrevistados, conforme pode ser observado em seguida.
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Alternativas F %
Médio 6 42,86%
Pequeno 4 28,57%
Grande 2 14,29%
Micro 2 14,28%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 3 - Porte da empresa.

100,00

90,00

80,00

70,00

60,00

50,00

42,86%

40,00
28,57%

30,00 -

20,00 - 14,29%

10,00 —

14,28%

0,00 -
Médio Pequena Grande

Micro

H Médio
M Pequena
ki Grande

M Micro

Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Através do gréfico, percebe-se que a maioria das empresas é

de meédio porte, um total de 42,86% das entrevistadas, contra 28,57% sendo

consideradas de pequeno porte, 14,29% consideradas de grande porte 14,28%

sdo as microempresas. Desta forma, observou-se que a confec¢cdo tem em sua

maioria clientes de pequeno e médio porte que sdo atendidos atualmente.

4.2.2 Tempo de abertura

A seguir sera demonstrado o tempo de abertura das empresas

entrevistadas.



50

Tabela 2 - Tempo de abertura das empresas

Alternativas F %
Acima de 5 anos 6 42,86%
De 3 a5 anos 5 35,71%
De 1 a 3 anos 2 14,29%
Até 1 ano 1 7,14%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 4 - Tempo de abertura das empresas
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Analise: Conforme os dados obtidos, 42,86% dos entrevistados estdo a
mais de 5 (cinco) anos no mercado, sendo que estes jA possuem sua marca
consolidada. A classificacdo € seguida por entrevistados que atuam de 3 (trés) a 5
(cinco) anos no mercado representando cerca de 35,71% da populacdo da amostra
e por empresas que atuam de 1 (um) a 3 (trés) anos com cerca de 14,29% da
amostra. E por fim apenas 7,14% representam as empresas gue estdo a menos de 1

ano no mercado.
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Neste item sera apresentado o faturamento mensal dos entrevistados,

com finalidade de conhecer o poder de compra dos clientes conforme sua renda.

Tabela 3 - Faturamento/arrecadagéo mensal

Alternativas F %
De R$ 90.000,01 a R$ 120.000,00 4 28,57%
De R$ 30.000,00 a R$ 60.000,00 3 21,43%
De R$ 60.000,01 a R$ 90.000,00 3 21,43%
Até R$ 30.000,00 2 14,29%
Acima de R$ 120.000,00 2 14,29%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 5 - Faturamento/arrecadacéo mensal
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: A Figura acima demonstra que o maior percentual entre os

entrevistados é de 28,57%, representando o faturamento de R$90.000,01 a

R$120.000,00 mensais. Abaixo deste percentual, ficaram o faturamento de R$

30.000,01 a R$60.000,00 mensal com um percentual de 21,43%, juntamente com

mesmo percentual ficaram os pesquisados com faturamento de R$60.000,01 a

R$90.000,00. E os pesquisados com faturamento de até R$30.000,00 e acima de

R$120.000,00 se igualaram em um percentual de 14,29%.
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4.2.4 Frequéncia de compra dos produtos

Abaixo sera apresentada a frequéncia de compra de produtos dos

entrevistados.

Tabela 4 - Frequéncia de compra dos produtos

Alternativas F %

Conforme o estoque diminui, as compras séo

realizadas; 7 50,00%
Quando o fornecedor vai até o local oferecer

as pecas; 4 28,57%
As compras séo feitas de forma semanal; 3 21,43%
N&o é feita nenhuma programacgéo de compra; 0 0%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 6 - Frequéncia de compra dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Conforme mostra o grafico acima, podemos observar que
grande parte dos entrevistados, cerca de 50%, realizam suas compras de acordo
com um volume minimo no estoque, ou seja, conforme os produtos sdo vendidos, as
compras sao realizadas. Seguido com percentual de 28,57% os clientes que
efetuam suas compras somente quando o fornecedor vai até o local oferecer.
21,43% responderam que as compras sao feitas de forma semanal. E nenhuns dos

respondentes deixam de realizar uma programacéo de compra.
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4.2.5 Que tipo de estratégia vocé considera interessante

A seguir serdo demonstradas quais as principais estratégias que 0s

clientes da empresa em estudo julgam ser importante.

Tabela 5 - Estratégia da empresa

Alternativas F %
Descontos dependendo da quantidade

comprada; 6 42,86%
Entrega rapida, sem custos; 4 28,57%
Formas de pagamento facilitadas; 3 21,43%
Sorteios para os fornecedores; 1 7,14%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 7 - Estratégia da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Analise: A pesquisa demonstra que dentre as estratégias citadas na

pesquisa, a que alcangcou maior percentual sendo considerada uma boa estratégia a

ser aplicada com os clientes obteve um percentual de 42,86% dos respondentes,

que seria descontos nas pecas vendidas dependendo da quantidade comprada,

seguido de 28,57% optarem por uma entrega rapida e sem custos, seguindo a

mesma linha 21,43 acham interessantes formas de pagamento facilitadas e somente

7,14% julgaram ser uma boa estratégia realizar sorteios para os fornecedores.
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A seguir serdo apresentados se 0s respondentes possuem alguma

sugestédo de melhoria ou ndo para a empresa:

Tabela 6 - Sugestdes de melhoria

Alternativas

%

Nao

10

71,43%
28,57%

Total

14

100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 8 - Sugestdes de melhoria
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Conforme pesquisa realizada, a maior parte dos questionados

(71,43%) responderam gque possuem sugestdes de melhorias para serem realizadas

nas pecas, e somente 28,57% estdo contentes com os produtos oferecidos

atualmente, ndo possuindo qualquer sugestéo de melhoria.

