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RESUMO

A moda como concepcdo para criacado de uma empresa foi o foco central
deste estudo denominado EMPREENDEDORISMO E MODA: a viabilidade da
criacdo de uma marca feminina produzida em ltaituba-PA. Teve como objetivos
entender as ferramentas de gestdo empresarial e a importancia da moda neste
segmento dentro do mercado avaliando o0 que é necessério para atingir as
expectativas do publico. Trazendo como questdo norteadora: qual a viabilidade da
implementacdo de uma marca feminina na cidade de laituba-PA? A metodologia
utilizada para este trabalho foi embasado na pesquisa bibliografica para
fundamentacédo tedrica, com abordagem qualitativa, pesquisa exploratéria e
descritiva, com aplicacdo de pesquisa de campo, sendo utilizado como instrumento
de coleta de dados o questionario. A partir da andlise dos dados foi possivel
observar que os fatores essenciais na criagdo de uma empresa no segmento de
vestuario feminino s&o o planejamento, a aplicabilidade do estudo de marketing,
envolvendo ferramentas que decifrem o comportamento do consumidor, para que
este seja fidelizado, uma vez que o publico entrevistado mostrou-se muito exigente e
que € avido por novidades, buscando sempre o que estd na moda, mas tem
preferéncia por produtos de bom gosto e qualidade. Leva sempre a relacéo
preco/beneficio na questéo da escolha da peca de roupa ja que qualidade é sempre
uma vantagem para o produto vendido e consequentemente para a empresa.

Palavras - chave: Planejamento. Empreendedorismo. Moda.
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1 INTRODUGAO

O empreendedorismo tem crescido de uma maneira significativa, onde micro
e pequenas empresas surgem no mercado competindo com muitas novidades e
atracdes aos olhos dos consumidores, isso se da pelo fato de buscarem a
visualizacdo de oporiunidades de negécios, onde existe uma procura intensa por
inovacdes, onde as pessoas acabam assumindo riscos com a intencao de obter
renda, reconhecimento e crescimento.

Com um cenario econdémico conturbado, faz-se a necessidade de criar
solucdes o que leva pessoas a se emanciparem através de micros e pequenos
empreendimentos, que tem impulsionado a economia contra a retracdo que esta
vem sofrendo. A criatividade estd aliada a baixos custos, mostra o folego dos
empreendedores para inovar com ideias que venham somar em todos os setores
gerando emprego e renda. Isso alavanca a economia do pais gerando indices
melhores n&o s6 econdmicos, mas também de desenvolvimento humano.

A moda por sua vez & um segmento em franca expansdo, mesmo em
momentos de crise n&o para de crescer visto que em nossa sociedade a imagem é
muito apreciada. Com a divulgacdo macica em todos os lugares a moda se
transforma em padréo néo sé de vestimenta, mas de comportamento influenciando o
meio em que o individuo se encontra inserido, isso faz com que pessoas consumam
seus produtos e tenham uma verdadeira veneragdo por marcas e grifes o que faz
com que as empresas do ramo da moda estejam enitre as mais prestigiadas do
mundo.

A moda também adentrou as novas formas de comunicagao e interacao social
agilizando os processos e tornando tudo muito rapido e efémero fazendo com que
os profissionais da area estejam atentos a mudanca veloz que é tipica deste setor,
acompanhando as tendéncias e mudancgas das estacdes levando cada vez mais
opcbes para um plbico sedenio por novidades e exiremamente exigente, uma vez
que o produto de moda tem todo um aparato tecnoldgico, de design e marketing o
que faz com que o consumidor aprenda a diferenciar boas marcas de seus similares
genéricos.

A possibilidade da criacao de uma marca regional de roupas femininas em
nossa cidade faz o trabalho ganhar um contorno especifico, ja que é preciso avaliar
todas as possibilidades do macro e micro ambiente, visando assim um melhor
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retorno do investimento e seu potencial crescimento e expansado. Ao aplicar o
planejamento estratégico e as acdes de marketing € imprescindivel um estudo sobre
essas ferramentas para o sucesso empresarial j& que uma empresa depende de
diversas areas correlacionadas que precisam de mutualidade para uma boa gestao
adminisirativa.

O desafio de criar uma empresa no segmento do vestuario feminino em
ltaituba que tenha produtos atemporais e sofisticados passa por processos que
precisam conhecer 0 mercado e os desejos do consumidor até chegar a estrutura da
empresa que precisa ter planejamenio € uma busca constante por inovacéo e
criatividade. Essa busca reafirma a necessidade de acdes pragmaticas favorecendo
a empresa frente a concorréncia, reduzindo riscos e aumentando sua capacidade de
manter-se atualizada e conectada com seus consumidores.

Teve como objetivos entender as ferramentas de gestdo empresarial e a
importancia da moda neste segmento deniro do mercado avaliando o que é
necessario para atingir as expectativas do publico. Trazendo como questédo
norteadora: qual a viabilidade da implementacéo de uma marca feminina na cidade
de ltaituba-PA? A metodologia utilizada para este trabalho foi embasado na
pesquisa bibliografica para fundamentacdo tedrica, com abordagem qualitativa,
pesquisa exploratéria e descritiva, com aplicacdo de pesquisa de campo, sendo
utilizado como instrumento de coleta de dados o questionario.

