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RESUMO

SCHENKEL Claudio S. Plano estratégico de marketing para a empresa Planet Cap
Bordados. 2003. 112 f Trabalho de Conclusio de Estagio (Graduagio em Administragdo).
Curso de Administragio, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis.

Este trabalho visou desenvolver um plano estratégico de marketing para a empresa Planet Cap
Bordados. Inicialmente foi efetuada uma pesquisa de marketing com o objetivo de reunir
informagdes sobre o nivel de satisfagdo dos consumidores da empresa e, a partir da mesma,
caracterizar a organizagdo e seu desempenho, avaliar o grau de satisfagdo dos clientes em
relacdo aos produtos e servigos, identificar os atributos relevantes para os clientes em relagio
aos produtos e servigos, identificar as necessidades dos clientes ndo atendidas, propor
estratégias para a criagio de valor a seus produtos e avaliar os resultados econdmico-
financeiros das propostas. A Planet Cap Bordados € uma empresa de pequeno porte que atua

no ramo de bordados computadorizados, possuindo lojas na regiéo da grande Florianopolis
" (SC) e na cidade de Joinville (SC). O presente estudo foi descritivo e quantitativo, bem como
caracterizou-se por pesquisa de campo no qual foram buscadas informag¢des com pessoas que
participaram efetivamente do processo de consumo nas lojas da empresa. Para o cumprimento
dos objetivos iniciais do trabalho foi efetuado um diagnostico da empresa onde caracterizou-
se a organizagdo, analisou-se o ambiente interno e o ambiente externo e, apds, foi elaborado
um progndstico em que constou a missdo, os valores, 0s objetivos de marketing, as
estratégias, os planos de agio e o plano de resultados. Verificou-se, apos a analise dos dados
coletados, que o nivel de satisfagio de seus consumidores € alto, tanto em relacdo a qualidade
e prego dos produtos e servigos, como em relagio ao atendimento prestado por seus
funcionarios.

Palavras-chaves: plano estratégico, marketing, clientes



ABSTRACT

SCHENKEL, Claudio S. Strategical plan of marketing for the company Planet CAP
Bordados. 2003. 112 p. Practice Conclusion Study (Undergraduation in Business
Administration). Business Administration Program, Federal University of Santa Catarina,
Florianopolis.

This study intended to develop a strategical plan of marketing for the company Planet CAP
Bordados. Initially a marketing investigation was carried out aiming to collect information on
the level of satisfaction of the company’s consumers and, based on this information, to
characterize the organization and its performance, to evaluate the degree of satisfaction of the
clients with respect to its products and services, to identify the relevant attributes of the
products and services for the customers, to identify the necessities of the clients that are not
satisfied, to propose strategies to aggregate value to its products, and to evaluate the
economical and financial results of the proposals made. Planet CAP Bordados is a small
business company that acts in the segment of computerized embroiderings, having stores in
the region of great Florianépolis (SC) and in the city of Joinville (SC). The present study was
descriptive and quantitative, as well as it was characterized by field research, in which
information was taken from people who have effectively participated of the process of buying
in the company’s stores. For the fulfillment of the initial objectives of the work, a diagnosis
of the company was carried out, where the organization was characterized and the internal and
external environments were analyzed and, then, a prognostic was elaborated, which included
the mission, the values, the objectives of marketing, the strategies, the plans of action and the
plan of results. After the analysis of the collected data, it was verified that the level of
satisfaction of the company’s consumers is high, as much in relation to the quality and price
of the products and services, as with respect to the attention paid by its employees.

Keywords: strategical plan, marketing, customers
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1 INTRODUCAO

Este capitulo introduz a justificativa, o problema, estabelece os objetivos gerais e
secundarios do trabaiho.

Com o aumento da competitividade entre as empresas, a consolidagédo de um novo
paradigma que € a competi¢do em nivel internacional, as empresas que quiserem sobreviver
neste ambiente devem se questionar sobre quais aspectos do seu produto e de sua empresa que
podem agregar valor para o seu cliente. O objetivo € diferenciar-se dos concorrentes e
conquistar clientes mantendo-os fiéis a sua marca, para tanto se faz necessario um plano de
marketing.

As pequenas e médias empresas de maneira geral n3o possuem servigo
especializado de suporte e elaborag@o de estratégias de marketing. Isto acontece, em parte
porque sdo fruto da experiéncia de empresarios empreendedores, que no inicio eram
obrigados a fazer de tudo um pouco. Com o crescimento do negdcio, ndo levam em conta os
fatores que permitiram chegar a posi¢do que ocupam.

Geralmente o “despertar” acontece quando a empresa comega a perder mercado e
a enfrentar dificuldades financeiras. Na empresa Planet Cap Bordados os fatores que
causaram este “despertar” sdo, principalmente, o aumento da concorréncia que esta sofre nas
pragas onde possui lojas, a saber; Florianopolis, Sdo José e Joinville. Esta concorréncia se da
por meio de empresas familiares, por lojas de mesmo ramo de atividade, por empresas que
produzem em escala industrial, por lojas de vestuario, por lojas de artigos esportivos e através
da venda pela Internet .

- Baseado nestes questionamentos e com o intuito de contribuir para a melhoria do

desempenho estratégico e operacional de marketing, ¢ que este estudo tem como objetivo
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reunir informagGes sobre o nivel de satisfagdo de seus clientes e propor um plano de agio de
marketing visando aumentar o valor agregado dos seus produtos.

Atualmente a empresa, que foi fundada em dezembro de 1996, conta com 20
funcionarios e uma carteira de aproximadamente um mil e oitocentos clientes. A Planet Cap
Bordados atua no ramo de personalizagio de pegas de vestuario, principalmente bonés e
camisetas, utilizando maquinas de bordar computadorizadas.

Atuou, primeiramente, na temporada de verdo de 1997, na feira de verdo do Ilha
Shopping, localizado no norte da Ilha de Santa Catarina, a cerca de 25 km do centro da cidade
de Florianopolis. Devido ao grande sucesso do empreendimento, o titular optou pelo
estabelecimento fixo de sua organizagio no Beira Mar Shopping, onde mantém-se em
funcionamento desde agosto de 1997, expandindo-se posteriormente para o Shopping
Itaguagu em S#o José, para o Aeroporto Hercilio Luz em Florianopolis e para o Shopping
Mueller, em Joinville.

Apesar de bem estruturada a empresa necessita profissionalizar suas agdes de
marketing para que possa aproximar-se de seus clientes fazendo com que a empresa passe a
atuar mais incisivamente nos aspectos que agregam valor para o seu cliente. Diante disso,
formulou-se o seguinte problema de pesquisa de Marketing.

“Qual o nivel de satisfagdo dos consumidores da empresa Planet Cap Bordados
em suas lojas localizadas no Shopping Beira Mar e no Aeroporto Hercilio Luz, ambas em
Florianopolis (SC), no Shopping Itaguagu, em Sdo José (SC), e no Shopping Mueller, em

Joinville (SC), considerando-se o primeiro semestre de 20037
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1.1 Objetivos

Apoés estabelecido o problema, definiu-se o objetivo geral e os objetivos

especificos.
1.1.1 Objetivo geral

Reunir informagdes sobre o nivel de satisfagdo dos consumidores da empresa
Planet Cap Bordados em suas lojas localizadas no Shopping Beira Mar e no Aeroporto
Hercilio Luz, ambas em Florianopolis (SC), no Shopping Itaguacu, em S&o José (SC) e no

Shopping Mueller, em Joinville (SC), durante o periodo de margo a junho de 2003.
1.1.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a organizagio e seu desempenho;

b) avaliar o grau de satisfagio dos clientes em relagdo aos produtos e servigos;

¢) identificar os atributos relevantes para os clientes em relagdo aos produtos e servigos;
d) identificar as necessidades dos clientes ndo atendidas;

€) propor estratégias para a criagdo de valor a seus produtos;

f) avaliar os resultados econdmico-financeiros das propostas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera abordada a teoria necessaria para o entendimento do trabalho
em questdo. Este capitulo do trabalho se divide em tépicos para organizar e dar logica ao

estudo.

2.1 Marketing de relacionamento para a criagdo de valor

O avango tecnoldgico, a evolugdo dos meios de comunicagdo, a abertura de
mercado e a globalizagio tém sido em grande parte responsaveis pelo acirramento da
concorréncia e, conseqlientemente, pelas mudangas que vém ocorrendo no comportamento
dos consumidores, que estdo cada vez mais bem informados, mais exigentes e também menos
fiéis as empresas.

Neste ambiente competitivo, a fim de que as metas e objetivos da empresa sejam
realmente alcangados € cada vez mais necessario levar em considera¢do a opinido do cliente,
que por sua vez, torna-se o principal responsavel na corrida incessante das organizagdes em
busca de estratégias para melhor servi-lo. A competitividade gerada pela globalizagdo,
derrubou uma série de paradigmas da administragdo classica, neste sentido, podemos perceber
mudangas visiveis nas formas de produg@o, comunicagio, desenvolvimento de produtos,
marketing, presta¢do de servigos e em todos os aspectos do produto e da empresa que criem
valor para o cliente. Portanto, terdo destaque organizagdes que focam seus esfor¢os no
atendimento das necessidades e desejos dos seus clientes buscando desta forma a retengéo e a

fidelidade dos mesmos.
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Nesse contexto o marketing exerce um papel fundamental para o sucesso
empresarial, visto que 0 mesmo tem como premissa o atendimento das necessidades e desejos
dos clientes. Para Kotler (2000), o marketing pode ser entendido como o processo social onde
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e desejam com a criagio, oferta e
negociagio de produtos e servigos de valor com os outros. Richers (2000), acrescenta que o
papel do marketing é o de atender e entender o mercado. Para tanto, marketing € a area do
conhecimento que visa atingir os objetivos da organizagfo, levando em conta as relagdes de
troca voltadas para a satisfagiio das necessidades e desejos do cliente. Nickels € Wood (1999,
p.9) reforga afirmando que “as organizagdes podem satisfazer seus objetivos de longo prazo,
como a lucratividade, coordenando e concentrando todas as suas atividades na identificag@o e
satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores”.

Tais defini¢des ressaltam a importincia de conhecer o cliente, entendendo-o como
peca chave para a elaboragdo das estratégias de marketing das empresas. O objetivo ¢ obter a
fidelidade dos clientes, para isso, é preciso identificar e satisfazer as necessidades e desejos
dos mesmos. Necessidades s3o bens ou servigos que os consumidores necessitam para sua
sobrevivéncia. (CHURCHILL e PETER, 2000). No que tange a desejos, o autor afirma tratar-
se de bens ou servigos que atendem necessidades adicionais, que vdo além das necessidades
de sobrevivéncia. Kotler (2000), acrescenta que os profissionais de marketing precisam
identificar as necessidades e desejos do mercado-alvo, e afirma que, as necessidades sdo as
exigéncias humanas basicas e os desejos sdo as necessidades modeladas pela sociedade em
que se vive. O autor defende que as necessidades se tornam desejos quando estas séo dirigidas
a um item especifico que seja capaz de satisfazer o cliente.

No momento que forem identificadas e satisfeitas as necessidades e desejos dos
clientes, faz-se necessario que a empresa busque a fidelidade dos mesmos, fazendo o uso do

marketing de relacionamento, que na visdo de Nickels e Wood (1999, p.5) “¢ o processo de
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estabelecer e manter relacionamento de longo prazo mutuamente benéficos entre organizagdes
e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse”.

De acordo com Lovelock e Wright (2001, p.132) o marketing de relacionamento
“envolve atividades destinadas a desenvolver ligagdes economicamente eficazes de longo
prazo entre uma organizagdo e seus clientes para o beneficio de ambas as partes”. Para tanto
Gordon (1999) defende que, o marketing de relacionamento € um processo constante de
identifica¢io dos valores dos clientes, bem como o compartilhamento de beneficios com os
mesmos durante uma vida de parceria. Desta forma, marketing de relacionamento ¢ um
processo onde a empresa visa formar uma parceria duradoura com seus clientes, tornando-os
fiéis e trazendo vantagens para ambos.

Assim sendo, a manutengdio de uma relagdo duradoura com os clientes esta
baseada no atendimento das necessidades e desejos com a satisfagio dos mesmos, muitas
vezes por meio de servigos que complementam os bens comercializados pela empresa ou
podem apresentar-se sozinhos como produtos intangiveis que oferecem beneficios
educacionais, legais, financeiros, médicos, cosméticos ou outros para os consumidores. Judd
(apud LAS CASAS, 2000) sustenta que servigo ¢ uma transagio realizada que ndo tem como
objetivo principal a transferéncia de um bem fisico, mas que servigos sdo vantagens €
atividades que s3o oferecidas em conex&o com a venda de bens. Albrecht (2000) conclui
afirmando que a administragéio de servigos ¢ um enfoque que faz da qualidade na prestagdo do
servigo a principal for¢a impulsionadora da empresa. Nesse sentido a satisfagéo com base nos
servigos ¢ entendida por Lovelock e Wright ( 2001), como a percepgdo que o cliente possui de
curto prazo em relagdo ao desempenho de um servigo, no momento em que esta sendo
prestado. Para tanto as empresas podem operar baseadas no marketing de servigo, que busca

otimizar a percepgao que o cliente tem com a empresa no momento da prestagdo do servigo.
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Marketing de servico pode ser entendido como uma parte do sistema total de
servigos, onde a empresa mantém contato com os clientes desde a propaganda até a fatura,
‘incluindo os contatos realizados no local de entrega, (LOVELOCK ¢ WRIGHT, 2001).. o
processo de identificar e satisfazer necessidades, desejos e criar valor para os clientes é o
mesmo para bens e servigos, entretanto, a natureza dos servigos cria novos paradigmas para os
profissionais de marketing. (CHURCHILL e PETER, 2000). Isto ocorre pois 0s servigos s3o
essencialmente ‘intangiveis, o que os torna mais dificeis de serem mensurados. Atesta-se a
afirmagdo anterior quando Las Casas (2000) afirma que a principal diferenga entre bens e
servigos € determinada pelo grau de intangibilidade dos servigos entregues, que podem ser
constituidos de uma agfo, atitude ou desempenho. Intangibilidade significa que eles podem
ser vendidos, mas ndo podem ser fisicamente examinados com antecedéncia (NICKELS e
WOOD, 1999).

O marketing de servigos assim como o marketing de bens tem como um dos seus
objetivos a criagdo de valor superior para o cliente, afim de criar barreiras a entrada de novos
fornecedores. Neste relacionamento as empresas passaram a focar o valor percebido,
acreditando ser ele o impulsionador da lealdade dos clientes, conduzindo-os a escolha e a
recompra. Portanto a gestdo do valor percebido permite a empresa conhecer melhor os
clientes e o mercado, assim como adaptar as a¢des de marketing junto ao consumidor.

Churchill e Peter (2000), apresenta a defini¢do de marketing voltado para o valor
cémo aquele que tem como premissa, desenvolver e entregar valor superior como modo de
alcancar os objetivos da empresa. O autor destaca ainda, dentre os principios do marketing
voltado para o valor, o principio do cliente, que consiste em concentrar-se nas atividades de
marketing que criam e fornecem valor para o cliente e o principio do concorrente, onde as
empresas dévem oferecer um valor superior aos clientes em relagdo as opg¢des da

concorréncia.
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Nesse contexto o valor percebido €, segundo Zeithaml (1988), a avaliagdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepgdes dos seus beneficios e
custos. A percepgdo do cliente sobre as preferéncias e avaliagdes dos atributos do produto, do
desempenho desses atributos e conseqiiéncias originadas pelo uso, é o conceito de valor
percebido para Woodruff (1997). Sabe-se que existem varias defini¢des acerca de valor
percebido, porém observa-se que os autores convergem para o conceito de que o valor
percebido pelo cliente esta diretamente ligado a utilizagdo de um produto ou servigo, estando
relacionada com a percep¢do do cliente e envolvendo a nogdo de troca entre beneficios e
custos.

A criagdo de valor para os clientes ¢ um elemento estratégico para a obtengio do
sucesso empresarial no longo prazo, visto que, o custo da manutengdo dos clientes e
significativamente mais baixo que o custo da conquista de um novo cliente. Kotler (2000)
destaca que, a conquista de novos clientes pode vir a custar até cinco vezes mais que a
manuten¢do de um cliente assiduo, pois, a atragdo de novos clientes exige investimentos
maiores em propaganda, além do treinamento intensivo € dos altos gastos com a equipe de
vendas. Na mesma linha, Reichheld (1996) afirma que clientes fiéis sdo mais lucrativos que
novos clientes, ao analisar o comportamento do fluxo de caixa durante determinado periodo.
Desta forma as empresas devem concentrar suas estratégias de marketing visando a retengdo

dos clientes, pois, como citado anteriormente clientes fiéis sdo mais rentaveis.