4.2.7 Quanto aos argumentos de negociagdo utilizados pelo vendedor para

aguisicao das pecas

A seguir serdo apresentados as opinides dos clientes pertencentes a

pesquisa em relacdo aos argumentos de negociacao utilizados:
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Tabela 7 - Argumentos de negociacao

Alternativas F %
Muito inseguro 5 35,71%
Neutro 4 28,57%
Inseguro 3 21,43%
Seguro 1 7,14%
Muito seguro 1 7,14%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 9 - Argumentos de negociacao
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Conforme dados da pesquisa, 35,71% consideram muito
inseguros os argumentos utilizados pelo responsavel das negociacdes com o0s
clientes da empresa. Um dado como essa causa uma alerta para as vendas, pois é
necessario um profissional treinado para vender e negociar os produtos. Ja 28,57%
optarem por responder que o0s argumentos de negociacdes utilizados sao
considerados neutros, ndo sao bons, nem ruins. Seguido de 21,43% que consideram
apenas inseguro, E por fim com o menor indice 7,14% seguro ou muito seguro a

parte de negociacgéao.
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4.2.8 Na questéo de negociacdes de precos

Na Tabela 8 sdo apresentadas as opinides referentes aos precos

praticados:

Tabela 8 - Preco praticado

Alternativas F %

A empresa é parcialmente flexivel a

negociacdes de precos; 8 57,14%
Os precgos estédo condizentes com o mercado; 5 35,71%
A empresa é flexivel a negociacdes; 1 7,14%
A empresa ndo negocia pregos; 0 0,00%

Os precos séo elevados e sem possibilidades

de negociagéo; 0 0,00%

Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 10 - Quanto ao preco praticado pela empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Percebe-se nos dados demonstrados que do total dos
entrevistados, 57,14% consideram a empresa parcialmente flexivel a negociacdes
ligadas aos valores dos produtos fornecidos pela mesma, sendo que é importante
gue a empresa seja vista como uma organizacdo que é adaptavel ao mercado e

flexivel a todas as possiveis negociacbes com seus clientes. Dentre os



57

entrevistados, 35,71% consideraram 0s precos condizentes com o mercado, e
7,14% responderam que a empresa é flexivel no que diz respeito a precos. Nenhum
respondente optou pela resposta de que a empresa ndo negocia precos, ou que 0S

mesmos sdo muito elevados e sem possibilidades de possiveis negociacoes.
4.2.9 Vocé recomendaria as pecas da confeccéo para outras empresas?

Considerando que o marketing boca a boca é uma peca fundamental para
que seja cultivada a marca da empresa além de ser fundamental para alcancar o0s
objetivos e sucesso da empresa, serd demonstrado a seguir se o0s clientes

atualmente recomendariam ou nao as pecas da confeccdo para outros clientes.

Tabela 9 - Recomendacéao das pecas da confeccéo

Alternativas F %
Sim, recomendaria com certeza. 12 85,71%
Sim, recomendaria. 1 7,14%
Talvez. 1 7,14%
N&o recomendaria. 0 0,00%
N&o recomendaria, com certeza. 0 0,00%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 11 - Recomendacéao das pecas da confeccao
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).
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Andlise: Dentre as respostas 85,71% dos clientes recomendaria com
certeza as pecas da confeccdo para outros clientes, este € um bom nivel e
representa que os clientes estdo em alguns aspectos satisfeitos com os produtos e
recomendariam a outras pessoas. Seguidos de 7,14% que recomendariam e 7,14%
que pensariam um pouco antes de recomendar a outros clientes, ou seja,

responderam que talvez.
4.2.10 Ja ficou insatisfeito com as pecas fornecidas pela empresa

Ser& apresentado na tabela a seguir se o cliente ja ficou insatisfeito com
as pecas fornecidas pela confeccédo, seja no atendimento para efetuacdo da venda

das pecas ou a qualidade do produto.

Tabela 10 - Insatisfacdo em relacdo as pecas

Alternativas %

N&o 57,14%

Sim 35,71%

R o ~| T

Algumas vezes 7,14%

Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).
Figura 12 - Insatisfacdo em relacéo as pecas
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Analisamos que 57,14% responderam que nunca tiveram

nenhuma insatisfacdo relacionada aos produtos Percebe-se que dentre o0s
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pesquisados 35,71% ja tiveram algum tipo de insatisfagdo com os produtos
ofertados pela empresa em estudo, e apenas 7,14% que possuem problemas

apenas as vezes.
4.2.10.1 A entrega é feita de forma rapida e adequada?

A seguir sera apresentada a questao referente a satisfacéo do cliente em
relacdo a entrega do produto, ou seja, se a mesma € efetuada de forma rapida e

adequada pela empresa.

Tabela 11 - Entrega dos produtos

Alternativas F %
Algumas vezes 7 50,00%
Sim 4 28,57%
N&o 3 21,43%
Raramente as entregas sao feitas de forma

adequada 0 0,00%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 13 - Entrega dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: Dentre os entrevistados 50% que equivale a metade dos clientes

da empresa responderam que algumas vezes 0 processo da entrega ja causou
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algum transtorno ao mesmo. 28,57% dos entrevistados durante a pesquisa

responderam que a entrega € feita de forma rapida e adequada. Ja 21,43%

responderam que a entrega nao é feita de forma rapida e adequada e nenhum dos

clientes optou por responder que a entrega nunca é feita da forma correta.