Esta trabalho esta dividido em cinco partes, onde na apresenta a introducgéo.
Na segunda parte aborda a fundamentagdo teérica, com explanacdo do
empreendedorismo:  conceitos e  abordagem, pois  coniexiualiza ©
empreendedorismo no Brasil, estudando as caracteristicas do empreendedor, plano
de negécio e empreendedorismo e midias de negécio. Na terceira parte, o
planejamento estratégico e moda, explanando sobre o planejamento estratégico, a
moda e sua importancia econémica, cultural e psicossocial, a indistria de moda no
cenario nacional e as caracteristicas da industria de moda.

Na quarta discute-se a metodologia empregada para se alcancar os objetivos
e responder a problematica levantada por ocasido do projeto de pesquisa, analisa e
discute os resultados alcangados na pesquisa de campo, e por fim, na conclusio,
fazendo uma andlise do levantamento bibliografico descrito e os resultados
alcancados no trabalho cientifico.
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2 EMPREENDEDORISMO: CONCEITOS E ABORDAGEM

A palavra empreendedorismo € proveniente do francés entrepreneur que tem
como significado original “o que estd no meio® ou “entre compradores®, de acordo
com Becher e Lacombe (2003) apud Dornelas (2008) que contribuem informando
que desde a ldade Média este conceito esta associado ao ato de se arriscar a dar
certo ou n&o no mercado, mais precisamente nas atividades comerciais.

O empreendedor segundo Chiavenato (2007) nado se trata apenas de um
fundador de empresas ou criador de novos negdcios, mas sim a “energia” que move
a economia, promove 0 aumento de recursos, descobre talentos. Se caracterizando
ainda por farejar oportunidades no mercado devendo ser rapido para que néo ocorra
de outra pessoa se sobressair da sua ideia.

Para Dornelas (2008) o empreendedorismo destaca-se por ser o
envolvimento de individuos e processos em conjunto proporcionando que ideias
sejam transformadas em oportunidades. Através da execucdo dessas oportunidades
€ que se chegara a elaboracdo de um negdcio de sucesso.

Schumpeter (1949) apud Dornelas (2008, p.22) contribui afirmando que: “o
empreendedor é aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introducéo de
novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizagio ou pela
exploracéo de novos recursos e materiais”. Ou seja, o empreendedor seria o
individuo dotado de ideias inovadoras sobre produtos e servicos em que se utiliza d\e
NOVOos recursos e materiais, que apos sua produgéo ele n&o tem medo de se arriscar
no mercado buscando suprir as necessidades das pessoas.

O conceito de empreendedor acaba tomando diferentes significados que
estdo envolvidos com o contexto social, cultural e econdmico. Apresentando trés
abordagens primordiais que seriam: a primeira, resulta da linha comportamental
responsavel pela definicdo dos perfis do carater do empreendedor e envolvendo sua
conduta. A segunda abordagem envolve a avaliagdo das habilidades e atribuicdes
do empreendedor e suas acdes e interagdes no ambiente empresarial. E por fim, a
terceira abordagem envolve a relacéo estabelecida entre 0 empreendedorismo e a
economia, mudancas e a condicdo em que se encontra de assumir riscos (BARROS,
COSTA e MARTINS, 2009). Ainda conforme a autora, a juncdo destas trés
abordagens em uma sociedade capitalista criaria o perfil de pessoas as quais devem

pertencer as que apresentarem comportamentos, competéncias e consciéncia que
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as dispde de analisarem as oportunidades, frisando o que deve ser melhorado
dentro de um mercado.

McMullen-Shephers em seu modelo de estudo, busca demonstrar como a
motivacdo e o conhecimento influenciam as agbes dos empreendedores. As
possibilidades de oportunidades disponivel no mercado apenas serao vistas por uma
minoria da populacéo, os quais conhecem o mercado ou a tecnologia possuem mais
facilidades em identificar as mudangas no mercado ao qual estdo inseridos, e
quando motivados percebe-se que a visdo se contra mais agugada (HISRICH,
PETERS E SHEPHERD, 2009).
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Figura 1- Agdo empreendedora.
Fonte: Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.06).

Conforme o autor, analisando a figura 1 o resultado do Estagio 1 seria a
percepgéo de um individuo sobre a possibilidade de uma oportunidade para colocar
em pratica no mercado. J& no Estagio 2 o individuo ira definir se ha uma
oportunidade a qual possa utilizar. Assim o autor busca frisar que o processo esta
sujeito ao individuo utilizar a viabilidade para explorar as inimeras possibilidades
visando que tenha éxito, através do conhecimento pertencente ao individuo, e
através da atratividade dela, mediante o nivel de motivacdo do provavel
empreendedor.

Empreendedorismo se relaciona diretamente com assumir riscos, € ©
empreendedor seria aquele que realiza um contato direto seja para a realizagéo de
algum servico ou fornecimento de produtos, diferente no caso de um capitalista
investidor que apenas tem a agdo de fornecer o capital. O empreendedor € visto
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como o individuo que tem a ousadia em se arriscar estimulando o progresso
econdmico, através das suas novas ideias ou melhorias em determinado produto ou
servico (DORNELAS, 2008).