2.2 Estratégia de marketing

Conforme Nickels e Wood (1999), estratégia ¢ um plano amplo usado para guiar
as decisdes e a¢des de todas as pessoas dentro da organizagio, mostrando onde vocé est4, para

onde quer ir e como ira chegar 14.
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As estratégias de marketing s3o utilizadas pelas empresas para diferenciarem seus
servigos dos concorrentes e se posicionarem na mente dos clientes. Assim sendo as empresas
buscam através das estratégias de marketing ressaltar suas vantagens para obter melhor
desempenho que os seus concorrentes (RICHERS, 2000).

As estratégias de marketing, para Churchill e Peter (2000), devem ser capazes de
definir o mercado-alvo e o composto de marketing para atendé-lo. Las Casas (2000), ressalta
que estratégia de marketing refere-se a posi¢do que a empresa deseja alcangar e o que deve ser
feito para consegui-la, considerando o mercado de atuagfo. Assim sendo, conclui-se que as
estratégias de marketing sdo os meios mais adequados para que se atinjam os objetivos de
marketing, como atestam Semenik e Bamossy (1995, p.64) quando definem estratégias de
marketing como sendo “planos de agdo elaborados para atingir objetivos de marketing”. Para
tanto, Richers (2000) cita que no ambito de marketing existem apenas dois tipos de estratégia:

difusdo e segmentagio.
2.2.1 Estratégia de difusio

A estratégia de difusdo consiste na visualizagio do mercado de uma maneira
genérica, compondo o seu mix de produtos a partir desta visdo, ao passo que a estratégia de
Segméntagﬁo enxerga o mercado de maneira fracionada, onde, a empresa deve escolher as
partes mais rentaveis deste mercado, agindo de acordo com seus interesses. A medida que as
empresas mudam sua estratégia de marketing, devem modificar também suas estratégias de
comunicagio, utilizando os canais que melhor atingem seus clientes. Richers (2000), ressalta
que ao passo que as empresas passam a fazer uso da segmentagio, devem anteriormente
focalizar o cliente, visando convencé-lo de que tem o produto ou o servigo que atendera seus

desejos e necessidades, sendo a comunicagdo fator essencial neste processo.
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Nickels e Wood (1999) denomina este tipo de marketing como de massa, isto €, o
processo de usar uma estratégia padrio para vender produtos padronizados e fabricados em
massa para todos os consumidores no mercado.

A principal estratégia de difusdo € a de atingir o mercado como um todo buscando
por meio de pequenas diferencia¢gdes no produto, vender a todos os consumidores. Confirma-
se a afirmag@o anterior quando Richers (2000, p.70), cita que “no fundo todos os produtores
dizem o mesmo: compre-me porque além de ser melhor, tenho para lhe oferecér algo
diferenciado”. Mas, no caso da difusdo, eles ndo fazem o minimo esforgo para ajustar seus
produtos a demandas especificas do mercado. Ao contrario, querem vender a todos os seus
consumidores (RICHERS, 2000).

Observa-se que no momento que se destina o produto ou servico para um

determinado nicho, esta se fazendo uso da segmentag@o.
2.2.2 Estratégia de segmentacio

Segmentacio de mercado, na otica de Churchill e Peter (2000), é o processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos,
percepgdes de valores ou comportamento de compra semelhantes. Para Lovelock e Wright
(2001), consiste em fracionar o mercado em varios grupos onde todos possuem as mesmas
caracteristicas, vindo a diferencia-los dos clientes pertencentes a outros grupos. Nickels e
Wood (1999, p140) reforga afirmando que “marketing de segmento € o processo de selecionar
grupos de clientes dentro de um mercado maior e desenvolver produtos e programas de
marketing voltados para suas necessidades e desejos especificos”. Nota-se que os autores
convergem onde citam que deve-se dividir o mercado e agrupar os clientes, pois Kotler (2000)

tece que a empresa ao criar um produto ou servigo mais adequado e disponibiliza este a um
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prego apropriado a seu publico alvo, facilita a escolha de canais de distribuigdo e a
comunicagdo, além de enfrentar menor concorréncia em um segmento especifico.

Néo basta s6 segmentar o mercado € preciso também conquistar um lugar na
mente dos consumidores. Richers (2000) reafirma dizendo que € importante a empresa criar
uma posi¢do na mente do consumidor pois, hoje vivemos na era da comunicagdo e por isso
deve-se concentrar investimentos em objetivos bem limitados. Porém, ndo podemos confundir
segmentagdo com posicionamento. A segmentac¢do procura identificar grupos de pessoas que
tém caracteristicas semelhantes, enquanto o posicionamento € a operacionalizagdo da

segmentagdo, trabalhando com a percepcéo do consumidor (RICHERS, 2000).

2.2.3 Posicionamento

Segundo Kotler (2000), “posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. O autor
afirma ainda que cada empresa deveria desenvolver um posicionamento diferente de acordo
com o seu mercado de atuag@o, e que o resultado de um posicionamento ¢ a criagdo de uma
proposta de valor, ou seja, o motivo pelo qual o mercado-alvo compraria o seu produto.
Richers (2000) indica que o posicionamento pode ser entendido como um lugar, que ¢
ocupado pelo produto, no mercado e que sofre 0 minimo de interferéncia possivel dos
concorrentes do mesmo setor, sendo que este lugar ¢ determinado pela maneira que o
consumidor “enxerga’” o produto.

Percebe-se, nestas definicdes acerca de posicionamento, que oOs autores
concordam que € a percep¢do dos consumidores que determina qual é o posicionamento
efetivo do produto no mercado. Logo, posicionamento € a maneira pela qual os clientes-alvo

visualizam determinado produto no mercado em comparagdo com a concorréncia. Churchill e
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Peter (2000) reitera que o posicionamento do produto € a percepgio que o consumidor tem na
sua mente de um determinado produto tem em relag@o a produtos concorrentes.

Para que uma empresa alcance a posigdo desejada? esta seleciona dentre as
estratégias de posicionamento a que melhor se encaixa com a sua proposta de valor e com os
desejos e necessidades dos seus clientes. Churchill e Peter (2000) afirma que, para 0 sucesso
de um posicionamento, os consumidores precisam além de conhecer o produto saber quais as
necessidades e desejos este produto pretende satisfazer. Para selecionar uma estratégia de
posicionamento, Churchill e Peter (2000) afirma que, as empresas consideram como os seus
produtos podem fornecer mais valor que os de seus concorrentes ¢ qual a participagdo de
mercado que este produto possui. Existem varios tipos de posicionamento, porém Aaker
(1989) aponta seis abordagens: posicionamento por atributo, utilizagdo, usuario, classe do
produto, concorrente e prego/qualidade.

Posicionamento por atributo

O posicionamento por atributo € explicado por Churchill e Peter (2000) o qual
afirma que, este se da quando se enfatiza as caracteristicas e os atributos do produto. Segundo
Kotler (2000) neste posicionamento a empresa se baseia em atributos como tamanho ou
tempo de existéncia, por exempio, para posicionar seu produto. Desta fbrma 0 posicionamento
por atributo consiste em destacar um atributo ou caracteristica do produto. Como por
exemplo“ a Disneylandia pode se anunciar como o maior parque tematico do mundo”
(KOTLER, 2000, p. 323).

Posicionamento por utilizagdo

O posicionamento por utilizag@o € o posicionamento do produto como o melhor e
o mais indicado para algum tipo especifico de uso (KOTLER, 2000). Um produto, conforme
afirma Churchill e Peter (2000), pode ser posicionado para uma aplicagdo ou utilizagdo

especifica, entéio o posicionamento por utilizagdo consiste em posicionar determinado produto
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como sendo o melhor para ser utilizado em determinados momentos. Lovelock e Wright
(2001) cita o exemplo de uma estagdo de esqui, que oferece suas pistas durante o inverno para
serem esquiadas e, durante o verdo estas pistas servem para caminhar e andar de bicicleta.
Posicionamento por usudrio

O posicionamento por usuario é quando, segundo Churchill e Peter (2000), os
produtos sdo posicionados para serem utilizados por um grupo de usuérios. Kotler (2000)
defende que é o posicionamento do produto como sendo o melhor para um determinado
grupo. Churchill e Peter (2000, p. 223) exemplifica afirmando que, as montadoras perceberam
que no Brasil, os carros populares ndo eram vendidos somente para que tinha pouco dinheiro,
mas também para aqueles que tinham como objetivo adquirir o segundo ou terceiro automoével
da familia e que, portanto, tém dinheiro e apreciam o conforto.
Posicionamento por classe do produto

O posicionamento por classe do produto refere-se ao caso que o produto é
posicionado como o lider de uma determinada classe de produtos (KOTLER, 2000). Churchill
e Peter (2000) defende que, os produtos podem ser posicionados em relagdo a outras classes
de produtos. Churchill e Peter (2000) ilustra esta afirmagdo sustentando que o sabonete Dove
foi posicionado como um sabonete e hidratante, em vez de um simples sabonete. Entdo o
posicionamento por classe de produto é aquele onde o produto € posicionado como lider em
relagdo a outras classes de produtos.
Posicionamento por concorrentes

O posicionamento por concorrentes para Churchill e Peter (2000) a maior parte
das estratégias de posicionamento inclui o posicionamento do produto em comparagéo com a
concorréncia, onde tenta-se destacar que determinado produto é melhor que o oferecido pela
concorréncia. No mesmo sentido, Kotler (2000) ressalta que, neste tipo de posicionamento, as

empresas alegam que o seu produto é de alguma maneira melhor que o do concorrente, logo
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conclui-se que o posicionamento por concorrentes visa ressaltar as vantagens de um produto
em comparagio com os produtos dos concorrentes. Lovelock e Wright (2001, p. 101)
exemplifica citando “(...) é melhor levar o seu cartdo Visa porque eles ndo aceitam American
Express”.
Posicionamento por prego ou qualidade

O posicionamento por prego ou qualidade, refere-se ao caso em que, o produto €
posicionado como o que fornece o melhor valor para o cliente (Kotler, 2000). Kotler (2000)
exemplifica apontando que, o parque Busch Gardens pode se posicionar como, o parque que
fornece o melhor valor pelo seu dinheiro. Lovelock e Wright (2001) cita como exemplo de
posicionamento por pre¢o, um cabeleireiro, que oferece cortes de cabelo por um prego
razoavel. Portanto, este tipo de posicionamento tem como objetivo enfatizar para o cliente que
o melhor valor é fornecido por um determinado produto.

Ap6s enumerar as estratégias de posicionamento, que fazem parte das estratégias
de marketing, Churchill e Peter (2000) sugere a elaboragio de um plano de marketing para
que sejam detalhadas essas estratégias de marketing, bem como os resultados a serem

atingidos por ela.

2.3 Planejamento de marketing

Para Richers (2000), o plano de marketing deve ser visto como algo que toda a
empresa precisa a fim de unir as pessoas em torno de seus objetivos e para estabelecer metas
para o futuro, além de servir de instrumento condutor ndo s6 das atividades de marketing, mas
para atividades relacionadas as areas administrativas de processos de produgdo,
principalmente agora que o cliente é a referencia de toda a agdo empresarial. Na otica de

Santos (1992) trata-se da capacidade de conhecer minuciosamente cada mercado em que a
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empresa atua, caracterizando o perfil de cada cliente, conseguindo difundir o habito de
consumo de seus produtos. Um plano de marketing, conforme Richers (2000), deve refletir da
maneira mais tangivel possivel as ambi¢Oes da empresa, bem como mostrar as
interdependéncias das ag¢les e dados. Portanto, o plano de marketing pode ser visto como
sendo um documento formal onde a empresa descreve as estratégias de marketing que adotara
para o alcance de seus objetivos. Las Casas (1999), reitera afirmando que o plano de
marketing ¢ o documento que descreve metas, objetivos e estratégias de marketing que
adotara para o alcance dos objetivos da empresa.

Por conseguinte, um planejamento de marketing deve ser capaz de estabelecer
objetivos e sugerir estratégias para cumpri-los, devendo identificar as oportunidades de
negocios mais promissoras para a empresa, esbogando como penetrar, conquistar € manter
posi¢des em mercados.

Assim sendo, compilou-se atrévés de autores como Kotler (1994), Richers (2000)
e Churchill e Peter (2000), algumas das etapas de um plano de marketing e as conseqiientes
vantagens que trariam para a empresa em questdo, sdo elas: pesquisa de marketing externa,
pesquisa de marketing interna, estabelecimento de objetivos de marketing e estimativas de
resultados esperados, desenvolvimento de estratégias de marketing e planos de agdo e

implementagdo e controle das atividades de marketing.
2.3.1 Pesquisa de marketing externa

A pesquisa externa é realizada no ambiente externo da empresa e a informacgéo
coletada € analisada no contexto do marketing. Representam os dados referentes as
companhias, induastrias, paises além da informagdo sobre os clientes e concorrentes. Podem

incluir fatores politicos, fiscais, ambientais, sociais ou culturais que podem afetar os negocios.
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Devendo-se focar os fatores relacionados aos fornecedores, concorrentes, consumidores e
clientes, juntamente com todas as varidveis que impactam ou poderdo vir a impactar sobre o
ramos de atividade da empresa, como mudangas na politica legal, na economia entre outras.
Com as informagdes da pesquisa de marketing externa, € possivel definir quais mercados sio
mais interessantes e assim segmentar de acordo com os seus interesses.

Segundo Churchill e Peter (2000), para se adequar produtos e servigos ao
mercado, passamos pela identificagdo de grupos homogéneos de consumidores e defini¢do
das fungdes de uso e das necessidades a serem satisfeitas. Logo, ao optar por uma
segmentacdo de mercado, a empresa poderia definir melhor as suas estratégias, respeitando as
caracteristicas de cada segmento. Porém, sera necessario possuir uma vantagem competitiva
ou competéncia distinta da concorréncia, a fim de que a empresa possa fazer crescer o seu
negocio. A segmentagio, segundo Kotler (1994), pode ser geografica, demografica, por uso
do produto, com base em beneficios e com Base nas caracteristicas do consumidor.

Para Cobra (1989), os consumidores finais podem ser agrupados com base em:
caracteristicas  sOcio-econOmicas, caracteristicas comportamentais e‘ caracteristicas
psicologicas.

A empresa nesse momento devera identificar a natureza e as caracteristicas de
cada mercado em que ela atua ou podera vir a atuar, bem como de todas as possibilidades de
submissdo desse mercado em segmentos (identificagio de grupos homogéneos de
consumidores em um mercado maior, facilitando a tarefa do estrategista ao formular seu
plano de atendimento aos diversos publicos-alvos de cada mercado).

As caracteristicas de uma populag@o e a sua renda sdo consideradas fatores de
mercado. O estudo destes fatores propiciara a pesquisa e a identificagiio de variaveis que
influenciam a demanda de um bem ou servigo, tal qual a determinagio da relagdo entre o fator

e o produto, e do servigo com a antecipagdo dos fatores de mercado que surgirdo nos
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proximos anos. Isso torna-se necessario ao plano, pois proporciona a empresa estimar entre
outras variaveis, o tamanho e a potencialidade do mercado ao qual esta inserida.

Churchill e Peter (2000) define potencial de mercado como a demanda esperada
para um determinado produto em um mercado. Observa-se que o potencial é uma decorréncia
das pessoas com renda e disposi¢do para gastar. Uma sugestdo sobre a forma de se mensurar a
populagdo e a renda seria através de censos demograficos e econdmicos do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica). A disposi¢do para gastar, por sua vez, poderia ser
medida pelo montante de impostos sobre vendas (ICMS), tal qual pelo volume de consultas ao
Servigo de Protegio ao Crédito.

Por fim, faz-se pertinente descobrir quais seriam as verdadeiras vantagens
competitivas da empresa, pois conforme defende Churchill e Peter (2000) a analise do
ambiente externo pode ajudar a uma organizagdo a sobreviver, prosperar e identificar ameagas
a sua capacidade de manter sua vantagem competitiva. Apos realizada a pesquisa do ambiente
externo, faz-se necessaria a pesquisa do ambiente interno para que seja possivel, dentre outras
coisas, identificar os pontos fortes e fracos da empresa, que poderdio ser comparados com as
oportunidades e ameagas do mercado identificadas na pesquisa externa para que sejam

elaborados os objetivos e as estratégias de marketing.