4.2.10.2 Vocé compraria as pecas através de um site?

produtos através de um site.

Tabela 12 - Compras através de site

Neste item serda apresentado se 0s respondentes comprariam ou nao

Alternativas

F %

Sim

Nao

12 85,71%

2 14,29%

Total

14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 14 - Compras atraves de site

100,00
90,00
80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

85,71%

M Sim

M N3o

Sim

Fonte: Dados do pesquisador (2017).

Andlise: A maioria dos clientes (85,71%) comprariam os produtos da

empresa através de um site, uma acdo como esta reduziria 0s gastos com

representantes para irem ate os locais oferecem as pecas e atualizaria a marca, pois

0 mercado virtual € muito intenso. Ja 14,29% responderam que ndo comprariam de

um site.
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4.2.10.3 Qual dos itens abaixo vocé considera que seja um processo que ocorra

mais falhas na empresa

Neste item seréo apresentados quais 0s itens o0s clientes consideram com

mais falhas

Tabela 13 - Insatisfacéo

Alternativas F %
Entrega dos produtos 8 57,14%
Pdés venda 4 28,57%
Diversidade de pecas 1 7,14%
Quantidade minima para compra 1 7,14%
Acabamento das pecgas 0 0,00%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

Figura 15 - Insatisfacéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Andlise: Segundo o grafico, podemos perceber que de acordo com os
atributos considerados com mais falhas pelos clientes da empresa, o maior seria
com o percentual de 57,17% que séo falhas no processo de entrega dos produtos,

seguidos de 28,57% consideram que o pés venda da empresa precisa ser
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melhorado e por fim com 7,14% nos dois requisitos, encontram problemas na

guantidade minima para compra dos produtos e na diversidade das pecas ofertadas.

4.2.10.3 Como vocé percebe o futuro da confeccado de moda intima?

Abaixo sera apresentado ao entender dos clientes qual o possivel futuro

da confeccéo:

Tabela 14 - Futuro da empresa

Alternativas F %

A empresa tem grandes possibilidades de
crescimento 6 42,86%

A empresa precisa passar por mudangas para

melhorar seus processos 5 35,71%
A empresa precisa entrar no mundo virtual 2 14,29%
A qualidade e os precos precisam melhorar 1 7,14%
Total 14 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Figura 16 - Futuro da empresa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Andlise: No grafico acima foi apresentado o possivel futuro da
organizacdo de acordo com o pensamento dos clientes atuais da empresa, 42,86%

julgaram que a empresa tem grandes possibilidades de crescimento, seguidos de
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35,71% que acreditam que a empresa precisa passar por mudancgas para melhorar
Seus processos, ja 14,29% acreditam que a empresa precisa se atualizar e entrar no
mercado virtual, enquanto 7,14% apenas acreditam que para um futuro sucesso é

necessario que a qualidade e os precos sejam modificados e melhorados.

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

De acordo com o perfil das empresas entrevistadas, percebe-se que
42,86% das empresas sao consideradas de médio porte e 28,57% de pequeno
porte. O tempo de aberturas das mesmas em sua maioria sdo acima de 5 anos,
contabilizando o total de 42,86% das empresas entrevistadas, seguidas das que tem
de 3 a 5 anos, com 35,71%. Portanto os principais clientes da empresa atualmente
sdo empresas com um tempo consideravel de funcionamento, e consideradas de
médio porte.

No que diz respeito a parte de faturamento mensal, 28,57% das empresas
faturam de R$90.000,00 a R$120.000,00. Seguidos de 21,43% das empresas que
faturam entre R$30.000,00 a R$60.000,00 ou de R$60.000,00 a R$90.000,00.

Percebeu-se também através da pesquisa que 50% dos clientes que
responderam o questionaram efetuam suas compras assim que o estoque diminui.
Seguindo de 28,57% das empresas que realizam suas compras quando O
representante vai até o local demonstrar e oferecer as pecas. Esse dado demonstra
a importancia de a empresa ter um representante para que as pelas sejam vendidas.
Ja que um percentual consideravel realiza suas compras de acordo com a visita dos
mesmos.

Dentre as principais estratégias consideradas importantes ao entender
dos clientes estéo principalmente os descontos fornecidos nas pec¢as de acordo com
a quantidade vendida, com o total de 42,86% dos respondentes e 28,57% optarem
por ser importante uma empresa com estratégia ligada a rapidez e agilidade na
entrega das mercadorias.

A pesquisa abordou também a opinido dos clientes em relacdo aos
argumentos utilizados pela pessoa responsavel pelas vendas da empresa, com um
total de 35,71% e 28,57% consideram como sendo muito inseguro ou neutro. O alto
percentual de rejeicdo ao tipo de negociacdo utilizado para as vendas demonstra

que algumas mudangcas devem ser efetuadas para manter 0 sucesso da
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organizacado, localizando a necessidade de uma pessoa capacitada e que seja
especialmente responsavel pela parte de visitas e negociacbes diretas com 0s
clientes.

Em relagcdo ao prego praticado pela organizacdo, 57,14% consideram
que a empresa € parcialmente flexivel no que diz respeito as negociacfes de
precos, seguidos com 35,71% que concordam que o preco € condizendo com o
mercado da confeccao e estao de acordo.