2.1 EMPREENDEDORISMO NO MUNDO

Conforme Chiavenato (2007) a origem do empreendedorismo esta
relacionado na reflexdo dos pensadores econdmicos entre os séculos XVIll e XIX, os
quais foram denominados defensores do /laissaz-faire ou liberalismo econémico.
Naquele periodo defendiam que a economia sofria forte influéncia das forgcas livres
do mercado e da concorréncia, € 0 empreendedorismo seria a possibilidade de
lancar a novidade e proporcionar o crescimenio econdmico (REYNOLDS, 1997;
SCHUMPETER, 1934 apud CHIAVENATO, 2007).

De acordo com Dolabela (2006, 29) apud Baggio e Baggio (2014) “O
empreendedor € um ser social, produto do meic em que vive (época e lugar)”.
Demonstfrando assim que essa atividade empreendedora de inovar seja parte
integrante da natureza humana, que sempre existiu cabendo ao individuo utilizar seu
conhecimento para a busca de introdug&o de novidades no mercado.

A nocéo de um empreendimento repassada por Bernardi (2003) apud Angelo
(2010) surge através da analise, da compreensdo e avaliagdo de atividades e
tendéncias, envolvendo a cultura, a sociedade, os habitos sociais e de consumo de
uma determinada sociedade. Ocorrendo casos também de surgir através de
associacbes especializadas de variados ramos, como o de conhecimentos
tecnolégicos inovadores, com experiéncias no ramo comercial. O autor coloca como
exemplo ao que aconteceu com a Dell Computer, firmada por Michael Dell, no inicio
dos anos 90, 0 mesmo era estudante de medicina e em seus intervalos dedicava-se
a montagem e venda de computadores, que obteve éxito apds 10 anos, alcangando
as primeiras posi¢cdes no mercado mundial.

Dornelas (2008) expde que varias iransformacdes ocorreram no mundo e o
marco seria o século XX, periodo em que se obteve a maior parte das invengbes
que influenciaram no estilo de vida das pessoas. Essas Invencdes sdo resultantes
de inovacgOes, de algo que nao fora pensado anteriormente ou mesmo elaborar de
uma nova forma de se utilizar determinada coisa ja existente. Pessoas ou uma
equipe de pessoas foram necessarias para que esse produto ou servigo ficasse
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acessivel tendo o foco de ser o diferencial do mercado, buscando arriscarem,
quererem algo diferente, fazendo acontecer e empreendendo, como apresentado no
quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Algumas invengdes e conquistas do século XX.

1903: Avido motorizado

1915: Teoria geral da relatividade de Einstein

1923: Aparelho televisor

1928: Penicilina

1937: Nailon

1943: Computador

1945: Bomba atdmica

1947: Descoberta da estrutura do DNA abre caminho para a engenharia genética
1957: Sputnik, o primeiro satélite.

19568: Laser

1961: O homem vai ao espaco

1967: Transplante de coragdo

1969: O homem chega a Lua; inicio da internet, Boeing 747
1970: Microprocessador

1989: World Wide Web

1993: Clonagem de embriées humanos

1997: Primeiro animal clonado: a ovelha Dolly

2000: Sequenciamento do genoma humano

Fonte: Dornelas (2008, p. 08).

Entre os conceitos administrativos elaborados desde o inicio do século XX,
destacam-se inicialmente 0 movimento da racionalizacdo do trabalho; em 1930
passou a ser o movimento das relagbes humanas; 1940 e 1950 marcou-se pelo
movimento do funcionario estrutural; em 1960, 0 movimento dos sistemas abertos:
em 1970, o movimento das contingéncias ambientais. Posteriormente o
empreendedorismo vem se destacando como sendo primordial para a sociedade,
que encontra se marcada pelos avangos tecnolégicos as quais se tem a
necessidade de habituar se (DORNELAS, 2008). O autor enfatiza ainda que a
concorréncia no mercado econdémico exige que 0S NOVOS empresarios empreguem
novos paradigmas em seus negoécios.

Dornelas (2008) enfatiza que atualmente o0 momento é propicio para a Era do
empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estdo eliminando barreiras
comerciais e culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos
econdmicos, criando novas relagdes de trabalho e novos empregos, quebrando
paradigmas e gerando riqueza para a sociedade. A chamada nova economia, a Era
da internet e das redes sociais, mostrou recentemente, e ainda tem mostrado, que
boas ideias inovadoras, know-how, um bom planejamento e, principaimente, uma
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equipe competente e motivada s&o ingredientes poderosos que, quando somados
no momento adequado, acrescidos do combustivel indispensavel a criagao de novos
negdcios, o capital, podem gerar negocios grandiosos em curto espaco de tempo e
isso era algo inconcebivel ha alguns anos.

Ainda de acordo com o autor, o coniexio atual é propicio para o surgimento
de um numero cada vez maior de empreendedores. Por esse motivo, a capacitacdo
dos candidatos a empreendedor esta sendo prioridade em muitos paises, inclusive
no Brasil, haja vista a crescente preocupacéo das escolas e universidades a respeito
do assunto, por meio da criacdo de cursos e matérias especificas de
empreendedorismo, como uma alternativa aos jovens profissionais que se graduam
anualmente nos ensinos técnicos e universitarios brasileiros e, mais recentemente,
também no ensino fundamental.