2.3.2 Pesquisa de marketing interna

A pesquisa de marketing interna, de acordo com Hooley e Sanders (1996), deve
basear-se na informagdo historica disponivel dentro da empresa (dados de vendas, lucros,
produtos, servigos, pregos, promogdo, distribuigdo, objetivos e estratégias de marketing atuais
e sistemas de planejamento e controle). Acrescenta-se a visdo de Kotler (1994), o qual cita,

que na pesquisa interna deve-se levar em conta a trajetoria da empresa, seu modelo de gestéo,
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estrutura, ambiente organizacional, resultados na area comercial e financeira, qualifica¢do
técnica, tal como a evolugdo do seu processo produtivo. Nesta etapa, observa-se a necessidade
de tragar um diagnostico acerca de toda a organizagdo, do inicio ao presente momento, sua
caracteristicas, forma de gestdo, entre outras variaveis, a fim de se tragar com precisdo o perfil
da empresa. E nesta etapa que sdo descobertos os pontos fortes e pontos fracos da empresa,
que devem receber o seu tratamento. Para Kotler (2000) cada empresa precisa avaliar
periodicamente seu ambiente interno, a fim de monitorar suas for¢as e fraquezas, porém o
autor faz uma ressalva quando afirma que, uma empresa ndo precisa corrigir a todo momento
seus pontos fracos e tampouco deve gabar-se de seus pontos fortes, mas, deve se perguntar se
deve se limitar as oportunidades, para as quais ja tem os recursos necessarios ou, se deve
estudar melhores oportunidades para as quais precisaria desenvolver maiores forgas. Em
relagdo as pdtencialidades e fragilidades da empresa, elas estarfio relacionadas as suas
estratégias, tendo-se por base a comparagdo com a concorréncia, oportunidades e ameagas,
encontrando-as, ainda, no ambiente de marketing.

Tendo sido pesquisados os ambientes interno e externo, a empresa, segundo
Kotler (2000), pode estabelecer os objetivos de marketing e a estimativa de resultados

esperados.

2.3.3 Estabelecimento dos objetivos de marketing e a estimativa de resultados esperados

Segundo D’aveni (1985) a defini¢do de produtos a serem vendidos e de mercados
a serem conquistados fazem parte dos objetivos de marketing. Os objetivos, de acordo com
Kotler (2000) devem ser organizados hierarquicamente, respeitando uma ordem de
importancia e devem também ser definidos quantitativamente, para que se defina com clareza

onde se quer chegar. Richers (2000) afirma que, os objetivos devem ser claros e ter prazos
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estabelecidos, mesmo que ndo seja possivel atingi-los de maneira precisa. O autor ressalta
que, os caminhos para se atingir um determinado objetivo podem n3o ser diretos, porém, os
membros da empresa devem ter bem claros quais os objetivos devem ser atingidos. Para
Churchill e Peter (2000), os objetivos representam os resultados a serem atingidos para o
cumprimento da missdo da empresa e devem ser mensuraveis, especificos, desafiadores e
claros.

Apos definidos os objetivos de marketing e os resultados a serem atingidos €
necessario definir como alcangé-los. Desta forma, conforme afirma Churchill e Peter (2000),
as estratégias de marketing tem o papel de definir o plano de a¢io a ser implementado, para

que se atinjam os objetivos.
2.3.4 Desenvolvimento de estratégias de marketing e planos de a¢io

Em relagio as estratégias de marketing, Cobra (1989) afirma que as estratégias
sdo os métodos, a maneira de se atingir os objetivos. Relacionam-se com o composto de
marketing (produto, prego, promogio, e local). Os planos de agdo materializario a execugio
da estratégia de marketing, bem como o alcance dos objetivos. Nesta etapa, o plano de
marketing, deve determinar as necessidades, desejos € valores do mercado que se deseja
aumentar a participagdo, adaptando a organizagdo para promové-los de forma mais efetiva
que 0s concorrentes.

Em relagio aos planos de agdo, no caso da empresa em estudo, devera ser
implementada a estratégia através de instrugdes claras, tais como estabelecer o qué, como,
quando, quem sera o responsavel, custo, assim como o cronograma a ser seguido. Logo,
através da escolha do seu composto mercadolégico, a empresa estara criando um padrio de

comportamento perante ao mercado, ao passo que essas decisdes tomadas, serdo as estratégias
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que guiardo os negdcios da empresa.

Cobra (1989) defende que, as estratégias para enfrentar a concorréncia podem ser
estabelecidas para cada classe de produto, por segmento e por tipo de cliente. O autor
classifica as estratégias de custo e diferencia¢do como as principais e complementa afirmando
que, com a redugdo dos custos os pregos poderdo se tornar atraentes para os consumidores, ja
a diferenciagio ocorre através do uso de tecnologia, marketing, recursos e administragio,
onde, corre-se o risco de atuar em mercados pouco atraentes que consomem Tecursos
importantes e podem proporcionar resultados abaixo do esperado.

Definidos os planos de agdo, a etapa seguinte € verificar se sdo vidveis econdmica

e financeiramente.

2.3.5 Viabilidade econdmica e financeira do plano de marketing

Cobra (1989, p.106) afirma que “nenhum plano é bom se ndo for viavel
econdmica e financeiramente”. Segundo 0 mesmo autor, um dos indicadores importantes para
a verifica¢do da viabilidade do plano é a margem de contribui¢do de marketing, cuja previsdo
¢ boa porque compara os custos variaveis de marketing com o prego de venda unitario. A
analise da margem de contribui¢do avalia apenas os fatores diretamente ligados a venda em si
(custos de comercializagdo ou de marketing), excluindo os custos de fabricagdo. Caso os
resultados estimados forem bons, significa que o plano de marketing € viavel.

Porém muitas vezes o resultado global de um plano é bom, mas pode estar
escondendo alguns desempenhos financeiros insatisfatorios. Por isso outro instrumento
importante na analise da viabilidade é a demonstragdo de lucros e perdas, por produto, cliente
e regido.

Segundo Cobra (1989), o or¢amento global ¢ o demonstrativo geral da viabilidade
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do plano de marketing. Quanto ele pode proporcionar de lucro e o que ele custa € a principal
analise para sua aprovagdo ou rejeigdo. O mesmo autor aconselha que se deve iniciar o plano
pela elaboragdo de um orgamento estimativo, economizando com isso tempo com estudos
inviaveis financeiramente.

Estabelecidas as estratégias de marketing, definido o plano de acdo e sua
viabilidade econdmica e financeira, a proxima etapa € a implementagdo € o controle da

atividade de marketing.
2.3.6 Implementacio e controle da atividade de marketing

A implementagio do marketing est intimamente ligada a estratégia de marketing,
visto que a implementagdo é a parte operacional das estratégias de marketing. Kotler (2000)
afirma que a implementagdo do marketing € o proc;esso onde os planos de inarketing viram
agdes e que assegura que estas agdes sejam realmente postas em pratica de uma maneira que
os objetivos expressos no plano sejam realmente alcangados. Segundo Churchill e Peter
(2000), qualquer que seja 0 modo como as atividades de marketing foram organizadas, o
pessoal de marketing precisa implementar planos e estratégias. O autor reforga afirmando que
as organizagdes que estdo orientadas para o valor procuram executar seus planos e estratégias
de marketing para atender seus clientes e atingir aos seus objetivos. Além de implementar as
estratégias de marketing ¢ preciso também verificar se os objetivos estabelecidos estdo sendo
atingidos, avaliando as atividades de marketing e corrigindo as mesmas quando se faz
necessario.

Avaliagio, para Richers (2000), € a preocupagéo constante que o administrador de
marketing tem com a melhora da relagdo entre custo e beneficio das atividades que estdo sob

controle do departamento de marketing, onde cada vez mais esse controles sdo exercidos por
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toda a equipe de marketing, a qual avalia o resultado atingido, planeja e estabelece metas,
decide o treinamento necessario e sugere a premiagdo por resultados atingidos. O autor afirma
ainda que a avaliagdo pode ser ehtendida como sin6énimo de controle € aponta alguns
instrumentos basicos de controle, os quais destacamos, a avaliagio do ambiente econdmico e
financeiro e a auditoria de marketing que examina as relagdes que uma empresa tem com O
seu ambiente. Kotlef (2000) defende que para lidar com os imprevistos que ocorrem durante a
implementagdo dos planos de marketing, deve-se avaliar e controlar continuamente as
atividades de marketing. O autor relaciona ainda quatro tipos de controle que s@o necessarios:
controle do plano anual, que tem como finalidade verificar se os resultados planejados estdo
sendo obtidos; o controle da lucratividade, que tem como propdsito examinar onde a empresa
esta ganhando ou perdendo dinheiro; o controle da eficiéncia, que visa avaliar e aperfeigoar a
eficiéncia dos gastos e o impacto das despesas de marketing; e o controle estratégico que tem
a finalidade examinar se as empresa esta perseguindo suas melhores oportunidades em termos
de mercados, produtos e canais.

Em um plano de marketing sdo encontradas outras etapas, porém foram citadas
esfas, no intuito de justificar a escolha do mesmo como uma estratégia que venha a reforgar a
empresa, pois 0 mesmo podera ter respostas a duvidas pertinentes a empresa. Estas questdes
referem-se a: qual o seu mercado, seu publico alvo, qual o seu nicho de mercado, se o seu

produto e servigo esta de acordo com o mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos que foram
utilizados na obtengdo dos dados pertinentes ao trabalho

3.1 Delineamento e delimitagdo do trabalho

Com relagio ao método e sua delimitag@io, esta pesquisa possuiu as seguintes

caracteristicas:

Natureza das varidveis: de acordo com a natureza das variaveis estudadas,
segundo Kirk e Miller (apud Mattar, 1999, p.77) tratou-se de uma pesquisa quantitativa, pois
procurou medir o grau em que algo esta presente, com a possibilidade de alcance e obtengéo
de respostas em face ao objetivo (problema) principal definido, no momento da escolha do
tema da pesquisa, ou seja, reunir informagdes sobre o grau de satisfag@o dos clientes da Planet
Cap, em relagdo aos seus produtos e servigos, além de propor agdes que agreguem valor
para o cliente. Pelo fato de expor as variaveis e o fendmeno em estudo, ndo avaliando apenas
a relacdo entre eles, a natureza do relacionamento abordado foi de cunho descritivo. Gil
(1998) defende que dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas que tem o objetivo de
estudar os tragos de um determinado grupo, como a renda, o grau de instrugdo, a faixa etaria,
0 sexo, a classe social e etc..

Objetivo e grau do problema: quanto ao objetivo e grau em que o problema foi

cristalizado, em um primeiro instante, a pesquisa trabalhada foi exploratoria, ndo se tinha
ainda sedimentados os objetivos imediatos da pesquisa. Coletou-se o maximo de informagdes

disponiveis para se conseguir um maior discernimento sobre o tema em estudo, desenvolver
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hipdteses a serem testadas e desenvolver aspectos que se tornem relevantes ao longo da
pesquisa, de modo a serem mensurados e gerados resultados, que possam tornar a pesquisa
eminentemente descritiva conclusiva, pois ja se possui o objetivo definido, sabe-se o que sera

estudado, quando, como e onde sera feito, e quem o fara.

Amplitude e profundidade: em termos de amplitude e profundidade estudados,
esta pesquisa enquadrou-se como estudo de campo uma vez que foram enfocadas amostras de
dimensGes que permitiram analises estatisticas, emborz.a néo tenha havido representatividade
no momento do levantarﬁento dos dados.

Dimensdo no tempo: quanto a dimensdo no tempo, de acordo com Mattar (1999,

p.78):
algumas pesquisas sdo realizadas uma unica vez, e seus resultados
mostram um instantdneo do fendmeno estudado, outras sdo

periodicamente repetidas e seus resultados mostram a evolugdo no
tempo das variaveis pesquisadas.

Sendo assim, esta pesquisa foi tipicamente ocasional, pois prestou-se a resolver
problemas especificos e foi realizada uma unica vez, ndo interessando a evolugdo ou
modifica¢do do quadro do grau de satisfagido dos clientes da empresa em estudo.

Controle das variaveis: com relagdo a possibilidade de controle sobre as variaveis

em estudo, a classifica¢do da pesquisa em estudo foi de natureza ex-post facto, pois ndo houve
controle sobre as varidveis, com o agravante de ter a sua realizagio mensurada apds a
ocorréncia do fendmeno, isto é, o ato de consumo,

Ambiente de pesquisa: outro aspecto metodologico de alta relevincia foi o

ambiente de pesquisa. A sua importincia pode ser inferida na medida em que se distinguem as
condi¢des ambientais reais das feitas em condi¢Ges artificiais ou simuladas. O ambiente da
realizagdo da pesquisa em questdo foi de campo, buscando informagdes em condi¢Ges
normais, com pessoas que participaram efetivamente do processo de consumo nas lojas da

empresa Planet Cap.
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Delimitagdo: esta pesquisa foi realizada nas lojas da empresa Planet Cap
localizadas no Shopping Beira Mar e no Aeroporto Hercilio Luz, ambos em Florianopolis
(SC), na loja localizada no Shopping Mueller em Joinville (SC) e na loja localizada no

Shopping Itaguagu em S@o José (SC), durante o meses de abril e maio de 2003.

3.2 Fontes de dados primarios

Mattar (1999, p. 134) conceitua dados primarios como sendo aqueles que ndo
foram antes coletados, estando ainda em posse doslpesquisados, e que sdo coletados com o
proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento. Dentre os meios
basicos de obten¢do de dados primarios, foi utilizado o método da comunicagdo através de
questionamento escrito dos respondentes para a obten¢do do dado desejado, objetivando
versatilidade, rapidez e diminuig3o dos custos da pesquisa. |

Quanto ao grau de estruturagdo e disfarce, tratou-se de um instrumento
estruturado ndo disfargado, cujo propdsito foi conhecido e constou do questionamento
apresentado no problema da pesquisa. O instrumento utilizado na coleta de dados foi o
questionario, com perguntas fechadas e padronizadas para que todos os entrevistados
respondessem exatamente as mesmas perguntas, buscando ao final do processo maior
facilidade para a tabulagdo, analise e interpretagéo dos dados.

Quanto a forma de aplicagio, foram utilizados os questionarios autopreenchidos,
onde o instrumento de coleta de dados pdde ser lido e respondido diretamente pelos
pesquisados, ndo havendo a figura do entrevistador.

Outro método trabalhado foi a entrevista, onde o pesquisador esteve em contato
pessoal com os respondentes para a obten¢do dos dados (entrevista pessoal). As respostas

foram anotadas conforme o andamento e aplicagdo do instrumento de coleta de dados.
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3.3 Defini¢do do universo e calculo da amostra

Para Roesch (1999) populagdo caracteriza-se por ser um grupo de pessoas ou
organizagdes que interessa entrevistar para o proposito de um estudo. De acordo com Mattar
(1999, p. 263), “amostra é qualquer parte de uma populagdo”. Através do processo de
amostragem, torna-se possivel analisar e levantar elementos que possibilitam relevantes
informagdes a respeito da populagido. Representa um procedimento mais simplificado do que
um censo, através de uma parcela da populagio pode-se inferir e arraigar conhecimentos
suficientes que permitam obter um grau de similaridade satisfatorio, de tal forma que uns
poucos elementos representem com fidedignidade as caracteristicas de toda a populag@o.

Partindo desse pressuposto definiu-se o universo da pesquisa. Convencionou-se
adotar como populagio da pesquisa todos os consumidores das lojas Planet Cap do Shopping
Beira Mar e Aeroporto Hercilio Luz, em Florianopolis (SC), do Shopping Itaguagu, em Séo
José (SC) e do Shopping Mueller em Joinville (SC), independentemente de sexo ou idade.

A amostragem para a pesquisa foi do tipo ndo probabilistica, em virtude de cada
elemento da populagdo depender, em parte, do julgamento do pesquisador para compor a
amostra. Dentro da conceituagdo probabilistica, empregou-se a amostragem por quotas ou
proporcional, caracterizada pelo fato de pesquisador trabalhar apenas com poucos topicos sob
controle e relevantes para o delineamento da amostra. No caso especifico da pesquisa,
buscou-se identificar caracteristicas sOcio-econdmicas, tais como faixa de renda e nivel
educacional do entrevistado.