Sobre a satisfagdo dos clientes em relagdo as pecgas, 50%
responderam que até o presente momento nao ficaram insatisfeitas com o0s
produtos, e 42,86% responderam que sim, ja ficaram insatisfeitos ou tiveram algum
tipo de problema com as pecas fornecidas pela empresa.

A pesquisa abordou também um tema relacionado a satisfacdo dos
clientes no que diz respeito a rapidez no momento da entrega de mercadorias,
sendo que 50% responderam que apenas as vezes a entrega € realizada de
maneira adequada, seguidos de 28,57% que afirmam que ndo possuem nenhum
problema no que diz respeito a entrega das pecas. A empresa precisaria focar em
uma entrega especializada, cumprindo corretamente os prazos e fidelizando os
clientes desta maneira.

Sobre a opinido os clientes e relacdo a uma possivel criacdo de um e-
commerce no qual as compras poderiam ser realizadas através de um site, 85,71%
responderam que comprariam sim através de um site. E apenas 14,29% optariam
por ndo realizar suas compras através de um comercio virtual. O alto indice de
aceitacdo em relacdo a um site mostra uma possivel possibilidade de expandir o
negocio com seu foco no e-commerce.

85,71% dos entrevistados citaram que recomendariam as pecas da
empresa para outros clientes, para uma empresa que esta em fase de introducéo no
mercado, Ou seja, € uma empresa nova no ramo com pouco tempo de abertura, o
indice acima demonstra uma grande aceitacao dos clientes em relacdo aos produtos
fornecidos, visto que nenhum cliente respondeu que nédo recomendaria.

Os principais clientes da empresa sao as empresas de pequeno e
meédio porte, e segundo questionario aplicado, 92,86% séo lojas que ja compram de

outros fornecedores, desta maneira é possivel perceber que sdo locais que ja
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possuem uma carteira de clientes formadas e tem um faturamento considerado
elevado, adquirem as pecas de diversos fornecedores e tem um mix de produtos.

Na pesquisa aplicada ao gestor, um dos principais objetivos do negdcio é
tornar a marca conhecida no mercado, ligando essa estratégia, com uma boa
distribuicio e mantendo a qualidade nas pecas ofertadas a empresa teria
possivelmente uma melhor aceitagcdo no mercado.

A marca se estrutura também através do marketing boca a boca, sendo
de muita importancia que os clientes estejam sempre satisfeitos e qualquer possivel
problema que seja relacionado as pecas, uma pessoa responsavel da empresa em
estudo esteja ciente.

E importante também que o composto de marketing esteja presente
dentro da empresa, atualmente a distribuicdo ndo vem sendo realizada da maneira
correta, as promocgOes sdo consideradas importantes por seus clientes, mas
precisam ser mais bem elaboradas, em relacdo praca da confeccdo, a uma boa
formacao, porém, € importante sempre atingir novos publicos, e os produtos em
geral podem ter melhorias futuras, mas atualmente séo considerados pelos clientes
produtos com uma boa qualidade ofertada e preco condizente com o mercado.

Pelo fato do publico alvo da confeccédo ser a classe B e C, o foco deve
estar sempre ligado ao preco, pois com um publico alvo definido é possivel elaborar
da melhor maneira a politica de preco correta aos clientes, sem deixar de fornecer

um produto com qualidade considerada boa.

4.4 PROPOSTAS DE PLANO DE ACAO DE MARKETING

Neste topico serd apresentada a proposta do plano de acao de marketing
para a empresa de Confeccdo de moda intima localizada no municipio de
Criciima/SC.

PLANO DE MARKETING

Periodo de realizacao: Primeiro semestre de 2018.
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Andlise Externa: Ambiente — Oportunidades e Ameacas
Oportunidades:

e Parcerias com representantes para efetuacdo da venda dos produtos da
empresa. O mesmo poderd visitar clientes da cidade de Criciima e regiao
demonstrando a qualidade das pecas e fechando negociagdes.

e Aumento da demanda, sendo que conforme a empresa vai consolidando sua
marca no mercado e tornando-se conhecida, ira adquirir credibilidade e suas
vendas irdo ter um aumento significativo.

e Parcerias com transportadoras que serao responsaveis pela parte da entrega
dos produtos, tanto na cidade como em cidades vizinhas.

Ameacgas:

e Mercado altamente competitivo.

¢ Inadimpléncia.

e Entradas de novos concorrentes na cidade;

e Crise econdmica no pais, que esta afetando diretamente as empresas.
¢ Clientes estdo cada vez mais seletivos na escolha de produtos.

e Concorrentes de grande porte na cidade.

Andlise Interna: Empresa — Forcas e Fraquezas
Forcas:
e Local préprio, sem precisar ter gastos com aluguel.
e Boa qualidade nas pecas ofertadas.
e Oportunidade de a empresa ingressar no comeércio virtual (E-commerce), visto
gue grande maioria dos clientes busca comodidade em suas compras.
e Possivel expansao nos produtos, ndo somente de confeccdo de moda intima,

como roupas para praia, etc.

Fraquezas:
e Empresa nova no mercado.
e Marca pouco conhecida.
e Alto investimento e retorno lento.

e Poucos clientes no inicio do negdcio.
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Entrega das pecas sem programacao.

OBJETIVOS

Levar a empresa e seus produtos a conhecimento de seus clientes, a partir de
estratégias adotadas no primeiro semestre de 2018, através da divulgacao da
marca com cartdes de visita, panfletos, redes sociais, sites e principalmente o
marketing boca a boca.