2.2 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

De acordo com Dornelas (2008) o empreendedorismo teve inicio na década
de 1990, em que instituicdes como 0 SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas) junto ao Softex (Sociedade Brasileira para Exportacio de
Soffware) fundaram-se no pais. O autor contribui informando que nessa época no
se ouvia falar em empreendedorismo ou na cria¢éo de pequenas empresas.

Ainda conforme o autor, o Brasil ndo disponha de um ambiente politico e
econdmico que favorecesse a implantacdo desses empreendimentos, no entanto
havia uma caréncia também em relacdo & falta de informacbes que pudessem
auxiliar quem almejasse aventurar na jornada empreendedora. Um dos 6rgdos mais
conhecidos por auxiliarem o pequeno empresario brasileiro trata-se do SEBRAE
dando suporte para iniciar sua empresa através de consultorias visando solucionar
os possiveis problemas. Ja a criacdo da Softex apresentava o intuito de incentivar as
empresas de soffware a ingressarem no mercado externo.

Através dos programas elaborados na Softex no pais, teve auxilio de
empresas e de universidades/cursos de ciéncias da computacado/informatica
fundamentais para que o empreendedorismo comegasse a se difundir na sociedade
(DORNELAS, 2008).

Entre 2004 a 2014 a taxa fotal de empreendedorismo que difundiu-se no
Brasil teve um aumento consideravel de 23%, constatando que a cada dez pessoas
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adultas com idades entre 18 e 64 apresentam uma empresa ou possuem ligagao
com a criagéo de um negdcio, segundo dados da pesquisa Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) disponivel na revista EXAME (2015). Esse aumento no crescimento
contribuiu para o pais ser o pioneiro no ranking de empreendedorismo no anc de
2015.

Conforme ainda a Revista Exame (2015), em comparagdo mundialmente o
Brasil exibe destaque por apresenfar a maior taxa de empreendedorismo,
correspondente a quase 8 pontos percentuais a frente da China, que apresenta taxa
de 26,7%. Outro requisito que o Brasil ganha destaque é em relacdo ao nimero de
empreendedores entre a populagdo de adulios no pais, sendo superior até mesmo
aos EUA (20%), Reino Unido (17%), Japao (10,5%) e Franca (8,1%).

Luiz Barretto, presidenie do SEBRAE aborda em razdo ao crescimento do
numero de empreendedores brasileiros coincidiria com o aumento de empresas
formalizadas e proveniente também que houve uma melhoria no ambiente legal,
através do Supersimples. Que o mesmo tem como contribuicdo as pequenas e
médias empresas a cobranca dos oito impostos respectivos aos federais, estaduais
€ municipais agora encontram-se em apenas um boleto, sendo ainda em boa parte
dos casos 40% da carga tributaria € menos gue no regime tributario convencional
(REVISTA EXAME, 2015).

O Brasil possui uma gama de grandes empreendedores, mas sdo justamente
0s pequenos empreendedores que em unido coniribuem para participarem
ativamente da geragéo de riquezas do pais, visto que o empreendedorismo induz a
atual realidade dos negécios no pais (ANGELO, 2008).

2.3 CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR

Para Chiavenato (2008) o empreendedor corresponde ao individuo que
apresenta a capacidade de fazer as coisas acontecerem, apresentando ter aptidoes
para os negocios, entendimento financeiro e competéncia para detectar
oportunidades no mercado. Outra contribuigdo do autor seria que o empreendedor é
dotado de criatividade e de um alto nivel de energia, o que possibilita que utilize da
sua imaginacéo e perseveranca, sua juncéo facilita no momento em que uma ideia a
ser trabalhada mesmo de forma simples e mal estruturada acaba tendo éxito e

sendo bem sucedida no mercado em que esta situado.
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Schumpeter (1998) apud Chiavenato (2008, p. 123), (...) “Para ele, o
empreendedor é a esséncia da inovagdo no mundo, fornando obsoletas as antigas
maneiras de fazer negocios”.

Dolabela e Filion (2000) apud Angelo (2010) explana que, é essencial que o
empreendedor disponha de uma estrutura de pensamento sistematico e idealista,
juntamente com essa base € que o mesmo terd como estabelecer seus objetivos e
metas — ndo deixando de prever os possiveis obstaculos que possam aparecer, 0s
quais devem esta preparado ou caso contrario traré problemas ao empreendedor.

De acordo com Dolabela e Filion (2000) apud Angelo (2008) asseguram que
dentro da sociedade tem o registro de que a cada quatro pessoas, uma é um agente
empreendedor, tomado de atitude em ir & busca da realizacdo da sua ideia o que
para eles representa “assumir uma cultura empreendedora®. O autor confribui
indagando que o empreendedor ndo se satisfaz em sua zona de conforto e sim indo
em busca de realizar algo que Ihe faca evoluir futuramente.