O calculo para a determinagdo da amostra foi retirado da féormula para populag@o
infinita, por ndo se conhecer o tamanho da populagdo. Foi estipulado um erro amostral de
0,07, nivel de confianga de 95% (dois intervalos). Com estes dados, chegou-se ao resultado

uma amostra de 205 pessoas, conforme o célculo demonstrado a seguir:
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n=Z72P.Q/e*

n=2%.05.0,5/0,07

n = 204,08 ou 205 pessoas

onde:

e = Erro amostral

n = tamanho da amostra

Z = intervalo de confianga

P = probabilidade de ocorréncia (50%)
Q = Probabilidade de nio ocorréncia (50%)
Observaram-se os seguintes parametros:
1°) Calculo da amostragem;

2°) Critérios para substituigido do elemento amostral.

3.4 Instrumento de coleta de dados

Para a obten¢do dos dados coletados, adotou-se um processo de medi¢do cujo
objetivo foi o de facilitar o correto preenchimento do questionario por parte dos respondentes.
Segundo Mattar (1999, p.194), o processo de medigdo consiste em associar nimeros a um
objeto, que, de acordo com uma regra estabelecida, passam a representar as quantidades de
suas caracteristicas ou atributos. Dentre os tipos basicos de escalas que englobam estas
caracteristicas ou atributos foram utilizadas a escalas nominais, em perguntas associadas e
concordancia/ndo concordincia sobre determinado questionamento, onde foi possivel
identificar a pessoa ou objeto associado a determinado numero.

Também foram utilizadas largamente ao longo do instrumento de coleta de dados

as escalas de avaliagdo verbais, onde foram apresentadas opg¢des de respostas, desde o
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extremo mais favoravel até o extremo mais desfavoravel, pela identificagdo e ordenagdo das
categorias através de expressoes verbais.

Outra forma empregada no instrumento de coleta de dados foram as escalas de
intervalo, para se quantificar itens como renda pessoal e grau de escolaridade, comparando-os
com a realidade das localidades para evitar eventuais diferengas quanto ao perfil sécio-
econdmico dos respondentes.

Para a redagdo do instrumento, optou-se quanto a forma de resposta, que se
procedesse a quantificagdo dos dados obtidos. Desta maneira, adotaram-se perguntas com
respostas exclusivamente fechadas, classificando-se em: dicotomicas, onde sdo possiveis
apenas duas opgOes de resposta, apresentando pouca possibilidade de erros; escolha multipla,
sendo as alternativas “coletivamente exaustivas € mutuamente exclusivas™” (Mattar, 1999, p.
230), apresentando o namero de opgdes de resposta variavel; além das escalas ja abordadas

anteriormente.
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4 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa foi realizada com os consumidores nas quatro lojas da empresa, sendo
entrevistadas 50 pessoas em cada loja, perfazendo um total de 200 entrevistas, entre os dias
30.04 ¢ 15.05.2003.

A tabulagdo utilizada foi a simples, que envolve a mera contagem do nimero de
casos que ocorreram em cada uma das varidveis de estudo, sem a intengdo de cruzar
informagdes a respeito das mesmas. A tabulagdo foi inteiramente eletronica, sendo usado
como ferramenta para digitagdo e armazenamento dos dados coletados a planilha MS Excel.

A seguir, os resultados obtidos através da tabulagdo das variaveis pesquisadas

com a respectiva representagdo das tabelas e figuras e os comentarios sobre as respostas.



1. Sexo

Tabela 4.1 - Sexo dos consumidores
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ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Masculino 119 119 59 59
Feminino 81 200 41 100
TOTAL 200 100
FONTE: Pesquisa de Campo
Sexo dos Consumidores
41%
E Masculino
B Feminino
59%

Figura 01 - Sexo dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: conforme a tabela acima, cinquenta e nove por cento da amostra é composta por
pessoas do sexo masculino e quarenta e um por cento é composta por pessoas do sexo femini-

no.



2. Faixa etaria

Tabela 4.2 - Faixa etaria dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
abaixo de 17 anos 11 11 6 6
de 17 a 21 anos 60 71 29 35
de 22 a 26 anos 57 128 28 63
de 27 a 31 anos 21 149 11 74
de 32 a 36 anos 12 161 6 80
de 37 a 41anos 12 173 6 86
acima de 41 anos 27 200 14 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

6%

Faixa etaria dos consumidores

14%

6%

29%

28%

[ abaixo de 17 anos
Ede 17 a 21 anos
Ode 22 a 26 anos
Hde 27 a 31 anos
Hde 32 a 36 anos
Ede 37 a 41anos
M acima de 41 anos

Figura 02 - Faixa etaria dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: as faixas etarias predominantes sdo as de 17 a 21 anos e de 22 a 26 anos, com

29 e 28%, respectivamente, perfazendo um total de 57% da amostra.



3. Estado civil

Tabela 4.3 - Estado civil dos consumidores

ITEM FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Solteiro (a) 117 117 59 59
Casado (a) 63 180 32 90
Sepedo (8).{ Di- 15 195 8 98
vorciado (a)
Vitvo (a) 0 195 0 98
Outros 5 200 3 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

32%

Estado civil dos consumidores

3%

59%

E Solteiro (a)
HE Casado (a)

@Viavo (a)
M Outros

O Separado (a) / Di- vorciado (a)

Figura 03 - Estado civil dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: a grande maioria dos entrevistados é composta de solteiros, com cinquenta e
nove por cento do total das pesquisas. Outra categoria representativa é a de casados, compondo
trinta e dois por cento da amostra.
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4. Escolaridade

Tabela 4.4 - Escolaridade dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA

ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
1° grau incompleto 15 15 8 8
1° grau completo 6 21 3 11
2° grau incompleto 21 42 11 22
2° grau completo 87 129 43 65
Superior incompleto 45 174 22 87
Superior completo 26 200 13 100
Sem escolaridade 0 200 0 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Escolaridade dos consumidores

13% 0% 8% 3%

@ 1° grau incompleto
M 1° grau completo
[12° grau incompleto
b2° grau completo

@ Superior incompleto
[l Superior completo
B Sem escolaridade

2% (¢

43%

Figura 04 - Escolaridade dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: do total da amostra, quarenta e trés por cento dos respondentes possuem segundo
grau completo e vinte e dois por cento superior incompleto.



5. Ocupagédo

Tabela 4.5 - Ocupacgdo dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Eeigan gl cngpos 66 66 32 32
privada
Empragadn eingess 15 81 8 40
publica
Funcionario publico 6 87 3 43
Auténomo 18 105 9 52
Empresario 18 123 9 61
Profissional liberal 6 129 3 64
Aposentado 15 144 8 72
Estudante 38 182 19 91
Do lar 6 188 3 94
Desempregado 6 194 3 97
Outros 200 3 100
TOTAL 200 100
FONTE: Pesquisa de Campo
Ocupacgao dos consumidores
i 3% Empregado empresa privada
B Empregado empresa plblica
2N 3% OFunciondrio publico
19% B Auténomo
B Empresario
| Profissional liberal
B Aposentado
DEstudante
8% B Do lar
B Desempregado
O Outros
9% "

Figura 05 - Ocupagdo dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: nota-se um predominio dos respondentes trabalhando na iniciativa privada com
trinta e dois por cento. Ja os estudantes representam dezenove por cento da amostra.



6. Renda pessoal mensal

Tabela 4.6 - Renda pessoal mensal dos consumidores

ITEM FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Até R$ 480,00 32 32 16 16
De R$ 481,00 a
RS 960,00 51 83 25 41
De R$ 961,00 a
RS 1.440,00 42 125 20 61
De R$ 1.441,00 a
R$ 1.920,00 ? L . g6
De R$ 1.921,00 a
RS 2.400,00 6 140 3 69
Acima de R$
2.400,00 21 161 11 80
Nio informado/Néao 39 200 20 100
sabe
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

20%

Renda pessoal mensal dos consumidores

16%

20%

B Até R$ 480,00

EDe R$ 481,00 a R$ 960,00
ODe R$ 961,00 a R$ 1.440,00
ODe R$ 1.441,00 aR$ 1.920,00
B De R$ 1.921,00 a R$ 2.400,00
E Acima de R$ 2.400,00

B Nao informado/N&o sabe

Figura 06 - Renda pessoal mensal dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: com relagdo a renda pessoal, sessenta e um por cento recebem até R$ 1.440,00
(seis salarios minimos), sendo dezesseis por cento até R$ 480,00, vinte e cinco por cento de
R$ 481,00 a R$ 960,00 e vinte por cento de R$ 961,00 a R$ 1.440,00.



7. Residéncia

Tabela 4.7 - Residéncia dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Cidade onde esta
localizada a loja - - - "
Qutras cidades do
Estado de Santa 15 173 8 86
Catarina
Lt St fo 27 200 14 100
Brasil
Exterior 0 200 0 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

14%

Residéncia dos consumidores

0%

loja

[ Exterior

@ Cidade onde esta localizada a

@ Outras cidades do Estado de
Santa Catarina

[0 Outros Estados do Brasil

Figura 07 - Residéncia dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: os consumidores residem em sua maioria, setenta e oito por cento, nas localida-
des onde estdo situadas as lojas, quatorze por cento em outros Estados do Brasil e oito por
cento em outras cidades dos Estado de Santa Catarina.



8. Qual o motivo de sua viagem?

50

Tabela 4.8 - Motivo da viagem
ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Turismo 18 18 S 44
Negocio 9 27 21 65
Visita familiar 6 33 14 79
Compras 3 36 7 86
Evento 3 39 93
Outro 3 42 7 100
TOTAL 42 100
FONTE: Pesquisa de Campo
Motivo da viagem
@ Turismo
44% Bl Negécio

O Visita familiar

O Compras

B Evento

E Outro

21%

Figura 08 - Motivo da viagem
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: entre os ndo residentes nas localidades onde estdo situadas as lojas, quarenta e
quatro por cento viajaram por motivo de turismo e vinte e um por cento a negocio.



9. Quantas vezes vocé adquiriu produtos/servigos na Planet Cap?

Tabela 4.9 - Numero de vezes que o consumidor adquiriu

rodutos/servigos na Planet Cap

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Esta € a primeira vez 75 75 38 38
Duas vezes 44 119 22 60
Trés ou mais vezes 81 200 40 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

40%

Planet Cap

22%

Numero de vezes que o consumidor adquiriu produtos/servigos na

HE Esta é a primeira vez
B Duas vezes
OTrés ou mais vezes

Figura 09 - Numero de vezes que o consumidor adquiriu produtos/servigos na Planet Cap
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: do total da amostra, sessenta e dois por cento ja consumiram duas ou mais vezes
os produtos da empresa e trinta e oito por cento adquiriram pela primeira vez.
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10. Quando vocé adquire produtos/servigos da Planet Cap € para:

Tabela 4.10 - Finalidade da aquisi¢do dos produtos/servicos da Planet Cap

52

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Presente 42 42 21 21
Consumo proprio 71 113 36 57
Ambas as situagdes 87 200 43 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

43%

Finalidade da aquisi¢cdo dos produtos/servigcos da Planet Cap

HPresente
B Consumo proprio
OAmbas as situacdes

Figura 10 - Finalidade da aquisi¢do dos produtos/servigos da Planet Cap
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: relativamente a finalidade da aquisi¢do dos produtos, quarenta e trés por cento
adquirem produtos da Planet Cap para presente e consumo proéprio, trinta e seis por cento
para consumo préprio e vinte e um por cento somente para presente.



11. Na sua opinido qual a melhor categoria de produtos/servigos da Planet Cap?

Tabela 4.11 - A melhor categoria de produtos da Planet Cap na opinifio dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA

ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Servigo de bordado 89 89 44 44
Bonés bordados 93 182 46 90
Camistas bordadas 0 182 0 90
Bonés lisos 15 197 8 98
Camisetas lisas 3 200 2 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

A melhor categoria de produtos da Planet Cap na opinido dos

consumidores

44%

i Servigo de bordado
HE Bonés bordados

O Camistas bordadas
O Bonés lisos

B Camisetas lisas

Figura 11 - A melhor categoria de produtos da Planet Cap na opinido dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: para quarenta e seis por cento dos pesquisados, a melhor categoria de produtos
da empresa € a de bonés bordados. J4 para quarenta e quatro por cento a melhor categoria é a
de servigo de bordado.




12. Que tipo de produto/servigo vocé gostaria de encontrar na Planet Cap?

Tabela 4.12 - Produto/servigo que os consumidores gostariam de encontrar na Planet Cap

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Toalha 51 51 26 26
Guarda-po 12 63 6 32
Chapéu 9 72 5 37
Outros 24 96 12 49
Nio sei 104 200 51 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Planet Cap
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Produto/servigo que os consumidores gostaria de encontrar na
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Figura 12 - Produto/servigo que os consumidores gostariam de encontrar na Planet Cap
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: com referéncias aos produtos que os consumidores gostariam de encontrar na
Planet Cap, cinqlienta e um por cento ndo sabiam qual e vinte e seis por cento gostariam de

toalha.



13. Quando vocé adquire produtos/servigos similares aos da Planet Cap, onde, principalmente,
vocé costuma comprar?

Tabela 4.13 - Onde os consumidores costumam comprar produtos/servigos similares aos da

Planet cap
ITEM FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %

Lojas de vestuario 38 38 19 19

Camel6 30 68 15 34

Lojas fle produtos 39 107 20 54

esportivos

Lojas de bordados 12 119 6 60

Outras 9 128 5 65

Naéo compro 72 200 35 100

TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

5%

Onde os consumidores costumam comprar produtos/servigos

similares aos da Planet Cap
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v 19%
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20%
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Figura 13 - Onde os consumidores costumam comprar produtos/servigos similares aos da

Planet Cap.

FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: trinta e cinco por cento dos pesquisados ndo costumam comprar produtos simi-
lares aos da Planet Cap em outros estabelecimentos, dezenove por cento compram em lojas
de vestuario, vinte por cento em lojas de produtos esportivos e somente seis por cento em

lojas de bordado.



14. Qual o motivo principal que o leva a comprar produtos/servigos similares aos da Planet Cap
em outros estabelecimentos?

Tabela 4.14 - Motivo principal que leva os consumidores a comprar produtos/servigos similares
em outros estabelecimentos

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %

Produtos de melhor
qualidade 30 30 15 15
Produtos mais

39 69 20 35
baratos
Modelos diferentes 41 110 20 55
Localizagao
favoravel das lojas 1a — . 6a
Outros 3 128 2 65
Nao compro 72 200 35 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

35%
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Motivo principal que leva os consumidores a comprar

produtos/servigos similares em outros

estabelecimentos
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Figura 14 - Motivo principal que leva os consumidores a comprar produtos/servigos similares

em outros estabelecimentos
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: os motivos principais que levam os consumidores a comprarem produtos em ou-
tros estabelecimentos sdo porque tem produtos mais baratos, com vinte por cento das opgdes,
possuem modelos diferentes, também com vinte por cento, e por possuirem produtos de me-
lhor qualidade, com quinze por cento das opgoes.



15. Como vocé tomou conhecimento da existéncia da loja?

Tabela 4.15 - Como os consumidores tomaram conhecimento da existéncia das lojas

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Sodscmns e 54 54 27 27
tercewros
Passando pela frente 134 188 66 93
Internet 3 191 2 95
Propaganda 6 197 3 98
Outra forma 3 200 2 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

2% 3% 2%

lojas

Como os consumidores tomaram conhecimento da existéncia das

B Indicacdes de terceiros
H Passando pela frente
Olnternet

OPropaganda

M Outra forma

Figura 15 - Como os consumidores tomaram conhecimento da existéncia das lojas
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: sessenta e seis por cento dos consumidores tomaram conhecimento da existén-
cia das lojas passando pela frente das mesmas, ja vinte e seis por cento tomaram conhecimen-
to através da indicagdo de terceiros.
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16. Na sua opinido qual deveria ser o horario de funcionamento das lojas?

Tabela 4.16 - Qual deveria ser o horario de funcionamento das lojas na opinido dos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Das 10 as 22 horas 129 129 64 64
Das 9 as 22 horas 24 153 12 76
Das 10 as 23 horas 9 162 5 81
24 horas 9 171 5 86
Outro 0 171 0 86
Nio sei 29 200 14 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Qual deveria ser o horario de funcionamento das lojas na opinido
dos consumidores

EDas 10 as 22 horas
EDas 9 as 22 horas
ODas 10 as 23 horas
124 horas

M Outro

ENao sei

Figura 16 - Qual deveria ser o horario de funcionamento das lojas na opinido dos consumidores
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: do total da amostra, sessenta e quatro por cento opinaram que o horario de fun-
cionamento das lojas deve ser das dez as vinte e duas horas.