Prestar um atendimento de qualidade para todos os clientes;

Fornecer pecas com uma boa qualidade e um preco acessivel as empresas
gue adquirirem pecas da confecc¢ao

Construir a marca da empresa através de seu reconhecimento no mercado,
isso sendo possivel apos a colocacao das estratégias em acgao.

Ter uma comercializacdo de produtos com rentabilidade. Comercializando
ndo somente pecas de moda intima, mas também biquinis e moda praia em
geral, a partir do segundo semestre de 2018.

Ter um posicionamento de mercado focado no publico B e C.

Possuir um mix de produtos diferenciado, com varias opc¢des para os clientes

escolherem as que mais demandam.

ESTRATEGIA DE MARKETING PARA O PRODUTO

Mercado Alvo

Puablico alvo do produto: Sdo mulheres, com idades entre 15 e 50 anos, das
classes B e C da cidade de Criciuma e regides proximas; que frequentam o
Shopping de Atacado Portico,

Publico alvo do negdcio: Sdo as empresas que compram para revender as
pecas, em sua maioria empresas de pequeno e meédio porte, com um tempo
de funcionamento estimado entre 3 e 5 anos, com faturamento mensal de
R$30.000,00 a R$60.000,00 ou entre R$90.000,00 a R$120.000,00. Que

vendem diretamente aos consumidores finais.
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Posicionamento dos produtos

Os produtos comercializados serdo exclusivamente artigos de confeccéo
de moda intima, produzindo os produtos também por encomenda, de acordo com 0s
pedidos e caracteristicas especificas que o cliente solicita.
O foco principal é o atendimento do publico de Cricima atualmente, tratando que a
empresa seja nova no mercado, futuramente expandir a marca para outras regides
proximas, ou seja, cidades vizinhas, através da visita de representante aos locais
que trabalham com a linha de confecgéo para uma possivel negociagéo de precos.
O Mix de produtos trara precos adequados as classes B e C que séo as de foco da
empresa.

O preco é a principal estratégia adotada, pelo fato de a empresa ser nova
no mercado, atender as classes B e c, € necesséario ter um preco considerado

acessivel para os clientes.

Ponto de distribuicéo
e Comeércio de grande circulacéo de pessoas na cidade de Cricilma.
Shopping comercial Portico.
e Futuramente expanséao para cidades vizinhas tais como: Treviso; Urussanga;
Siderépolis; Cocal do Sul; Jaguaruna; Morro da fumaca; Icara; Balnearia
Esplanada; Forquilhinha; Balneario Rincdo; Maracaja; Ararangud; Turvo.

e Expansao para essas cidades em uma prazo médio de 1 ano.

Abaixo serd apresentado um mapa, demonstrando as cidades que podem ser
atingidas com a expanséao do publico da Confec¢cdo de moda intima. Através de um

representante que fara visitar nos estabelecimentos em cada cidade.
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Figura 17 - Mapa de possiveis abrangéncias de clientes
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Fonte: Google.com (2017).

Promocdes

Divulgar os produtos por meio de panfletos e elaboragéao de cartbes de visita a
partir do primeiro semestre de 2018; serdo entregues em Cricilma e nas
cidades vizinhas com o intuito de adquiri mais clientes e divulgar a marca;
Pagina da empresa em redes sociais, divulgando promoc¢des que colaborem
para o publico comunicar-se com a empresa,;
Desenvolvimento de um Web site, a partir do primeiro semestre de 2018, com
foco principal nos clientes e em tornar a marca conhecida através do mesmo;
Padronizar as entregas atraves de transportadora, que coletara as mercadorias
diretamente na confeccgéo e fara a entrega no endereco direto do cliente, com o
valor fixo de R$14,00 o frete para cidade de Cricima e cidades préximas.
Contratar um representante para venda as pecas; Possivelmente no primeiro
semestre de 2018, no qual sera responsavel pela apresentacdo da empresa
para novos clientes, e visitas para fidelizagéo dos clientes atuais da empresa,;
Desconto para os clientes dependendo da quantidade adquirida. Acima de 60

pecas o cliente poderé ganhar até 10% de desconto.
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Neste tOpico serdo apresentadas sugestdes de melhorias nos processos
dentro da empresa em estudo, as sugestdes foram criadas a partir da analise dos
resultados da pesquisa com os clientes da empresa, que possibilitou conhecer
melhor as opinides e sugestbes de melhorias do mercado atendido pela empresa
atualmente. De acordo com as sugestbes de melhorias que foram identificadas ao
decorrer da pesquisa, formula-se uma proposta de plano de acdo de marketing com
0 objetivo de melhorar os processos da mesma, possibilitando a consolidacédo da

marca no mercado e um possivel crescimento.

Quadro 2 — Plano de acdo 01 — Elaboracéo de cartédo de visita
PLANO DE AGAO DE MARKETING

O que fazer Elaboragé&o de cartéo de visita para a empresa.

. Para que a marca seja divulgada, e os clientes tenham sempre um
Por que sera feito .
contato da confeccéo.

Elaborar cartbes de visitas e distribuir nos estabelecimentos deste

Como fazer
ramo.
Quando fazer Primeiro semestre de 2018.
Quem fara Gréfica (terceirizado).