Chiavenato (2008, p. 17) sustenta que o espirito empreendedor apresenta
que trés caracteristicas basicas, as quais s3o:

1. Necessidade de realizacao: difere de pessoa para pessoa, visto que cada
individuo apresenta caracteristicas pessoais como gostos e costumes diferentes.
Mas ocorre o caso de algumas pessoas apresentarem pouca necessidade de
realizacado, contentando-se com o status alcangado e ha casos em que as pessoas
tém uma alta necessidade de realizagdo, testando sua capacidade em relagdo aos
padrGes de exceléncia e assumem responsabilidades que atribuem a si préprios.
McClelland, psicologo organizacional, através de suas pesquisas descobriu uma
conexao entre a necessidade de realizagdo e a atividade empreendedora. Uma vez
que os empreendedores manifestam uma elevada necessidade de realizagdo se
comparado aos demais individuos em geral, caracteristica a qual se encontra nos
executivos de grande sucesso que estio a frente de organizacbes e corporagdes.

2. Disposicdo para assumir riscos: o empreendedor esta apto a ter que
passar por alguns riscos para dar inicio ao seu negécio, em que o inicial seria o
financeiro proveniente da aplicagdo do seu proprio dinheiro e por abandonar seus
empregos estaveis e de carreiras definidas; riscos familiares pelo envolvimento de
familiares no empreendimento; riscos psicoldgicos por apresentar a probabilidade de
um possivel fracasso em seu negdcio. McClelland em outra analise constatou que o
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individuo que possui alta necessidade de realizacdo apresenta preferéncias em
assumir riscos.

3. Autoconfianca: quem a possui tem a coragem de enfrentar qualquer
desafio que lhe aparega, apresentando uma facilidade em lidar com seus problemas.
De acordo com as pesquisas abordam que os empreendedores de sucesso
apresentam essa caracteristica, sendo pessoas independentes e que confiam em
suas habilidades para solucionar seus problemas.

Dolabela (1999) apud Angelo (2008), complementa que o individuo que
almeja ser empreendedor deve apresentar caracteristicas como: a competéncia de
identificar a viabilidade de um negdcio; disposicdo para definicbes de visdo; dé
destaque aos diferenciais; dé importancia aos fatores de riscos; e o gerenciamento
de relacionamentos.

Segundo Dornelas (2008) ao ser empreendedor espera-se que o individuo
tenha a capacidade de identificar uma oportunidade e criar um negécio a partir
delas, sendo submetido aos possiveis riscos que possa exercer ao negocio.
Tratando de uma definicdo ainda conforme o autor, no minimo deve apresentar os
seguintes aspectos:

1. Tem disposicéo para elaborar um novo negécio e ter amor pelo que faz.

2. Aplicar seus recursos de forma criativa, alterando assim o ambiente social
e econdmicos em que habita.

3. Admitir as ameacgas calculadas e as probabilidades de fracasso que
existem.

Assim, no processo de empreender serdo incluidas fodas as fungdes,
atividades e acBes referentes a formulagdo de uma empresa. Primeiramente tendo o
envolvimento o processo de criagio de algo novo e que tenha valor; posteriormente
exigira que o empreendedor tenha compromisso e responsabilidade sobre seu
negdcio e se esforce para alcangar o desejado, seu crescimento no mercado; e por
fim, tem a elaboragdo de estimativas de riscos elaborados calculadamente pra
auxiliar nas tomadas de decisfes, ndo deixando abalar pelos erros que possam
cometer, os considerando como um exemplo do que ndo deve ser mais cometido
(DORNELAS, 2008).
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2.4 PLANO DE NEGOCIO

Segundo Chiavenato (2008) o plano de negdcio ou como é conhecido na
lingua inglesa business plan, caracteriza-se por especificar as ideias de um novo
empreendimento e esbogar os aspectos operacionais, mercadoldgicos e financeiros
do negdcio em estudo, sendo que ocorre uma previsao para os {rés ou cinco anos.
Quando elaborado auxilia o futuro empreendedor nas tomadas de decisdes por ter
uma base de como deveria funcionar o seu empreendimento.

Para Conforme Dornelas (2008), &€ um documento utilizado para auxiliar o
empreendedor na anélise de validar sua ideia, trabalhando de forma detalhada todos
os procedimentos da empresa. O plano de negécios é mais que um documento
usado para descrever um empreendimento, sendo também utilizado como uma
referéncia de negécios a organizacéo. Para sua elaboracéo abrange o processo de
aprendizagem e autoconhecimento, proporcionando que o empreendedor esteja
familiarizado em seu negécio.

Chiavenato (2005) esclarece que:

O planejamento produz um resultado imediato: o plano. Todos os planos
tém um propdsito comum: a previsdo, a programagéo e a coordenacao de
uma sequéncia idgica de eventos, os quais, se bem sucedidos, deverdo

conduzir ao alcance do objetivo que se pretende. (CHIAVENATO, 2005, p.
127).

Assim, o plano de negécio serve como um mapa sobre 0 andamento da
empresa demonstrando os caminhos a serem seguidos para que a mesma tenha
éxito na elaboracdo de suas-atividades e possa alcancar os objetivos e metas que
foram tragados pela organizacio.

O Brasil apresenta destaque quando trata-se do empreendedorismo e a
inovagéo, que com o auxilio do SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, no direcionamento e ensino do empreendedor na elaboracéo
do seu plano de negécio, buscando a ampliagéo do potencial dos mesmos para que
possa abrir seu negécio ou expandi-lo (ANGELO, 2008).