17. Como vocé classifica o acesso as lojas?

Tabela 4.17 - Como os consumidores classificam os acessos as lojas

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Otimo 54 54 27 27
Bom 105 159 52 79
Regular 36 195 18 97
Ruim 0 195 0 97
Péssimo 4 199 2 99
Nio sei 1 200 1 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Como os consumidores classificam os acessos as lojas
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Figura 17 - Como os consumidores classificam os acessos as lojas
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: os acessos as lojas sdo considerados bons para cinqiienta e dois por cento dos
consumidores, vinte e sete por cento consideram 6timos e dezoito por cento regulares.



18. Quanto a localizagdo, como vocé classifica as lojas?

Tabela 4.18 - Como os consumidores classificam as lojas quanto a localizagido

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA

ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Otima 60 60 30 30
Boa 101 161 50 80
Regular 30 191 15 95
Ruim 2 193 1 96
Péssima 7 200 4 100
Nio sei 0 200 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

1% 4%

50%

0%

Como os consumidores classificam as lojas quanto a localizagédo

@ Otima
HBoa
ORegular
ORuim

B Péssima
E Nao sei

Figura 18 - Como os consumidores classificam as lojas quanto a localizag&o
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: cinqiienta por cento dos pesquisados consideram boa a localizaggo das lojas,
trinta por cento consideram 6tima e quinze por cento regular.



19. Como vocé classifica as instalagdes das lojas?

Tabela 4.19 - Como os consumidores classificam as instalagoes das lojas

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Otimas 45 45 23 23
Boas 131 176 65 88
Regulares 24 200 12 100
Ruins 0 200 0 100
Péssimas 0 200 0 100
Nao sei 0 200 0 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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Figura 19 - Como os consumidores classificam as instalagoes das lojas
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: para sessenta e cinco por cento do total da amostra as instalagdes das lojas sdo
boas e para vinte e trés por cento sdo 6timas. Somente doze por cento consideram regulares.



20. Em geral, como vocés classifica o atendimento das lojas?

Tabela 4.20 - Como os consumidores classificam, em geral, o atendimento das lojas

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Otimo 125 125 62 62
Bom 75 200 38 100
Regular 0 200 0 100
Ruim 0 200 0 100
Péssimo 0 200 0 100
Nio sei 0 200 0 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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B Otimo

B Bom
ORegular
@ Ruim

B Péssimo
ENao sei

Figura 20 - Como os consumidores classificam, em geral, o atendimento das lojas
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: o atendimento em geral das lojas é considerado 6timo para sessenta e dois por
cento dos consumidores e bom para trinta e oito por cento



21. Quanto a rapidez, como vocé classifica o atendimento das lojas?

Tabela 4.21 - Como os consumidores classificam o atendimento das lojas com relagfo a rapidez

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
Otimo 93 93 47 47
Bom 107 200 53 100
Regular 0 200 0 100
Ruim 0 200 0 100
Péssimo 0 200 0 100
Nio sei 0 200 0 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Como os consumidores classificam o atendimento das lojas com
relagdo a rapidez
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Figura 21 - Como os consumidores classificam o atendimento das lojas com relagdo a rapidez
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: quanto a rapidez no atendimento, cinquenta e trés por cento dos pesquisados con-
sideram bom e quarenta e trés por cento consideram 6timo.



22. Como vocé classifica a clareza das informagdes oferecidas pelas atendentes das lojas?

Tabela 4.22 - Como os consumidores classificam a clareza das informagoes oferecidas pelas

atendentes
ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %

Muito claras 105 105 52 52

Claras 93 198 47 99

Pouco claras 0 198 0 99

Nio sei 2 200 1 100

TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Como os consumidores classificam a clareza das informagdes
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Figura 22 - Como os consumidores classificam a clareza das informagoes oferecidas pelas

atendentes

FONTE: Pesquisa de Campo

Comentdrios: cinquenta e dois por cento dos consumidores consideram muito claras as infor-
magdes oferecidas pelas atendentes e quarenta e sete por cento consideram claras.



23. Como vocé classifica o prego pago pelos produtos/servigos em relagdo a concorréncia?

Tabela 4.23 - Como os consumidores classificam os precos em relagdo a concorréncia

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %

Muito abaixo da

e 2 2 1 1

Pouco abaixo da

et 12 14 6 7

Na média 114 128 56 63

LI e mois 57 185 29 92

média

Muito acima da 3 188 2 94

média

Nio sei 12 200 6 100

TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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Figura 23 - Como os consumidores classificam os pregos em relag@o a concorréncia
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: do total da amostra, cingiienta e seis por cento dos entrevistados classificam os
precos na média em relagdo a concorréncia, ja vinte e nove por cento consideram um pouco

acima da média.



24. Quanto a forma de pagamento, qual destas é sua preferida?

Tabela 4.24 - Forma de pagamento preferida pelos consumidores

ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA

ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Dinheiro 128 128 63 63
Cheque a vista 12 140 6 69
Cheque pré-datado 9 149 74
Cartdo de débito 18 167 9 83
Cartdo de crédito 30 197 15 98
Boleto bancario 3 200 2 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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Figura 24 - Forma de pagamento preferida pelos consumidores

FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: quanto a forma de pagamento preferida dos consumidores, sessenta e trés por
cento preferem o pagamento através de dinheiro e quinze por cento preferem o cartéo de cré-

dito.



25. Quanto a qualidade, como vocé qualifica os produtos/servigos da Planet Cap?

Tabela 4.25 - Como os consumidores qualificam os produtos/servigos quanto a qualidade
ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %

Otima 71 71 36 36
Boa 120 191 59 95
Regular 0 191 0 95
Ruim 0 191 0 95
Péssima 0 191 0 95
Ndo sei 9 200 5 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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Figura 25 - Como os consumidores qualificam os produtos/servigos quanto a qualidade
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: os consumidores, com cinqiienta e nove por cento das opgdes, consideram boa a
qualidade dos produtos da Planet Cap, e trinta e seis por cento consideram 6tima.



26. Na escolha da compra de um produto/servigo, o que vocé leva MAIS em conta:

Tabela 4.26 - O que o consumidor leva mais em conta na compra de um produto/servigo

ITEM FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA %
O prego 20 20 10 10
A qualidade 141 161 70 80
O atendimento 30 191 15 95
Nio sei 9 200 5 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo
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Figura 26 - O que o consumidor leva mais em conta na compra de um produto/servigo
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: na compra de um produto, setenta por cento dos entrevistados levam mais em
conta a qualidade, quinze por cento o atendimento e dez por cento o prego.



27. Vocé tem o habito de comprar produtos pela Internet?

Tabela 4.27 - Os consumidores tém o habito de comprar pela Internet?
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ITEM FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Sim 33 33 17 17
Nio 167 200 83 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Os consumidores tém o habito de comprar pela Internet?

17%

83%

ESim
E Nao

Figura 27 - Os consumidores tém o habito de comprar pela Internet?
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: oitenta e trés por cento dos consumidores ndo tém o habito de comprar pela In-
ternet e dezessete por cento tém o habito de comprar pela Intenet.
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28. Vocé tem o habito de comprar produtos pelo sistema delivery (tele-entrega)?

Tabela 4.28 - Os consumidores tém o habito de comprar produtos pelo sistema de tele-entrega?
ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Sim 57 57 29 29
Nao 143 200 71 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

Os consumidores tém o habito de comprar produtos pelo sistema
de tele-entrega?

@ Sim
ENao

Figura 28 - Os consumidores tém o habito de comprar produtos pelo sistema de tele-entrega?
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: setenta e um por cento da amostra ndo tém o héabito de comprar produtos pelo
sistema de tele-entrega e vinte e nove por cento tém o habito.



29. Voceé conhece a pagina na Internet da Planet Cap?

Tabela 4.29 - Os consumidores conhecem a pagina na Internet da Planet Cap?
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ITEM FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA | FREQUENCIA
ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA % RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA %
Sim 15 15 8 8
Nio 185 200 92 100
TOTAL 200 100

FONTE: Pesquisa de Campo

8%

Os consumidores conhecem a pagica na Internet da Planet Cap?

92%

BSim
B Nao

Figura 29 - Os consumidores conhecem a pagina na Internet da Planet Cap?
FONTE: Pesquisa de Campo

Comentarios: apenas oito por cento dos consumidores conhecem a pagina da Planet Cap na

Internet.
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5 DIAGNOSTICO

A seguir sera caracterizada a organizag@o e serdo analisados os ambientes interno

e externo de marketing.

5.1 Caracterizagdo da organizagdo

Planet Cap Bordados € o nome fantasia de duas empresas, uma firma individual e
outra uma sociedade por cotas de responsabilidade limitada, a primeira denominada Henrique
Eduardo Machado de Oliveira e a outra Planet Cap Bordados Ltda., ambas administradas pelo
Sr. Alberto Laureano de Oliveira, pai do proprietario da firma individual e sdcio, juntamente
com sua esposa, da empresa limitada. Tal estratégia de criagdo de duas empresas visa,
somente, um melhor enquadramento nos aspectos fiscais/tributarios, sendo, na realidade,
administradas como se fossem uma s6 empresa.

A empresa Planet Cap, atua no ramo de personalizagdo de pegas de vestuario,
utilizando maquinas de bordar computadorizadas.

Nio existem normas formais no ambito organizacional, apenas ‘“manuais
informais” de conduta profissional dentro da area de atuagdo de cada funcionario, como,
principalmente, o atendimento dispensado ao cliente.

O grande desafio da empresa € a capacitagdo de pessoal para atendimento dos
clientes, bem como a execucdo dos servigos, a manipulagdo das maquinas de bordar, no
intuito de alcangar a qualidade almejada pelos clientes. O proprietario enfatiza que

praticamente ndo existem profissionais treinados na regido para exercer tais fungdes.
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Representa um grande desafio para o setor, tendo em vista que a maioria dos concorrentes
utiliza m@o-de-obra familiar.

Com relagdo aos recursos humanos a empresa, atualmente, possui vinte
funcionarios, ndo possuindo gerentes, o trabalho € supervisionado pelo administrador através
de visitas as lojas e por relatorios enviados para o escritorio, localizado na rua Bocaiuva, em
Floriandpolis (SC), por meio da Internet. . A Planet Cap ndo € uma empresa formalmente
departamentalizada e o trabalho é realizado através da divisdo por tarefas. Os funcionarios
sdo remunerados através de um salario mensal fixo e uma gratificagdo variavel em fungédo das
metas coletivas de cada loja. A empresa funciona em turnos alternados de trabalho da seguinte
maneira:

Segunda-feira a sabado: dois funcionarios das 09:00 as 16:00 horas, com intervalo de uma

hora para almogo, dois funcionarios das 16:00 as 22:00 horas, com intervalo de quinze
minutos; um funcionario das 13:00 as 19:00 horas, com intervalo de quinze minutos. Este
funcionario, especificamente, auxilia os demais colegas na manutengdo e no atendimento ao
publico, representando uma espécie de supervisdo, haja vista que ndo existem gerentes na
organizagao.

Domingo e feriado: um funcionario das 14:00 as 21:00 horas, com intervalo de quinze

minutos. O funcionario que executa esta escala tem direito a um dia de folga na semana
subsequente.

Até janeiro de 1999, quando aconteceu uma grande desvalorizagdo do real em
relagdo ao dolar, os insumos utilizados pela empresa eram, na quase sua totalidade,
importados, adquiridos de empresas importadoras. A solugdo encontrada pela empresa para
superar a crise foi desenvolver parcerias com fabricantes nacionais, buscando um produto
mais adaptado as necessidades dos consumidores, conseqiientemente com pregos menos

afetados pela variagdo do cambio A empresa possui, atualmente, quatro fornecedores para
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bonés, sendo um do Estado de Santa Catarina, que é a Empresa Marcatto S.A., de Jaragua do
Sul, que fornece, aproximadamente, 25% dos bonés, e trés do Estado de Sao Paulo, que sdo as
empresas Bom Boné Aragon Ltda., da capital, Debonex Ind. € Com. de Bonés Ltda., de Sdo
Vicente e Out Heads Confecgdes Ltda., da capital, cada uma fornecendo 35, 30 e 10%,
respectivamente; para as camisetas, existe um Unico fornecedor localizado no municipio de
Sao José (SC), que é a empresa Somar Malhas Ltda.; a linha, que € da marca Corrente, €
fornecida por um tnico fornecedor que se chama Aslan & Cia. Ltda., da cidade de Sdo Paulo;
e a entretela, igualmente, € fornecida por apenas uma empresa da cidade de Sao Paulo, que € a
Frandemberg S.A.. Os insumos sdo recebidos diretamente nas lojas onde sdo estocados. O
prazo de entrega varia de acordo com o material, sendo que os bonés sdo entregues no
intervalo de dez a quarenta e cinco dias. Essa discrepancia é justificada pelo fato do menor
prazo de entrega ser referente a bonés que os fornecedores ja tém a disposi¢@o para pronta
entrega. Bonés feitos sob encomenda, exclusivamente para a Planet Cap, explicam o maior
prazo de entrega. A linha, a entretela e as camisetas s@o entregues em até dois dias.

Com relagdo as politicas de vendas, as mesmas sdo realizadas a vista, na sua quase
totalidade, através de cheque ou dinheiro, representando aproximadamente 75% do
faturamento bruto da empresa. Ja as vendas com cartdo de crédito equivalem a 20%, e os 5%
restantes provém de pagamentos efetuados com cheques pré-datados. A empresa passou a
utilizar-se da venda através de cartdo de crédito ha cerca de trés anos e a utilizagdo como meio
de pagamento por parte de seus consumidores veio, entdo, crescendo paulatinamente. Quanto
ao cheque pré-datado, a empresa adotou esta modalidade de cobranga apenas a partir do ano
de 2002.

Atualmente, a empresa ndo possui, formalmente, uma missdo corporativa, assim
como objetivos e metas definidas. Porém, segundo o proprietario, informalmente, possui uma

missdo, que € “apresentar uma nova op¢do no atendimento personalizado a clientes, visando o
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maximo de qualidade na concepgéo de produtos e servigos, satisfazendo suas necessidades e
assegurando o bem estar dos funcionarios, cumprindo o seu papel perante a sociedade” e
alguns objetivos informais, que s@o a expansdo da area fisica das lojas, inclusive melhorando
sua apresentacdo visual, para atender aos clientes com mais conforto; solidificar uma politica
de marketing, ora inexistente, principalmente no tocante a divulgag@o da linha de produtos e
promogdes, estreitando cada vez mais o relacionamento com os consumidores; seguir as
novas tendéncias da moda, atualizando constantemente sua cole¢do; e tendo como meta
repetir a performance historica obtida nos trés anos, isto €, aumentar o faturamento em 10% e
aumentar o lucro neste mesmo periodo 7%. A missdo, os objetivos € a meta sdo de
conhecimento apenas do proprietario da empresa, ndo sendo comunicados aos funcionarios e,

portanto, ndo existe um esforgo direcionado com a finalidade de atingi-los.

5.2 Analise do ambiente interno

A seguir sera analisado o composto mercadolégico que € conhecido como os 4 P’s
(produto, precgo, praga e promocdo) e apos relacionados os pontos fortes e os fracos da

empresa.

5.2.1 Produto

A empresa tem como suas principais classes de produtos o boné bordado e o
servigo de bordado, como pdde ser comprovado através da pesquisa efetuada, escolhidos por
quarenta e seis por cento e quarenta e quatro por cento dos consumidores, respectivamente.
Fazem parte também do mix de produtos da empresa bonés e camisetas lisos, isto €, sem o

bordado e camisetas ja bordadas, com nomes ou desenhos ja definidos pela empresa. Os
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clientes podem comprar os bonés e as camisetas e solicitarem o servigo de bordado na mesma
hora, personalizando assim seus produtos com nomes ou desenhos que podem ser trazidos
pelo cliente em disquete, no formato .jpg ou com os que ja existem na loja.

A parcela de contribuigio atual de cada linha de produto para o faturamento total
da empresa € a seguinte: bonés bordados — 50%, bonés lisos — 25%, servigos de bordado —
20%, camisetas bordadas — 5%. Apesar das lojas possuirem camisetas lisas, elas ndo sdo
expostas ao publico.

Conforme pesquisa, cinqiienta e nove por cento dos clientes consideram boa a

qualidade dos produtos da empresa e trinta e seis por cento consideram 6tima.