Onde sera feito Na cidade de Cricima e regiao.
Quanto custara |R%$500,00
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 3 — Plano de acdo 02 — Criacdo de redes sociais

PLANO DE ACAO DE MARKETING

O que fazer Criacdo de pagina em redes sociais.

o Para divulgar melhor a marca e os clientes conhecerem os produtos
Por que sera feito
ofertados pela empresa.

Como fazer Criar perfis para a confeccgéo.
Quando fazer Primeiro semestre de 2018.
Quem fara Gestor da empresa

Onde sera feito Na cidade de Criciima.

Quanto custara | Gratuito

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Quadro 4 — Plano de acéo 03 - Logistica

PLANO DE ACAO DE MARKETING

O que fazer Padronizar as entregas

Para organizar da melhor maneira as entregas das pecas
Por que sera feito | produzidas pela empresa, e evitar insatisfacdes dos clientes a

relacdo a logistica da empresa.

Serda realizado um contrato com a transportadora para coletar as
Como fazer . _
pecas na Confeccao e entregar aos clientes

Quando fazer Primeiro semestre de 2018.

Quem fara Transportadora (terceirizado)

Entregas para as cidades de Criciima; Ararangua; Igara;
Siderdpolis; Maracaja; Forquilhinha; Balneéario Rincdo e cocal do
Onde sera feito | sul; Urussanga; Jaguaruna; Morro da fumaca; Balneario Esplanada

e Turvo.

R$14,00 cada frete para Criciuma; Ararangud; Icara; Sideropolis;
_ | Maracaja; Forquilhinha; Balneario Rincéo e cocal do sul.

Quanto custara _
R$18,00 cada frente para as cidades de Urussanga; Jaguaruna,

Morro da fumaga; Balneério Esplanada e Turvo.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Na imagem abaixo serd demonstrada as etapas do processo de entrega
das pecas, através de transportadora (terceirizado), mostrando desde o momento da

compra até o momento final da entrega:
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Figura 18 - Ciclo de entrega dos produtos

6. Entrega nos

3 . Cliente negocia com o
estabelecimentos 1 8

vendedor

N

S
‘ 2. E feito o

pedido das
pegas

5. Expedi¢ao

4. E efetuado o 3. Participa de sorteios e
pagamento ganha descontos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 5 — Plano de acdo 04 — Web site

PLANO DE ACAO DE MARKETING

O que fazer Desenvolvimento de um web site.

o Para tornar conhecida a empresa e o0s produtos ofertados,
Por que sera feito .
promocdes; contato da empresa.

Seréa elaborado um site, com endereco da confeccao, lojas que ja

Como fazer sdo atendidas atualmente, e todas as pegas comercializadas pela
empresa;
Quando fazer Primeiro semestre de 2018.
Quem fara Pessoal de T.I (terceirizado)

. Na cidade de Criciima,;
Onde sera feito

Quanto custara |R%$475,00
Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Quadro 6 - Plano de acéo 05 - Divulgacéo

PLANO DE ACAO DE MARKETING

O que fazer Distribuicdo de panfletos.

o Para tornar conhecida a empresa e os produtos ofertados,
Por que sera feito .
promog0des; contato da empresa.

Serd entregue nas lojas do ramo de confeccdo os panfletos da

Como fazer .
confeccao.
Quando fazer Primeiro semestre de 2018.
Quem fara (Terceirizado)

. Na cidade de Criciima e regiéo;
Onde sera feito

Quanto custara |R$80,00
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 7 — Plano de acdo 06 — Contratacdo de um representante

PLANO DE ACAO DE MARKETING

O que fazer Contratar um represente;

Para visitar futuros clientes e fidelizar os clientes ja existentes com
Por que sera feito |a finalidade de demonstrar um pouco mais sobre a marca e fazer

negociagoes;

Visitar as lojas do ramo de confecgdo presentes na cidade de

Como fazer L »
Cricilima e regiao;
Quando fazer Primeiro semestre de 2018.
Quem fara Funcionario;

Na cidade de Criciima e regido;
Onde sera feito

Quanto custara Salario: R$800,00 + Comissao de 4% vendas

CONTROLE
e Acompanhar as vendas e a arrecadacdo mensal através de reunifes mensais
com os gestores da empresa, para acompanhar o crescimento da mesma, no
periodo de Janeiro de 2018 a Dezembro de 2018.
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Verificar o retorno das propagandas aplicadas através de pesquisas com 0s
consumidores para analisar de onde os clientes ficaram conhecendo a marca,
através das redes, sociais, web site, cartdo de visita, panfleto ou outro meio.
Realizar reunibes mensais com o0 representante buscando sugestbes e
melhorias para a empresa e procurar saber sempre quais principais
reclamacdes dos clientes.

Verificar se as entregas estédo sendo realizadas da maneira correta; Entrando
em contato com os clientes, logo ap6s a venda e entrega dos produtos, para
ter conhecimento se os produtos foram entregues conforme data prevista e se

ocorreu tudo certo durante a entrega.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve seu principal foco no desenvolvimento de estratégias
de marketing e elaboracdo de planos de acdo para uma empresa de confecgao de
moda intima presente na cidade de Criciima/SC. Tendo em vista que € uma
empresa nova no mercado, sem nenhum tipo de estratégia existente nos seus
processos atualmente. Por se tratar de uma empresa em fase inicial, com poucos
colaboradores, foi essencial que todos o0s processos da empresa fossem
minuciosamente analisados antes da elaboracdo de qualquer estratégia de
marketing para implantacdo da mesma.