De acordo com o SEBRAE (2015, s/p.), o plano de negécio:

(-.-) € um documento que descreve por escrito os objetivos de um negocio e
quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,
diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negécic permite

identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no
mercado.
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O plano contribui para que se tenha mais conhecimento sobre o ramo, os
produtos e servicos que serdo ofertados, sobre os clientes, concorrentes,
fornecedores e nao deixando de levar em consideragdo os seus pontos fortes e
fracos. O empreendedor obtendo todas essas informacdes, podera posteriormente
responder a pergunta “vale a pena abrir, manter ou ampliar o meu negocio?”
(SEBRAE, 2015).

Em relacdo ao Plano de Negdcios, segundo Bernardi (2003) apud Angelo
(2010.) relaciona a vulnerabilidade dos novos empreendimentos, por estarem
sujeitos a limitagdes, que lhes exigem alerta, pois quando nio ocorre uma
organizac@o pré-requisitada hd uma grande possibilidade de ndo ter sucesso.
Quando ocorre a preparagdo em todo o processo desenvolvido, havera o aumento
das chances de obter sucesso no negécio.

Bernardi (2003) apud Angelo (2010), faz referéncia que um plano de negécios
para ser considerado como bom, deve apresentar ao menos a resposta de seis
quesitos, este € de fundamental importancia para empresa, visto que abrange quase
que a totalidade das areas de influéncia da empresa. Abaixo se encontra os quesitos
citados por Bernardi, os quais sao:

Tabela 1- Quesitos que um Plano de Negécios deve Abordar.
| QUESITO | ‘ ABORDAGEM o " 1
i . i . 5 , N _ N .3
A empresa Quem somos, 0 que vamos vender e a quem?

O mercado Quem s&o os concorrentes e qual sera o diferencial da empresa?

A estratégia | Para onde vai a empresa e como fazer para atingir esse objetivo?

Asfinancas | Quanio serd necessario? Como financiar? Que resuliados se
esperam?

As pessoas | Qual a capacidade de Gest&o e conhecimento?
Os riscos Quais sao eles?
Fonte: 1Angelo (2010, p. 18).

O SEBRAE (2015) em apoio ao empreendedor também elaborou um
esquema que pode servir de modelo para que os mesmos tenham conhecimento
sobre o negécio, o qual seréa demonstrado abaixo:
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Quadro 2: Modelo para o projeto de negdcio, elaborado pelo SEBRAE (CHIAVENATO, 2008, p. 133).

PLANO DE NEGOCIO o

. Ramo de atlvldade:

. Mercado consumidor:

. Mercado fornecedor:
. Mercado concorrente:

. Produtos/servigos a serem oferecidos:

. Localizagio:

. Processo operacional:

. Previs&o de produg&o, previsdo de vendas ou previsdo de servigos:

. Andélise financeira:

Por que escolheu este neg6cio?

Quem s&o os clientes?
O que tem valor para os clientes?

Quem s&o os fornecedores de insumos e servicos?
Quem s&o os concorrentes?

Quais s&o as caracteristicas dos produtos/servicos?

Quais s&o os seus usos menos evidentes?

Quais s&o as suas vantagens e desvantagens diante dos concorrentes?
Como criar valor para o cliente por meio dos produtos/servicos?

Quais so os critérios para avaliagdo do local ou do “ponto™?
Qual é a importéncia da localizag8o para seu negécio?

Como sua empresa vai operar etapa por etapa? (como fazer?)

Como fabricar?

Como vender?

Como fazer o servico?

Qual trabalho seré feito? Quem o fara? Com que material? Com que equipamento?
Quem tem conhecimento e experiéncia no ramo?

Como fazem os concorrentes?

Qual € a necessidade e a procura do mercado?

Qual é a sua provavel capacidade de produgdo?

Qual € a disponibilidade de matérias-primas e de insumos basicos?

Qual € o volume de produgéo/vendas/servicos que vocé planeja para seu negécio?

Qual € a estimativa da receita da empresa?
Qual é o capital inicial necessario?

Quais s&o os gastos com materiais?

Quais s&o os gastos com pessoal de producéo?
Quais s&o os gastos gerais de produgéo?
Quais sdo as despesas administrativas?

Quais s&o as despesas de vendas?

Qual é a margem de lucro desejada?
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2.4.1 Definicdo do negocio

Ao longo dos anos percebeu-se um aumento no indice de morialidade das
micro e pequenas empresas, realcando que uma das respostas a esse problema
seja a falta de planejamento, que faz com que aquele desejo de abrir seu préprio
empreendimento tenha faléncia em pouco tempo. Duas a cada trés empresas
brasileiras fecham antes mesmo de completarem cinco anos no mercado
(MARQUES, 2010).

Dornelas (2005) apud Marques (2010, p. 02), em sua obra aborda que entre
as principais causas de mortalidade de empresas no Brasil se encontram:

o Auséncia de planejamento.

o Insuficiéncia de gestdo (gerenciamento do fluxo de caixa, vendas e
comercializagdo, desenvolvimento de produto etc.).

e Regime de apoio insuficiente.

e Momento econdmico.