5.2.2 Preco

Analisando a variavel prego dentro do composto de marketing, destaca-se que a
empresa vem reforgando junto a seu publico-alvo a imagem de uma empresa que fornece
valor superior para os seus clientes em comparagdo com a concorréncia. Apesar de a empresa
possuir prego mais elevado que a concorréncia, cinqiienta e seis por cento dos clientes da
Planet Cap, de acordo com a pesquisa realizada, acham que o preco esta na média e vinte e
nove por cento acham um pouco acima da média e apenas dois por cento acham o pre¢o muito
acima da média da concorréncia.

A forma de elaboragdo dos pregos dos produtos da empresa, apesar de ndo estar
documentada, € a seguinte: o prego final dos bonés é o custo de aquisi¢do multiplicado por
trés, para as camisetas, o pre¢o final é o custo multiplicado por dois; o bordado até 3.000
pontos tem o prego final de R$ 7,00, apos esta quantidade de pontos ha uma tabela, na qual de
3.001 a 5.999 pontos o prego € RS 2,50 cada 1.000 pontos, de 6.000 a 19.999 pontos o prego €

R$ 2,00 cada 1.000 pontos e de 20.000 pontos em diante é R$ 1,50 cada 1.000 pontos. E
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importante ressaltar que os pregos foram reajustados em 20% em marg¢o/2003, sendo que eles
haviam permanecido constantes desde margo de 2000. Segundo o proprietario, para chegar a
estes valores foram levados em conta diversos fatores como a margem de lucro a que se
pretende chegar, a concorréncia, o mercado, os custos envolvidos, as taxas € os impostos.
Com relagdo a margem de lucro, a empresa costuma manter uma margem satisfatoria,
atualmente o percentual do lucro liquido sobre o faturamento esta, aproximadamente, em

10%.

5.2.3 Praca ou distribui¢io

No que tange a localizagdo, a Planet Cap possui quatro pontos de venda. Na
cidade de Florianopolis os pontos de venda sdo dois e estdo localizados no Beira Mar
Shopping e no Aeroporto Hercilio Luz.. Na cidade de Sdo José a empresa possui loja no
Shopping Itaguagu, a quarta loja localiza-se na cidade de Joinville, no Shopping Mueller.
Todas as lojas estdo estrategicamente localizadas, sendo favorecidas pela grande circulagéo de
pessoas, potenciais consumidores. Metade dos consumidores entrevistados acham boa a
localizagdo das lojas da Planet Cap, trinta por cento acham 6tima e quinze por cento regular.

A loja localizada no Beira Mar Shopping € responsavel por 31% do total de
faturamento da empresa, a localizada no Shopping Mueller por 29%, a do Shopping Itaguagu
por 23% e a do aeroporto por 17%.

A empresa ndo possui um sistema de distribuigdo dos produtos para entregas em
domicilio, os produtos sdo entregues diretamente aos clientes nas lojas em que sdo vendidos,
sem intermediarios, cujos horarios de funcionamento sdo das 10:00 as 22:00h nos shopping
centers e das 08:00 as 20:00h no aeroporto. A Planet Cap possui apenas um veiculo para

abastecimento nos pontos de venda de pequena quantidade de produtos.
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A Planet Cap Bordados possui uma pagina na Internet em que, além de mostrar
seus produtos, efetua vendas, cujos produtos sdo remetidos via Servico de Encomenda
Expressa (SEDEX) para todo o Brasil. O interessado no produto deve remeter um email com

seu pedido.

5.2.4 Promocao

Analisando o composto promogdo, nota-se que a Planet Cap utiliza-se de poucos
canais de comunica¢do. N&o se utiliza de marketing direto, ndo efetua promogdes de vendas,
ndo pratica relagdes publicas e nem venda pessoal. Estas sdo as técnicas de comunicagdo de
marketing mais freqientemente utilizadas pelas empresas, juntamente com a propaganda, que
¢ o Unico canal de comunicagio utilizado pela Planet Cap, principalmente, através do visual
das proprias lojas, ndo despendendo recursos financeiros para isso. A empresa faz também
propaganda através da internet através de um site no qual oferece ao cliente informagdes
sobre o seu mix de produtos, cujo custo a manutengéo mensal que ¢ de R$ 40,00. Outro forma
de propaganda é o automoével de propriedade da empresa que € adesivado e funciona como
um outdoor ambulante. Os resultados da pesquisa mostram que a empresa € conhecida em
parte pela propaganda boca-a-boca, isto €, através da comunicag@o oral, ja que vinte e seis por
cento dos consumidores tomaram conhecimento da existéncia das lojas através da indicag@o
de terceiros, mas a grande maioria, sessenta e seis por cento, conheceram a loja passando pela
sua frente.

Ressalta-se aqui que esta foi uma opgdo da empresa, quando da escolha da
localizagdo das lojas optou por locais em que haveria uma grande circulagdo de pessoas e,

portanto, ndo desenvolveria esforgos para divulga¢do das mesmas.
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b

Analisando o ambiente interno percebeu-se que a empresa possui pontos fortes e

fracos em relagdo a concorréncia. Desta forma apresentamos no quadro abaixo a matriz de

pontos fortes e pontos fracos.

Pontos fortes

Pontos fracos

v Produtos com excelente aceitagdo pelo
mercado consumidor.

v Alta qualidade dos servigos prestados em
suas lojas.

v Alta qualidade dos produtos vendidos pela
empresa.

v Localizagdo das lojas em lugares de
grande circulag@o de pessoas.

v Otimo atendimento prestado pelas
atendentes.

v Rapidez no atendimento.

v InformagGes prestadas pelas atendentes
sdo muito claras.

v Tecnologia utilizada para o bordado

computadorizado.

v Preco em geral ¢ mais elevado que a
concorréncia.

v A estrutura de custos ¢ muito alta tendo
em vista aluguel e condominio das salas.

v Instalagdes das lojas com pouco espago
fisico.

v Restricdes do Shopping Beira Mar e do
Aeroporto que autorizam somente a eXposi¢ao
de bonés bordados.

v Auséncia de publicidade/propaganda
divulgando os produtos e as lojas.

v Auséncia de promogdes que incentivem a
aquisic@o de seus produtos.

v Pouca diversificagdo dos produtos.

v Discreta apresentac@o visual das lojas.

v Desconhecimento de quem s@o seus

clientes, ndo possuindo um cadastro.

Pouca divulgag@o de sua pagina na Internet

Figura 30: Matriz pontos fortes e pontos fracos da Planet Cap

Fonte: dados primdrios
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5.3 Analise do ambiente externo

Forgas macro-ambientais interferem no funcionamento das empresas e, por isso,
estas devem estas atentas ao comportamento de cada uma delas, a seguir serdo analisadas
algumas delas. Apos sera feita uma analise do mercado, da concorréncia e, finalmente, das

ameagas e oportunidades.

5.3.1 Varidveis econdomicas

As variaveis podem ser classificadas em permanentes, que se referem aos niveis
de atividade econémica do pais, como o desenvolvimento econdmico da regido, grau de
industrializagdo e distribui¢do de riqueza do pais ou regido. E em variaveis temporais, que
tratam dos niveis de atividade econdmica local, inflagdo ou deflagdo, disponibilidade de
divisas e condig¢des das politicas fiscais locais.

No caso da Planet Cap, suas lojas localizam-se em regides que detém no seu
conjunto 25,40% do Produto Interno Bruto (PIB) do Estado de Santa Catarina, conforme
tabela a seguir com dados do censo de 2000 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o que é muito representativo pois mostra a produgdo anual das regides, que no

conjunto € de aproximadamente R$ 10 bilhdes, e o potencial de consumo de seus habitantes.
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Tabela 5.1 - Estimativa do Produto Interno Bruto, PIB per capta e % do PIB do Estado de SC

Local PIB (em R$) PIB p/capta (em RS) % do PIB
Biguacgu 246.045.824 3.125 0,62
Florianopolis 4.201.436.979 12.293 10,59
Palhoca 365.705.625 3.562 0,92
Santo Amaro 81.593.715 5.195 0,21
Séo José 1.119.017.875 6.459] 2,82
Grande Florianépolis 6.013.800.018 8.825 15,16
Joinville 4.058.169.788 9.460 10,23
Regides abrangidas 10.071.969.806 9.070 25,40
Santa Catarina 39.657.081.981 7.381 100

Fonte: adaptado do sife <http://www.sds.sc.gov.br>

As variaveis temporais podem interferir na prioridade dada pelos clientes em seus
gastos. Em um periodo de crise econdmica por exemplo, as pessoas geralmente procuram
comprar apenas o necessario, e os produtos/servigos que a Planet Cap ndo sdo de primeira
necessidade. Outro fator sdo as variagdes nas taxas de juros praticadas pelo mercado, que
inibem o consumo e interferem diretamente no crescimento da organizag@o, ja que estas
varia¢des nas taxas podem facilitar ou dificultar a obtengdo de capital para investimentos em
novas lojas ou ampliagdo da estrutura existente.

A regido de Florianopolis caracteriza-se por ter uma vocagdo para O turismo,
desta forma, sua economia recebe grandes investimentos durante a temporada de verdo. Por
conseguinte h4 um aumento significativo no volume de vendas principalmente nos
estabelecimentos localizados nos shopping centers e no aeroporto, o que € o caso das lojas da

empresa.
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Estado 1999 2000 2001 2002
Rio Grande do 4334 37,08 35,37 38,36
Sul
Santa Catarina 7,05 927 12,56 20,79
Parana 11,98 17,83 18,78 16,51
Sdo Paulo 20,27 21,03 20,05 11,09
Rio de Janeiro 4,70 4,63 3,46 4,28

Fonte: Prefeitura Municipal de Floriandpolis

Ja dentre os turistas estrangeiros, destaca-se na tabela 5.3, os paises que mais

enviam turistas para a grande Floriandpolis.

Tabela 5.3 - Principais paises emissores de turistas estran,

eiros
Pais 1999 2000 2001 2002
Argentina 83,04 86,34 87,38 68,60
Uruguai 4,78 7,01 6,78 19,45
Paraguai 4,78 0,88 4,26 6,83
Chile 2,17 2,80 0,95 1,37

Fonte: Prefeitura Municipal de Florianopolis

5.3.2 Varidveis demograficas

As variaveis demograficas dizem respeito as caracteristicas da populagdo, seu

crescimento, raga, distribuigdo geografica, por sexo e idade.

De acordo com o censo 2000 do IBGE, as regides abrangidas pelas lojas da Planet

Cap atingem 20,76% da populagdo residente do Estado de Santa Catarina, demonstrando o
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enorme potencial de consumidores. Florianopolis, especificamente, possui uma populagéo de
341.781, destes, 165.694 sdo homens e 176.087 sdo mulheres.

Tabela 5.4 - Populagdo residente

Local Habitantes % da populagdo SC
Biguagu 48.010| 0,90
Florianopolis 341.781 6,39
Palhoga 102.671 1,92
Santo Amaro 15.705 0,29
Séo José 173.239| 3,24
Grande Florianépolis 681.406 12,74
Joinville 429.004 8,02
Regides abrangidas 1.110.410| 20,76
Santa Catarina 5.349.580| 100

Fonte: adaptado do site <http://www.sds.sc.gov.br>

Através de informagdes coletadas junto as administragdes dos shopping centers e
do aeroporto, onde estdo localizadas as lojas da empresa, verificou-se o publico mensal
estimado daqueles estabelecimentos, cujo demonstrativo encontra-se na tabela 5.5. O
Aeroporto Internacional de Floriandpolis ocupa o 12° lugar em movimentagio de passageiros,
com média de 2.453 passageiros/dia, conforme tabela 5.6, e registra o maior nimero de
pousos e decolagens de voos charters entre os aeroportos da Infraero. A maioria dos
passageiros € procedente da Argentina, Uruguai, Paraguai e Chile. Segundo informag¢des do
aeroporto, para cada passageiro circulam em média mais duas pessoas como acompanhantes,

Tabela 5.5 — Populagdo circulante/més

Estabelecimento Publico mensal estimado (n° de pessoas)
Shopping Beira Mar 780.000
Shopping Mueller 620.000
Shopping Itaguagu 480.000
Aeroporto Hercilio Luz 80.000

Fontes: Administragdes dos shopping centers e do aeroporto
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Tabela 5.6 - Dados operacionais do transporte aéreo — Aeroporto Hercilio Luz

A s B MEDIA DIARIA

Movimento Aéreo 1999 1998
aviagdo regular (comercial 30 pousos 30 pousos
aviagao geral 09 pousos 11 pousos
aviagdo militar 05 pousos 05 pousos
Movimento de Passageiros

embarcados e desembarcados 2.453 passageiros 2.345 passageiros
Movimento de Carga Aérea

embarque 3.147 kg 2.633 kg
desembarque 6.336 kg 6.566 kg
Movimento de Correio

embarque 4.066 kg 3.445 kg
desembarque 7.346 kg 7.500 kg
Movimento de Bagagem

embarque 13.854 kg 12.442 kg
desembarque 13.092 kg 13.147 kg
gzggﬂngguie Embarque e 400 Passageiros/Hora 600 Passageiros/Hora

Fonte: <http://www.ivt-rj.net>

5.3.3 Variaveis tecnologicas

Novas técnicas, invengdes, aplicagdes e desenvolvimento s3o aspectos que
interferem no modo como as coisas sio feitas. Tais aspectos podem interferir no modo como
a empresa trabalha.

No caso da Planet Cap, o langamento de produtos, equipamentos e surgimento de
novas técnicas de trabalho que tenham relagio com os seus servigos prestados sdo os fatores
tecnologicos de maior influéncia na organizag@o.

Um exemplo é o surgimento constante de novos tipos de linhas, tecidos e,
também, de novas maquinas e programas de bordar computadorizados. Outro fator
tecnoldgico determinante para o sistema gerencial da empresa € a internet, que possibilita um

tipo de administragdo descentralizada, sem a existéncia de gerentes. A sua pagina na internet
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esta hospedada no provedor Matrix, da cidade de Florianopolis (SC), sendo que o custo
mensal é de R$ 42,00.

As maquinas utilizadas para efetuar o bordado computadorizado sio da marca
Tajima, de fabricagdo japonesa, cujo preco € de 18.000 dolares cada e o fornecedor no Brasil
foi a empresa Marbor Maquinas de Costura S.A., localizada na cidade de Sdo Paulo. A
manutencdo das mesmas € efetuada pela empresa Tecnotex Ind. e Com. Ltda., da cidade de
Blumenau (SC), por um custo anual de R$ 400,00 por maquina (quatro maquinas, uma em
cada loja). Relativamente ao software de bordado, ele foi fornecido pela empresa Bordacomp
Bordados e Sistemas Computadorizados Ltda., localizada na cidade de Criciima (SC) ao

custo de R$ 4.800,00 por licenga, que a empresa possui quatro, uma para cada maquina.

5.3.4 Variaveis politicas

As variaveis politicas sdo definidas pelos governos federais, estaduais e
municipais. Estas variaveis incluem o clima politico e ideologico do governo, que interferem
na estabilidade econdmica do pais ou do mundo, dependendo do acontecimento, como por
exemplo a criagdo de Comissdes Parlamentares de Inquéritos, autorizagdo para reajuste de
combustiveis, problemas com outros paises que acabam interferindo na politica nacional.

Como exemplo de variaveis politicas que interferem na empresa tem-se as crises
politicas que podem ser motivo de aumento na cotagdo do ddlar, e isto pode acarretar um
encarecimento na manutengdo das maquinas de bordar, que s3o todas importadas, assim como

suas pegas de reposigao.
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5.3.5 Variaveis legais

As variaveis legais dizem respeito as leis a que a empresa como pessoa juridica
devidamente registrada deve cumprir, como, por exemplo, trabalhistas, de saide publica,
fiscais, previdenciarias e outras.

A Planet Cap € optante pelo Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e
Contribui¢des das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte (SIMPLES/SC),
registrada no cadastro de contribuintes do Imposto sobre Circulagdo de Bens e Servigos de
Transporte Interestadual e Intermunicipal, Energia Elétrica ¢ Comunicagdo (ICMS), da
Secretaria do Planejamento e Fazenda do Estado de Santa Catarina. Esse sistema esta em
vigor desde o dia 1° de Janeiro de 1997, e consiste no pagamento unificado dos seguintes
impostos e contribui¢des: Imposto de Renda das Pessoas Juridicas (IRPJ), Contribui¢do para
os Programas de Integra¢do Social (PIS), Contribuigéo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL),
Contribuigdo para Financiamento da Seguridade Social (COFINS), Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI), Contribui¢des para a Seguridade Social, a cargo da pessoa juridica, tais
como Pro-labore, e Instituto Nacional de Seguridade Social (INSS) sobre a folha dos
empregados). A inscricdo no SIMPLES dispensa a pessoa juridica do pagamento das
contribui¢des instituidas pela Unido, como as destinadas ao Servigo Social do Comércio
(SESC), ao Servigo Social da Industria (SESI), ao Servigo Nacional de Aprendizagem
Industrial (SENAI), ao Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), ao Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e suas congéneres, bem como
as relativas ao salario-educagdo e a Contribui¢@o Sindical Patronal.