Para que fosse possivel atingir os objetivos gerais e especificos foi
necessario se aprofundar-se mais no assunto, por meio de uma pesquisa
bibliografica para que fosse possivel entender primeiramente da melhor maneira os
conceitos principais que moldam o trabalho, para isso foi aplicado dois questionarios
distintos, um somente para os clientes da empresa, e outro elaborado para o gestor
da empresa, visando ter um melhor entendimento sobre o perfil das empresas
clientes, suas preferencias, maiores dificuldades e quais pontos ao ver da empresa,
necessitam passar por modificacdes, seguidos do questionario aplicado ao gestor
com maior intuito de fazer questionamentos sobre a empresa e sobre os processos
existentes nela atualmente. Logo apés a aplicacdo da pesquisa foram tabulados os
dados para ter uma melhor visdo das respostas e entender de uma melhor maneira
toda situacdo presente dentro da empresa e com seus clientes.

Dentro das organizacbes, e antes da abertura de um neglcio é
importante que seja elaborado um planejamento dos processos que irdo ocorrer
dentro da empresa, se tais processos forem efetuados com eficiéncia e da maneira
correta, a empresa tera futuramente um bom rendimento, caso contrario, ficara
imersa em um ambiente desorganizado e sem as etapas dos processos da
organizacdo realmente definidos. O plano de acdo de marketing proposto neste
trabalho servird como um norteador dentro da organizacéo, pelo fato da mesma néo
possuir nenhuma estratégia adotada atualmente, as estratégias propostas irdo
colaborar principalmente com uma melhor organizacdo dentro da empresa, e
melhorias nos processos de producdo, divulgacdo, negociacbes e entrega dos

produtos.
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Os resultados obtidos por meio da pesquisa foram relevantes pelo fato
de ser muito importante saber uma opinido direta dos clientes a respeito dos
principais pontos da confecgdo. No momento da entrevista foram julgados todos os
processos da organizacao, tais como a qualidade das pecgas, nivel de satisfacdo dos
clientes, entrega de mercadorias entre outros topicos abordados. Todos o0s itens
gue foram julgados ajudardo na aplicacéo do plano de acdo de marketing, pelo fato
de ter sido distinguido exatamente onde estéo as principais deficiéncias da empresa
para com seus clientes.

A pesquisa elaborada também abordou os perfis dos clientes que séo
atendidos atualmente, ou seja, empresas de pequeno e médio porte em sua maioria,
presentes todas na cidade de Cricilma, a partir da pesquisa foi possivel conhecer
também a visdo do gestor da empresa em estudo em relacdo a varios temas que
sdo muito importantes e devem ser usados em beneficio da organizacdo, foram
identificados os principais pontos fortes e pontos fracos da empresa, e analisados
quais as melhores oportunidades e possiveis ameacas presentes no mercado.

Os resultados da pesquisa foram muito relevantes para a producédo do
plano de acdo de marketing, trazendo um estimulo maior para a elaboracdo de
novos produtos diferenciados e com preco que atendam as classes B e C, para a
divulgacao dos produtos e da marca.

Desta maneira, encerra-se o presente estudo, julgando que os objetivos
gerais e 0s objetivos especificos foram alcancados com sucesso, trazendo assim, a
proposta do plano de acdo de marketing da empresa de Confeccdo de moda intima
na cidade de Criciima/SC, deixando como sugestdes futuras um aprofundamento na
empresa que foi alvo do estudo, para que sejam acompanhados melhor seus
processos e se o crescimento da mesma estara condizente com o mercado. E se for

0 caso, elaborar um novo plano de marketing visando o sucesso da organizacao.
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APENDICE A: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

y UNESC-UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
unesc QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO
CURSO DE ADMINISTRACAO - UNESC
Pesquisa para concluséo do curso de Administracdo de empresas, da

Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de coleta de dados
para conclusdo da monografia da académica Larissa Fernandes da Cruz. A pesquisa
€ de conhecimento e interesse da empresa de Confeccédo de moda intima,
objetivando com o resultado, uma proposta de plano de acéo de marketing.
Questionario exclusivamente direcionado ao gestor da empresa.

Roteiro da entrevista:

1. Quais os objetivos estratégicos da empresa?

2. Quais estratégias sdo determinadas para atingir os objetivos?

3. Quais os pontos fortes e fracos da empresa?

4. Quais as oportunidades e ameacas do mercado?
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5. Quais os tipos de fontes externas que sao utilizadas para obter informacéo sobre

mercado?

6. Como a empresa trata a gestdo dos 4 P's (produto, praca, preco e promog¢ao)?

7. Quem séo os clientes alvo da empresa?

8. Qual entendimento da empresa sobre um planejamento de marketing?

Obrigado pela colaboracao!
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APENDICE B: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

y UNESC-UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO
unesc CURSO DE ADMINISTRACAO — UNESC

O questionario aqui descrito busca coletar dados para execucdo de acles
para um planejamento de marketing para a empresa de confeccdo de moda intima
presente na cidade de Criciima, SC. Visando saber a opinido dos clientes da
mesma, para que sejam elaboradas estratégias de melhorias.

Sendo que vocé participante estara contribuindo para a identificacdo de
viabilidade desse projeto, "Desenvolver um plano de acdo de marketing para uma
empresa no ramo de confeccao de moda intima", por isso, é preciso que vOcé ao ser
guestionado responda de forma sincera todas as perguntas, lembrando que a

identidade de sua empresa permanecera em sigilo.