» Razbes pessoais (problemas de salide, criminalidade etc.).
2.4.2 Definicdo de objetivos e metas

Os objetivos basicos de um negécio podem ser assim expressos: o lucro é a
forca motivadora do empreendedor; o servico ao cliente e a oferta de valores
econdmicos desejados (bens ou servigos) justificam a existéncia do negdcio; existe
a responsabilidade social de acordo com os cddigos éticos e morais estabelecidos
pela sociedade na qual a empresa opera (ANDRADE, 2012)

Todo objetivo deve ser formulado de maneira abrangente para estimular a
criatividade e, ao mesmo tempo, de maneira restrita para oferecer uma direcdo ao
negoécio. Na pratica, toda empresa tem uma variedade de objetivos: financeiros,
comerciais, administrativos, tecnolégicos, sociais, comunitarios, entre outros. Alguns
sao convergentes entre si e cada objetivo auxilia 0 alcance de outro: objetivos de
propaganda e venda se ajudam mutuamente. Quanto mais se anuncia um produto,
mais a venda tende a crescer. Outros objetivos sdo totalmente divergentes e cada
um deles atrapalha ou impede o alcance de ouiro: reduzir custos e aumentar
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beneficios do pessoal sdo objetivos incompativeis entre si. A reducao de custos
implica diminuicdo de beneficios e 0 aumento de beneficios (ANDRADE, 2012).

A meta € o que mensura e calcula o objetivo, a meta é a transformacao do
objetivo em indicadores e graus de desempenho para medir e controlar 0s recursos
disponiveis, tendo no objetivo a forma como as metas de serem alcancadas
podendo avaliar se as projecdes feitas tiveram o sucesso esperado (ORSO, 2008)

Dessa maneira o plano de metas pode direcionar de forma mais eficiente a
organizagéo, melhorando a sua atuacdo através de estratégias que fornecam
subsidio para que estas metas possam ser efetivadas. A meta precisa ter
parametros, o que significa que elas tém que ser tangiveis de acordo com a
realidade de cada organizagéo (ORSO, 2008)

2.5 EMPREENDEDORISMO E MIDIAS DE NEGOCIO

A terminologia midia de negécios esta ligado ao conjunto de livros, revistas e
jornais de negécios e gestdio empresarial assinalados como elementos de uma
inddstria do management que, além deste fatia, possui outras trés ramificagbes: (1)
as empresas que prestam consulioria em administracdo; (2) as academias de
administracéo; e (3) os gurus (Micklethwait e Wooldridge, 1998).

A indudstria do management influencia na homogeneizagdo dos conceitos e
metodos administrativos, apresentando-se como um valioso condutor para a
disseminacéo das ideias na coletividade em fungéo do abarcamento do seu poder
de comunicagcdo e pela sua facilidade de veicular ideias. Este processo &
concretizado por meio de: (a) elevacdo de valores pertinentes ao sucesso
profissional; (b) introducdo pelo poder da influéncia e da importancia de agendas
caracterfsticas junto ao publico executivo; (c) publicacdo metédica de novidades
gerenciais; e (d) validagdo das inovagdes gerenciais (BARROS, COSTA e
MARTINS, 2009)

Ao se ftratar sobre management refere-se, deste modo, de inovacdes
formuladas em algumas industrias que foram sendo congregadas por outras até
formarem um modelo de gestdo adotado largamente, criando uma instituicdo de
bastante importancia e amplamente disseminada, provavelmente em tempo recorde,
na histéria mundial. Mais que isso, essas praticas modemas de gestio e
organizacao do trabalho (e a l6gica que Ihes é subjacente) ultrapassaram a esfera
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econdmica, que foi seu berco, e se espalharam por diferentes dominios da vida
social (ITUASSU e TONELLI, 2014).

E desta forma que o imaginario do empreendedorismo, através da midia de
negocio, vem ganhando a forca de uma doutrina uma vez gque sua legitimidade e
atemporalidade ndo sdo questionadas. Todavia a0 ser universalizado toma forma de
sistema de ideias que inibe reflexdes mais severas sobre o significado de sua
superioridade histérica e suas implicagdes na vida social, organizacional e pessoal
(BARROS, COSTA e MARTINS, 2009).

2.5.1 Redes sociais empreendedoras

O mundo virtual possibilitou uma maneira de viver gque nunca existiu, a
internet proporcionou uma forma de conexd3o onde as pessoas tém interacdo
imediata entre si, conversando, trocando arquivos como fotos e videos e mostrando
seu cotidiano para um publico virtual (AMANCIO, 2009).

Partindo dai o empreendedor popularmente conhecido como uma figura
isolada & “folclore”, isso porque nas relagbes comercias dentro do cotidiano em uma
determinada regi&o ou até mesmo em um pais € comum criar lagos de afinidades e
amizade entre o empreendedor e outras pessoas. Em conversas ou até mesmo no
contato informal, onde o empreendedor troca informagdes privilegiadas como
negécios oportunos, pede opinides sobre intences de mercado, fala sobre a
realidade local de forma restrita ou ampla onde atuam. Em suas decisbes é
perceptivel a influéncia de sua rede social em suas decisdes corporativas (DUCCI e
TEIXEIRA, 2011).