Conforme informagdes obtidas junto a contabilidade da empresa, a base de
calculo para a tributagdo da empresa se enquadra em um dos conceitos basicos do SIMPLES,

pois auferiu, no ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo
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e duzentos mil reais). Por receita bruta entende-se o produto da venda de bens e servigos nas
operagdes de conta propria, o pre¢o dos servigos prestados e o resultado nas operages em
conta alheia, excluidas as vendas canceladas e os descontos incondicionais concedidos.

O valor devido mensalmente pela empresa inscrita no SIMPLES sera determinado

mediante a aplicagéo, sobre a receita bruta mensal auferida, dos seguintes percentuais:

Tabela 5.7 — Aliquotas SIMPLES (exceto Creches, Pré-escolas e estabelecimentos de Ensino

Fundamental)
Receita Bruta acumulada ME néo contribuinte do IPI

Até R$ 60.000,00 3,0%
De R$ 60.000,01 até 90.000,00 4,0%
De R$ 90.000,01 até 120.000,00 5,0%
De R$ 120.000,01 até 240.000,00 5,4%
De R$ 240.000,01 até 360.000,00 5,8%
De R$ 360.000,01 até 480.000,00 6,2%
De R$ 480.000,01 até 600.000,00 6,6%
De R$ 960.000,01 até 1.080.000,00 8,2%
De R$ 1.080.000,00 até 1.200.000,00 8,6%

Fonte: www.receita.fazenda.gov.br

Por meio do Documento de Arrecadagdo da Receita Federal (DARF-SIMPLES), a
empresa paga mensalmente seus impostos e contribui¢Ges, até o décimo dia do més
subsequente aquele em que houver sido auferida a receita bruta.

Além do SIMPLES, outros recolhimentos sdo feitos junto a Unido, como a Guia
de Recolhimento do Fundo de Garantia por Tempo de Servigo (FGTS), descontados em folha
de pagamento dos funcionarios contribuintes e pagos mensalmente na Caixa Econdmica
Federal (CEF), geralmente no quinto dia de cada més corrente, e a Guia da Previdéncia Social
(GPS), a qual ¢ paga no segundo dia util do més em nome do Instituto Nacional de

Seguridade Social (INSS).
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Nominalmente, a organizagdo recolhe o seguinte imposto diretamente ao
Governo do Estado de Santa Catarina: Documento de Arrecadagdo Estadual (DAR), cujo
valor de contribui¢do (tributo) incidente denomina-se ICMS normal, o qual é pago a cada dia
10 para a Secretaria de Estado do Planejamento e Fazenda.

As obrigagdes municipais sdo recolhidas pela empresa as prefeituras municipais
onde estdo localizadas as lojas. A Planet Cap recolhe dois impostos: o Imposto sobre Servigos
(ISS), o qual €é pago quinzenalmente, e o Imposto Predial Territorial Urbano (IPTU), o qual €
pago no final de cada més, incidindo sobre a area do terreno e a edificagdo utilizada pela

organizagao

5.3.6 Variaveis sociais

As variaveis sociais dizem respeito as tradi¢gdes culturais locais, a estrutura do
or¢amento familiar, a importancia relativa dada a comunidade e a coletividade local e
nacional, a atitude das pessoas quanto ao dinheiro e a poupanga, a atitude das pessoas frente
ao trabalho e os ideais quanto a profissio. Dentre estes, a tradigdes culturais locais, a atitude
das pessoas quanto ao dinheiro e a poupanga (externo), sdo fatores que interferem diretamente
no poder aquisitivo do mercado consumidor, e conseqiientemente, no da empresa em estudo.

A atitude das pessoas frente ao trabalho e os ideais quanto a profissido (internos),
interferem na qualidade do atendimento e na satisfagdo do cliente, ja que um funcionario

insatisfeito tem menores possibilidades de executar suas tarefas a contento.

5.3.7 Mercado

A Planet Cap ¢ uma empresa de pequeno porte, com seis anos de atuagdo no

mercado porém com uma clientela ja formada pois, conforme dados da pesquisa, quarenta por



89

cento do entrevistados ja haviam comprado seus produtos/servigos trés ou mais vezes e vinte
e dois por cento haviam comprado duas vezes.

A empresa ndo faz nenhum tipo de propaganda ou promogéo e, como verificou-se,
a sua expansdo e permanéncia no mercado deve-se, em grande parte, a sua localizagdo ja que
sessenta e seis por cento de seus consumidores conheceram a loja passando pela sua frente.

As pessoas que procuram os seus produtos/servigos sdo na sua maioria do sexo
masculino (sessenta e um por cento do entrevistados). A maior parte de seus consumidores
sdo solteiros (cinqiienta e oito por cento), sendo que trinta € um por cento sdo casados. A
idade predominante vai dos dezessete aos vinte e seis anos, com cinqiienta e sete por cento
dos pesquisados.

Relativamente a escolaridade dos consumidores, a pesquisa de mercado revelou
que sessenta e quatro por cento dos entrevistados possuem segundo grau completo ou superior
incompleto, possuindo, portanto um bom grau de instru¢do. Quanto a ocupagdo dos mesmos,
trinta e dois por cento trabalham na iniciativa privada e dezenove por cento sdo estudantes,
predominando uma renda mensal de até seis salarios minimos (atualmente R$ 1.240,00), com
sessenta e um por cento.

O local de residéncia predominante entre os entrevistados € a cidade onde esta
localizada a loja, atingindo um total de setenta e oito por cento, os residentes em outros
estados do Brasil perfazem quatorze por cento e oito por cento residem em outras cidades do
Estado de Santa Catarina. Entre os residentes em outras localidades, o motivo da viagem, para
quarenta e quatro por cento, € o turismo e para vinte € um por cento € a negocio.

Em geral o grau de satisfagdo do clientes, perante a Planet Cap e seus produtos é
alto, conseguindo um alto grau de aprovagdo em todos os principais indicadores como o
atendimento geral das lojas, rapidez no atendimento, clareza nas informagdes, prego e

qualidade dos produtos/servigos.
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5.3.8 Concorréncia

No que se refere a concorréncia, ha apenas duas empresas que atuam diretamente
no negoécio da empresa, que € a personalizagdo de pegas do vestuario através de bordado
computadorizado, atendendo diretamente no varejo, uma localizada no “camelédromo”
localizado ao lado do Mercado Publico em Florianopolis (SC) e a outra no “camelédromo” de
Campinas, na cidade de Séao José (SC).

Outra forma de concorréncia que a empresa sofre sdo os empreendimentos
familiares, nem sempre regulares, que efetuam a personalizag@o através de bordados de forma
artesanal.

Com relagdo a concorréncia indireta, isto é, empresas que fazem bordado através
de maquinas de bordar computadorizadas de escala industrial, com produg@o em série € com
venda no atacado, ha uma boa quantidade na regido da Grande Florianopolis € em Joinville.
Estas empresas fazem personalizagdo em uniformes de colégios, uniformes de empresas, etc.,
tornando praticamente inviavel o acesso a esse nicho de mercado tendo em vista os baixo
custos de produgdo relativamente aos da Planet Cap.

Mas, conforme verificou-se na pesquisa de mercado, onde os consumidores
realmente costumam comprar produtos/servigos similares aos da empresa sdo nas empresas de
produtos esportivos, nas lojas de vestuario e nos camel6s. Os motivos que os levam sdo

porque os produtos/servigos sdo mais baratos ou porque desejam modelos diferentes.
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Ao analisar o ambiente externo percebe-se a existéncia de oportunidades a serem

exploradas no mercado, bem como ameagas. Desta forma apresenta-se no quadro abaixo a

matriz de oportunidades e ameagas.

Oportunidades

Ameacas

v Bom percentual de consumidores que
gostariam de encontrar outros produtos como
chapéu, toalha e guarda-po.

v Grande nimero de turistas que afluem a
Grande Florianopolis no periodo de verao.

v Grande nimero de pessoas participando
de congressos e outros eventos fora da
temporada de verdo em Florian6polis.

v Em Joinville o grande afluxo de pessoas
nos eventos como a Festa da Flores, a
Fenachopp e o Festival de Danga.

v Grande mercado potencial de estudantes,
tanto de primeiro e segundo graus como de

nivel superior.

v Instabilidade econémica.

v Posicionamento da concorréncia € por
menor prego.

v Inauguragdo de novos shopping centers
com entrada de concorrentes diretos.

v Empresas familiares com pregos mais

baixos.

Figura 31: Matriz de oportunidades e ameagas
Fonte: dados primdrios
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6 PROGNOSTICO

O progndstico deste plano visa oferecer a empresa a defini¢do da missdo, valores,
objetivos empresariais, objetivos de marketing, estratégias, planos de a¢@o e sua viabilidade

econdmico-financeira.

6.1 Missao corporativa

“Encantar o cliente e conquistar sua confianga, satisfazendo suas necessidades
pela personalizagdo de produtos através de bordados computadorizados, com o maximo de
qualidade no atendimento, na concep¢do do servigo e na aquisi¢do de matéria-prima, assim
como assegurar o bem estar dos funcionarios, mantendo de forma ética o cumprimento das

obrigagdes com a sociedade”.

6.2 Valores

Os principais valores da empresa sao:
v respeito ao consumidor;
v assegurar a satisfagio dos funcionarios através das politicas de pessoal, vendas e trabalho
em equipe;
v cumprimento da legislag@o trabalhista,
v incentivo ao primeiro emprego (de acordo com informagdes do proprietario, de todos os
funcionarios que ali trabalham, cerca de 70% estdo tendo sua primeira oportunidade de

trabalho);
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v exclusividade das vagas de trabalho para estudantes.

6.3 Objetivos de marketing

Definiu-se os seguintes objetivos de marketing:
v aumentar o faturamento em 30%, no periodo de julho/2003 a junho/2004 e o lucro liquido
em 10%;
v que 30% dos clientes novos respondam que tomaram conhecimento das lojas por algum
tipo de propaganda, ao final do mesmo periodo;
v que 100% das pessoas que consumirem seus produtos no periodo acima sejam

cadastradas.

6.4 Estratégias

Para o alcance dos objetivos propostos sugeriu-se a implementagdo de algumas
estratégias que envolvem o mix de marketing (produto, prego, praga € promogao), tais como:
Estratégia 1: treinar os funcionarios e administrador, ndo s6 para aquisigio de novos
conhecimentos, mas também para reciclar os conhecimentos ja adquiridos e padronizar e
melhorar ainda mais o atendimento.

Estratégia 2: divulgar a empresa e seus produtos como forma de atrair novos consumidores
pois atualmente a empresa ndo faz nenhum tipo de publicidade/propaganda, principalmente
nas escolas e nas universidades, com o objetivo de penetrar no mercado de personalizagdo de
uniformes escolares através da colocagdo do nome bordado do estudante e para venda de
bonés, e atrair o publico universitario cujo potencial € muito grande para aquisi¢do de bonés e

ndo esta sendo explorado.
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Estratégia 3: cadastrar todos os consumidores que adquirirem algum produto/servigo em suas
lojas através de um formulario em que, pelo menos, conste o nome, o enderego, data de
aniversario e e-mail, para que seja possivel manter-se um relacionamento com o cliente
(oferta de produtos, promogdes, novidades, etc..). Para estimular os consumidores deve-se
efetuar um sorteio mensal de um boné bordado por loja para todos aqueles que se dispuseram
a preencher o formulario.

Estratégia 4: diversificar os produtos a disposi¢do dos consumidores para personalizagdo,
como toalhas e mais variedades de camisetas, assim como colocar em exposi¢do produtos
como bonés e camisetas ja bordados com desenhos tipicos da regido e de eventos para
consumo de turistas, principalmente, mantendo um estoque para a época da temporada de
verdo e quando ha eventos e festas.

Estratégia 5: intensificar promogdes em datas comemorativas, como Dia das Maes, Dia dos
Pais, Dia das Criangas, entre outras, através de faixas colocadas nas lojas, entrega de brindes
e/ou descontos.

Estratégia 6: conceder desconto de 20% na personalizagdo de pegas do vestuario e de cama,
mesa e banho que venham a ser adquiridas em lojas dos shopping centers e do aeroporto onde
estdo localizadas as lojas, mediante a apresentagdo do cupom ou nota fiscal e da pega que sera

bordada.

6.5 Planos de acdo

Estratégia 1 — treinar os funcionarios e administrador.

Agdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios

Contatar o SENAI-SC para|Julho/2003 |Sr. Alberto R$ 100,00 por participante,
participacdo dos funcionarios no|a totalizando R$ 2.000,00

curso “Atendimento ao Publico” |junho/2004
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Agdes

Tempo

Responsavel

Recursos Necessarios

o SENAI-SC para
participa¢do do administrador no
BSC (Balanced

Scorecard) - Aprimoramento das

Contatar

curso

Estratégias de Gestado

Julho/2003

Sr. Alberto

RS$ 100,00

Contatar o SENAI-SC para
participacdo dos funcionarios e
administrador no curso TVC -
Tecnologia de Vendas Centrada

no Cliente

Julho/2003
a
junho/2004

Sr. Alberto

R$ 100,00 por participante,
totalizando R$ 2.100,00

Estratégia 2 - divulgar a empresa e seus produtos

Acgdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios
Elaboragdo e impressio de|Julho e|Sr. Alberto |5.000 folders a R$ 0,15 cada,
folders promocionais agosto/2003 totalizando R$ 750,00
Compra de brindes | Julho/2003 | Sr. Alberto | 1.000 lapis a R$ 0,50 cada,
personalizados com o logotipo 600 canetas a R$ 2,50 cada e
da empresa e sua pagina na 1.000 réguas a R$ 1,00 cada,
Internet totalizando R$ 3.000,00
Contratar trabalhador temporario | Julho e|Sr. Alberto |R$ 800,00
para distribui¢do nas escolas e|agosto/2003
universidades 0 material
adquirido
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Agdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios
Elaboragdo e impressao de|Julho/2003 a|Sr. Henrique |Folhas e  tinta  para
formulario para cadastro dos|junho/2004 impressora: R$ 50,00 més X
consumidores 12 meses = R$ 600,00
Coleta dos dados Julho/2003 a|Sr. Alberto |Os proprios funcionarios,
junho/2004 sem custos adicionais
Fazer banco de dados para|Julho/2003 |Sr. Henrique |Sem custo adicional, feito
cadastramento digital pelo proprio responsavel
Gravar os dados no banco de|Julho/2003 a|Sr. Henrique | Sem custos adicionais, feito

dados

junho/2004

pelos préprios funcionarios

Estratégia 4 - diversificar os produtos a disposi¢do dos consumidores

Acgdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios

Negociar com as administragdes | Julho/2003 | Sr. Alberto

do Shopping Beira Mar e do

Aeroporto a possibilidade da

exposi¢ao de outros produtos

além dos bonés

Compra de toalhas e outras|Julho/2003 a|Sr. Alberto |Estoque de aproximada-

variedades de camisetas junho/2004 mente 500 toalhas e 500
camisetas, gerando um custo
de estocagem de R$ 250,00

Personalizagdo de camisetas e|Julho/2003 a|Sr. Alberto |Custo de estocagem de uma

bonés com desenhos tipicos da
regido ou de eventos para

exposi¢do ao publico

junho/2004

média de 100 produtos
personalizados no valor de

R$ 25,00.
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Agdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios
Adquirir faixas para colocagio |Julho/2003 a|Sr. Alberto |4 faixas a R$ 40,00 cada uma
nas lojas  indicando  as|junho/2004 para cada data comemo-
promogdes do Natal, Pascoa, Dia rativa, totalizando RS
das Maes, Dia dos Namorados, 1.440,00
Dia dos Pais e Dia das Criangas.
Brinde de um boné no valor de|Julho/2003 a|Sr. Alberto |400 bonés por promogdo ao

venda de R$ 13,00 na venda de|junho/2004 custo de R$ 4,00 cada,
qualquer boné desde que totalizando R$ 9.600,00
personalizado.
Estratégia 6 - conceder desconto de 20% na personalizagdo

Acdes Tempo Responsavel Recursos Necessarios
Contatar as administra¢gdes dos |Julho/2003 | Sr.Alberto
estabelecimentos onde estdo
localizadas as lojas para
informagdo da promogéo
Adquirir faixas para colocag@o |Julho/2003 |Sr. Alberto |8 faixas a R$ 40,00 , no valor
nas lojas e nos estabelecimentos total de R$ 320,00
onde as mesmas  estdo
localizadas para divulgagdo da
promogao.
Elaboragdo e impressdo de|Julho/2003 |Sr. Alberto |4.000 folders a R$ 0,15 cada,
folders promocionais totalizando R$ 600,00
Distribui¢do dos folders nas|Julho/2003 a|Sr. Alberto |Sem custo, pois serdo

lojas e nos estacionamentos dos

shopping centers e do aeroporto.

junho/2004

distribuidos pelos proprios

funcionarios.
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Demonstrativo das despesas com os planos de acdo

DESPESA VALOR (R$)
Treinamento 4.200,00
Materiais promocionais 15.710,00
Materiais de escritorio 600,00
Custo de estoque 275,00
Maio-de-obra 800,00
TOTAL 21.585,00

6.6 Plano de resultados

A seguir serdo apresentados demonstrativos contabeis que mostrardo a viabilidade

financeira do plano de marketing proposto.