1) Porte da empresa:

() Micro () Médio
( ) Pequena ( ) Grande

2) Tempo de abertura:

( ) Até1ano; ( )De3ab5anos;
( )De1la3anos; () Acimade 5 anos.

3) Faturamento/ arrecadacdo mensal da empresa;

) Até R$30.000,00

) De R$30.000,01 a 60.000,00

) De R$60.000,01 a R$90.000,00
) De R$90.000,01 a R$120.000,00
) Acima de 120.000,00

NN NN N

4) Com que frequéncia vocé compra os produtos da Confecgao “Vocé Linda” ?

) As compras séo feitas de forma semanal;

) Nao é feita nenhuma programacéo de compra,

) Conforme o estoque baixa, as compras séo realizadas;
) Quando o fornecedor vai até o local oferecer as pecas

(
(
(
(
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5) Que tipo de estratégia da empresa vocé acha interessante?

( ) Sorteios para os fornecedores

( ) Descontos dependendo da quantidade comprada

( ) Formas de pagamento facilitadas

() Entrega rapida, sem custos

6) Qual dos itens abaixo vocé considera que seja um processo que ocorra
mais falhas na empresa;

( ) Acabamento das pecas

() Entrega dos produtos

( ) Diversidade de pecas

() Quantidade minima para compra
( ) Pésvenda

07) Vocé tem alguma sugestdo de melhoria no que diz respeito as pecas;

( ) Sim ( )Nao

08) Quanto aos argumentos de negociacgéo utilizados pelo vendedor para
aguisicao das pecas

) Muito inseguro
) Inseguro

) Neutro

) Seguro

) Muito seguro

NN NN N

09) Na questao de negociacéo de pregos:

) A empresa é flexivel a negociagfes de precos;

) A empresa é parcialmente flexivel a negocia¢des de precos;
) A empresa nao negocia precos;

) Os precos séo elevados e sem possibilidades de negociacao;
) Os precos estdo condizentes com o mercado;

e Y e Y N

10) Vocé recomendaria as pec¢as da confec¢céo para outras empresas

( ) Sim, recomendaria com certeza.
() Sim, recomendaria.

( ) Talvez.

() Nao recomendaria.

() N&o recomendaria, com certeza.



11) Jaficou insatisfeito com as pecas fornecidas pela empresa
( ) Sim () Néo

12) A entrega é feita de forma rapida e adequada?

( )Sim

( ) Nao

() Asvezes

( ) Raramente

13) Vocé costuma comprar de outros fornecedores?

( ) Sim ( )Nao

14) Vocé compraria e escolheria as pecgas através de um site?
( )Sim
( ) Nao
15) Como vocé percebe o futuro da confecgao “Vocé linda” ?
) A empresa tem grandes possibilidades de crescimento
) A empresa precisa entrar no mundo virtual

(

(

() Aqualidade e os pregos precisam melhorar

() A empresa precisa passar por mudancas para melhorar seus processos.

Obrigado pela colaboracao!
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Titulo 82645
Professor Julio cesar zili
Avaliador

INSTRUCOES PARA PREENCHIMENTO DAS FICHAS DE AVALIACAO PARA TC

1. Importante:

e A 12 glternativa no final do documento, APROVADO, deve ser assinalada se o
trabalho estiver totalmente apto a ser apresentado, atendendo satisfatoriamente a
todos os critérios do item 1, sem que necessite novas alteracdes.

e A 22 glternativa, CONDICIONALMENTE APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho
atender satisfatoriamente a maioria dos critérios do item 1 e tiver condi¢Ges de ser
aprovado posteriormente, apds a nova avaliacdo. Esta alternativa devera ser
assinalada quando houver falhas corrigiveis, que nao inviabilizam sua apresentagao
ou que nao demandem extensas alteragées. O trabalho ainda podera ser reprovado
se, mesmo com as alteracdes, ainda ndo atingir a qualidade prevista pelo avaliador.
Apesar disso, orientamos para que o avaliador so assinale essa alternativa se o
trabalho realmente tiver potencial e se tiver certeza de que podera aprova-lo apds as
revisOes feitas, sem ter que solicitar novas revisdes apds a devolug¢ao. Caso a situacao
seja duvidosa, e o trabalho demandar muitas e profundas alteragdes, devera ser
reprovado nesta etapa.

¢ A 32 alternativa, REPROVADO, indica que o trabalho necessita profundas mudangas,
nao atingindo os objetivos propostos e exigidos para sua apresentagao, com falhas
incorrigiveis ou limitagdes, e que uma simples revisdo ndo sanaria os problemas
detectados. O avaliador deve especificar e justificar claramente as razdes para esta
reprovacao.

Ao avaliador, evite fazer comentarios ofensivos aos autores. Estes deverdo ser sempre construtivos,
no sentido de indicar sugestoes para que os autores possam aprimorar seus trabalhos futuros.
Qualquer duvida ou possiveis questionamentos deverao ser informados por e-mail ao coordenador

de estdgios do curso de Administragao.

Formatacgdo, estrutura, corre¢do gramatical, Titulo e Resumo:

Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

Introdugao:
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Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

Fundamentagao Teorica

Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

Procedimentos metodoldgicos:

Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

Apresentacdo dos dados e Analise dos Dados

Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

Conclusoes

Trabalho monografico dentro da estrutura desejavel.

PARECER X Pela aprovacdo sem alteracdes
FINAL

Pela aprovacéo, desde que siga as
alteracdes sugeridas.

Pela reprovacgao.
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