6.6.1 Demonstracio de Resultados do Exercicio — DRE

Segue a Demonstragdo de Resultados do Exercicio do periodo de julho/2002 a

junho 2003.
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Demonstragdo de Resultados do Exercicio - Julho/2002 a Junho/2003

(em R$)

1. RECEITA DE VENDAS E SERVICOS 542.383,00 100,00%
2. CUSTO DOS PRODUTOS VENDIDOS 316.097,00 58,28%
3. LUCRO OPERACIONAL BRUTO 226.286,00 41,72%
4. DESPESAS OPERACIONAIS 131.707,00 24.28%
5. IMPOSTO SIMPLES 35.797,28 6,60%

6. RESULTADO LIQUIDO 58.781,72 10,84%
7. MARGEM DE CONTRIBUICAO 190.488,72 35,12%
8. PONTO DE EQU]LIBRIO 375.012,43 69,14%

Os dados utilizados no periodo de julho de 2002 até maio de 2003 foram dados

reais, conseguidos junto a contabilidade da empresa, ja 0 més de junho de 2003 foi obtido

através de estimativas.

Com verifica-se a empresa apresenta um bom lucro liquido e que, conforme

demostra o ponto de equilibrio, o patamar minimo de faturamento é de R$ 375.012,43 para

que a empresa comece a auferir lucros.

6.6.2 — Projecio da Demonstraciio de Resultados do Exercicio sem o plano de marketing

A seguir € apresentada a Demonstragdo de Resultados do Exercicio (DRE) do

periodo de julho/2003 a junho/2004, sem a implementag@o do plano de marketing.
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Demonstragdo de Resultados do Exercicio - Julho/2003 a Junho/2004

(em R$)
1. RECEITA DE VENDAS E SERVICOS 596.621,00 100,00%
2. CUSTO DOS PRODUTOS VENDIDOS 363.511,55 60,93%
3. LUCRO OPERACIONAL BRUTO 233.109,45 39,07%
4. DESPESAS OPERACIONAIS 138.292,35 23,18%
5. IMPOSTO SIMPLES 39.376,99 6,60%
6. RESULTADO LIQUIDO 55.440,11 9,29%
7. MARGEM DE CONTRIBUICAO 193.732,46 32,47%
8. PONTO DE EQUILIBRIO 425.886,91 71,38%

Projetou-se um crescimento de 10% no faturamento da empresa, 15% nos custos

dos produtos e 5% nas despesas operacionais, com base em seu crescimento histérico,

verificado nos ultimos trés anos.

6.6.3 — Projeciio da Demonstraciio de Resultados do Exercicio com o plano de marketing

A seguir ¢ apresentada a Demonstragdo de Resultados do Exercicio julho/2003 a

junho/2004, com a implementag@o do plano de marketing.
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Demonstragao de Resultados do Exercicio - Julho/2003 a Junho/2004
(em R$)

1. RECEITA DE VENDAS E SERVICOS 705.097,90 100,00%
2. CUSTO DOS PRODUTOS VENDIDOS 426.730,95 60,52%
3. LUCRO OPERACIONAL BRUTO 278.366,95 39,48%
4. DESPESAS OPERACIONAIS 138.292,35 19,61%
5. DESPESAS COM PLANO DE MARKETING 21.585,00 3,06%
6. IMPOSTO SIMPLES 46.536,46 6,60%
7. RESULTADO LIiQUIDO 71.953,14 10,20%
8. MARGEM DE CONTRIBUICAO 210.245,49 29,82%
9. PONTO DE EQUILIBRIO 463.789,48 65,78%

Conforme detalhado nos planos de ag@o, os custos com a implantagdo e
manuten¢do do plano de marketing totalizam R$ 21.585,00, ai inclusas as despesas com
materiais promocionais, mao-de-obra, treinamento, etc.. Salienta-se que com a implantagdo do
plano, a proje¢do de aumento de faturamento € de 30% no periodo de julho/2003 a
junho/2004. O aumento dos custos e despesas foram estimados com base no retrospecto
histérico da empresa.

Verifica-se, com relagdo ao lucro liquido a DRE demostra que ele passa a ser de
10,20% das receitas de vendas e servigos, mostrando que, com a implementagdo do plano, a
empresa vai ter um acréscimo de 9,80% no seu lucro, relativamente ao resultado projetado

sem o plano de marketing.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral reunir informagdes sobre o nivel de
satisfagdo dos consumidores da empresa e, com base nas informagdes coletadas, confeccionar
um plano estratégico de marketing.

O plano estratégico de marketing € apenas o inicio de um processo de
profissionalizagdo das acdes de marketing. E necessario que a empresa aproxime-se de seus
clientes, passando a atuar mais incisivamente nos aspectos que agregam valor para o seu
cliente. Deve-se ressaltar a importincia de conhecer o cliente, entendendo-o como pega chave
para a elaboragdo das estratégias de marketing das empresas. O objetivo € obter a fidelidade
dos clientes e, para isso, € preciso identificar e satisfazer as necessidades e desejos dos
mesmos fazendo o uso do marketing de relacionamento, visando formar uma parceria
duradoura, tornando-os fiéis e trazendo vantagens para ambos.

Como verificou-se no resultado da pesquisa as principais classes de produtos
escolhidas pelos consumidores s3o os bonés bordados e o servico de bordado que sdo,
inclusive, grandes responsaveis pelo faturamento da empresa. Estes produtos tém um alto
valor agregado, ja que o servigo de personalizagdo através de bordado computadorizado faz
com que as pessoas percebam maior valor nos produtos, pelo seu significado, status ou
simbologia, ndo sendo, no caso destes produtos, os seus valores intrinsecos de grande
importancia na decisdo de suas compras.

Para aumentar ainda mais a percep¢do do valor agregado dos produtos/servigos
foram elaboradas estratégias como, por exemplo, a divulgagdo da marca e dos produtos da

empresa através de propaganda, promogdes em dias comemorativos, através de descontos
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e/ou brindes; e cadastramento dos clientes para tornar possivel o relacionamento, inclusive
com acompanhamento do pos-venda.

Através do plano estratégico de marketing, propiciou-se a empresa analisar seu
ambiente externo de marketing, identificando oportunidades e ameagas, dando meios para
uma melhora em sua posi¢do competitiva. Diagnosticando seu ambiente interno de marketing,
observou-se os pontos fortes da empresa e sua propria capacidade, os quais possibilitam
atender melhor as necessidades dos clientes do que seus concorrentes. Outro fator importante
¢ a identificagdo das fraquezas ou limitagdes de recursos, que deixam a organiza¢do em
desvantagem competitiva.

Destaca-se que este trabalho sera util como instrumento orientador e balisador da
tomada de decisdes relativamente as atividades de marketing a serem realizadas pela empresa
no periodo de julho/2003 a junho/2004, servindo, também, como pardmetro para a empresa
monitorar seus esfor¢os, com a intengdo de ganhar tempo e ndo permitir gastos desnecessarios
com agdes inuteis, passando a trabalhar por um esforgo de marketing.

Contudo, todo o esforgo para implantagdo do plano pode tornar-se ineficaz se ndao
for efetuado um acompanhamento. E preciso verificar se os objetivos estabelecidos estdo
sendo atingidos, avaliando as atividades de marketing e corrigindo as mesmas quando se fizer
necessario.

Dentro deste enfoque sugere-se, para controle do plano anual, que sejam
verificados os resultados de faturamento, através de Demonstragdes de Resultados do
Exercicio (DRE) mensais. Com relagio a meta de 100% dos clientes atendidos serem
cadastrados, é necessario verificar-se no sistema, quando do atendimento, se o cliente ja esta
cadastrado. Ja quanto ao objetivo de que 30% dos clientes novos respondam que tomaram

conhecimento das lojas por algum tipo de propaganda, ao final do periodo do plano, deve-se
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aproveitar o formulario de cadastramento do cliente e incluir uma pergunta para saber como

eles tomaram conhecimento da empresa.
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QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA COM OS CONSUMIDORES DA PLANET CAP BORDADOS

N
Este questionario € parte integrante de um trabalho de conclusdo do curso de Administragéo
da UFSC... O seu objetivo ¢ levantar alguns aspectos relacionados aos consumidores da
PLANET CAP BORDADOS... Os dados relatados sdo sigilosos e vocé ndo precisa se
identificar... Sua colaborag@o ¢ muito importante e desde ja agradecemos a gentileza em nos

ajudar.

Data: / /

Nome:

(se quiser)

Assinale apenas uma alternativa para cada questdo

1. Sexo

1.1 ( ) Masculino 1.2 ( ) Feminino

2. Faixa etaria

2.1 ( ) abaixo de 17 anos 22( )del7a2lanos 2.3( )de22a?26anos
2.4( )de27a3lanos 2.5( )de32a36anos 2.6 ( )de37a4lanos
2.7 ( )acimade 41 anos

3. Estado civil

3.1 ( ) Solteiro (a) 3.2 ( ) Casado (a) 3.3 () Separado (a)/Divorciado (a)
3.4 ( ) Viavo (a) 3.5 ( ) Outros

4. Escolaridade

4.1 ( ) 1° grau incompleto 4.2 ( ) 1° grau completo 4.3 () 2° grau incompleto
4.4 () 2°grau completo 4.5( ) Superior incompleto 4.6 () Superior completo

4.7 () Sem escolaridade

5. Ocupagdo

5.1 ( )Empregado empresa privada 5.2 ( )Empregado empresa publica 5.3 ( ) Funcionario publico
5.4 ( ) Autdonomo 5.5 ( )Empresario 5.6 () Profissional liberal
5.7 ( ) Aposentado 5.8 ( )Estudante 59( )Dolar

5.10( ) Desempregado 5.11 ( ) Outros

6. Renda pessoal mensal

6.1 ( ) Até R$ 480,00

6.3 ( )DeR$ 961,00 aR$ 1.440,00
6.5( )DeR$ 1.921,00 aR$ 2.400,00
6.7 () Nio informado/nio sabe

6.2 ( ) DeRS$ 481,00 a R$ 960,00
6.4 ( )DeRS$ 1.441,00 aR$ 1.920,00
6.6 ( ) Acima de R$ 2.400,00



110

7. Residéncia

7.1 ( ) Cidade onde est4 localizada a loja

7.2 () Outras cidades do Estado de Santa Catarina
7.3 () Outros Estados do Brasil

7.4 () Exterior

Se vocé ndo reside na cidade onde estd localizada a loja responda a questdo 8, caso contrdrio va diretamente
paraa.

8. Qual o motivo de sua viagem?

8.1 ( ) Turismo 8.2 ( ) Negocio 8.3 () Visita familiar
8.4 ( ) Compras 8.5 ( )Evento 8.6 () Outro

9. Quantas vezes vocé adquiriu produtos/servigos da Planet Cap?

9.1 ( ) Esta ¢ a primeira vez 9.2 () Duas vezes 9.3 () Trés ou mais vezes
10. Quando vocé adquire os produtos/servigos da Planet Cap € para:

10.1 ( ) Presente 10.2 () Consumo préprio 10.3 () Ambas as situagdes
11. Na sua opinido qual a melhor categoria de produtos/servigos da Planet Cap?

11.1 ( ) Servigo de bordado 11.2 () Bonés bordados 11.3 () Camisetas bordadas
11.4 () Bonés lisos 11.5 ( ) Camisetas lisas

12. Que tipo de produto/servico vocé gostaria de encontrar na Planet Cap?

12.1( ) Toalha 12.2 () Guarda-p6 12.3 () Chapéu

12.4 () Outros 12.5( ) Ndo sei

13. Quando vocé adquire produtos/servigos similares aos da Planet Cap, onde, principalmente, vocé costuma
comprar?

13.1 ( ) Lojas de vestuario 13.2 ( ) Cameld 13.3 () Lojas de produtos esportivos

13.4 () Lojas de bordados 13.5 ( ) Outras 13.6 () Ndo compro

14. Qual o motivo principal que o leva a comprar produtos/servigos similares aos da Planet Cap em outros
estabelecimentos?

14.1 ( ) Produtos de melhor qualidade 14.2 ( ) Produtos mais baratos

14.3 () Modelos diferentes 14.4 ( ) Localizagio favoravel das lojas

14.5 () Outros 14.6 () Ndo compro

15. Como vocé tomou conhecimento da existéncia da loja?

15.1 () Indicagdes de terceiros 15.2 () Passando pela frente 15.3 ( ) Internet
15.4 ( ) Propaganda 15.5 ( ) Outra forma

16. Na sua opinido qual deveria ser o horario de funcionamento da loja?

16.1 () Das 10 as 22 horas 16.2 () Das 9 as 22 horas 16.3 () Das 10 as 23 horas
16.4 () 24 horas 16.5 () Outro 16.6 () Néo sei
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17. Como vocé classifica o acesso a loja?

17.1( ) Otimo 172 ( )Bom 17.3 () Regular
174 ( ) Ruim 17.5 ( ) Péssimo 17.6 () Nio sei

18. Quanto a localizagfio, como vocé classifica a loja?

18.1( )Otima 18.2( )Boa 18.3 () Regular
18.4( ) Ruim 18.5 ( ) Péssima 18.6 () Nio sei

19. Como vocé classifica as instalagdes da loja?

19.1( ) Otimas 19.2( )Boas 19.3 () Regulares
19.4 () Ruins 19.5( ) Péssimas 19.6 () Nao sei

20. Em geral, como vocé classifica o atendimento da loja?

20.1( ) Otimo 202 ( )Bom 20.3 () Regular
20.4 ( )Ruim 20.5 ( ) Péssimo 20.6 () Nao sei

21. Quanto a rapidez, como vocg classifica o atendimento da loja?

21.1( ) Otimo 212 ( )Bom 21.3 () Regular
21.4( )Ruim 21.5( ) Péssimo 21.6 () Nio sei

22. Como voce classifica a clareza das informagdes oferecidas pelas atendentes da loja?

22.1 () Muito claras 22.2 ( ) Claras 22.3 () Pouco claras
22.4( ) Nio sei

23. Como voce classifica o preco pago pelos produtos/servicos em relagfio a concorréncia?

23.1( ) Muito abaixo da média 23.2 () Pouco abaixo da média  23.3 ( ) Na média
23.4( ) Um pouco acima da média 23.5( )Muito acimadamédia  23.6( ) Nio sei

24. Quanto a forma de pagamento, qual destas € a sua preferida?

24.1( ) Dinheiro 24.2 () Cheque a vista 24.3 () Cheque pré-datado
24.4 () Cartdo de débito 24.5 () Cartdo de crédito 24.6 () Boleto bancario

25. Quanto a qualidade, como vocé qualifica os produtos/servigos da Planet Cap?

25.1( )Otima 252( )Boa 253 ( )Regular
25.4( )Ruim 25.5( )Péssima 25.6 () Ndo sei

26. Na escolha da compra de um produto/servico, o que vocé leva MAIS em conta:

26.1( )Oprego 26.2 () A qualidade 26.3 () O atendimento
26.4 () Naio sei

27. Vocé tem o héabito de comprar produtos pela Internet?
27.1( )Sim 272 ( ) Niéo
28. Vocé tem o hébito de comprar produtos pelo sistema delivery (tele-entrega)?

28.1( )Sim 28.2 ( ) Nao
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29. Vocé conhece a pagina na Internet da Planet Cap?

29.1( )Sim 29.2 ( ) Néo

GRATO!