Para Améancio (2009) a cultura da atualidade esta profundamente entrelacada
a ideia da interatividade, da interconexdo, de inter-relacdo entre pessoas,
informacdes e representacdes das mais variadas espécies.

Ducci e Teixeira (2009) apontam que a literatura a respeito da rede
empreendedora tem relagdo positiva como conduta da organizacédo, em outras
palavras, a criagcdo de um negécio, sua manutengdo e crescimentio dependem disto.
Tal qual a problematica do empreendedorismo, explicar redes sociais

empreendedoras (entrepreneurial networks) e suas formas ainda é uma tarefa
ardua.
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Para as organizagdes, as redes sociais sdo uma oportunidade de se
fortalecer dentro do mercado e relacionar-se com seu pablico, mas o
questionamento é qual sera a melhor maneira de investir em grupos virtuais sem
prejudicar sua imagem publicamente, em que busca uma relacdo sadia com seus
consumidores e tendo como feedback sugestdes, ideias ou até mesmo
enriquecendo seu banco de dados ou até mesmo comprando-o (AMANCIO, 2009).

2.5.2 Comportamento do consumidor e o marketing digital

No passado, as empresas precisavam gastar um volume grande de recursos
para construirem sua marca e serem reconhecidas no mercado, e isso s6 era
possivel com a ajuda dos canais mais comuns como televis&o, jornal, radio, etc. No
inicio dos anos 90 essa realidade foi alterada com a chegada da informatizacéo
virtual, logo a internet se popularizou descentralizando de outros canais e veiculos
de comunicagao o papel na divuigacéo (BERTEVELLO, 2015).

Isso trouxe uma mudanga no comportamento do consumidor que na internet,
movido pelo seu poder de escolha multiplicador e pela dificuidade em manter fiéis os
clientes em um determinado canal o marketing procura novas solucbes para reter
seus clientes através dos meios digitais buscando formas de se comunicar com eles
(AMANCIO, 2009).

Akira et al. (2008) colocam uma definicdo para marketing digital que seria
uma maneira de se fazer marketing transversalmente as acbes de comunicacio das
empresas que se utilizam dos recursos digitais, podendo ser representados via
internet. Vale ressaltar que o conceito de marketing é muito mais abrangente que
marketing digital, ou do comercial e da publicidade, que é concebido como marketing
digital para algumas empresas.

Também Améncio (2009) reitera que o marketing digital & uma maneira de se
fazer publicidade da empresa utilizando os meios virtuais disponiveis, no caso, a
internet. Isto implica utilizar-se de newsletters, Websites, e-Mails, banners, celular,
telefone, etc. Assim através do marketing digital empresas fortalecem suas marcas
no mercado e criam lagos duradouros com seus clientes perpetuando seus
negocios.

Fonseca (2014) alude que o marketing digital € um processo ciclico que
comeca no consumidor e se conclui no consumidor, processo esse chamado de “8
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P’s do Marketing Digital”, e que, de acordo com esta, “& um processo a ser seguido
estritamente com sua estratégia de marketing digital central, que € se amparar no
grau de atividade do consumidor, para que se cumpra com &xito”. Dentro desse
procedimento proposto, a empresa pode se utilizar de qualquer ferramenta do
marketing digital, desde que esta va ao encontro da estratégia da organizacéo.
Lopes, Mendonga e Piola (2015) apontam que o foco do marketing é o
consumidor, isto &, s&o individuos que adquirem bens e servicos para seu préprio
dispéndio ou para o dispéndio de outros e n&o para comercializar ou usar como
insumo, e este consumo baseia-se apenas em satisfazer suas necessidades

imediatas assim sendo e preciso conhecer seu comportamento para atingir seus
desejos e necessidades.
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3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E MODA

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Andrade (2012) o planejamento € uma atividade intrinseca ao ser
humano. Isto é, de modo informal, cada pessoa desenvolve pelo menos um
processo diario de planejamento.

Por conseguinte Fernandes e Berion (2012), dizem que o planejamento
estratégico busca padronizar o pensamento estratégico, normatizando os processos
e procedimentos para que a empresa saiba a melhor diregdo a seguir. Ansoff (1999)
apud Fernandes e Berton (2012), enxerga o planejamento como “uma abordagem
essencialmente cartesiana’, “uma estrutura mais amarrada, presa ao que foi definido
pelo planejamento e documentado nos planos da empresa®.

O planejamento como ciéncia remota os anos 60 como forma das empresas
estabelecerem um nivel de competitividade no mercado para se posicionarem. Isso
gerou a necessidade de balizar objetivos organizacionais, crendo que isso tornaria a
avaliagdo final mais simplificada. Sendo assim, esse modelo torna objetivo a
realidade da gestéo empresarial trabathando de forma pontual, almejando a eficacia
e a eficiéncia dos na execucdo dos objetivos organizacionais (CAVALCANTE, 2010).

Os anos 60 e 70 evidenciam o crescimento de varias empresas de consultoria
em planejamento estratégico. Auxiliando os executivos a tomar decisées que seriam
estrategicamente eficientes, estas empresas de consultoria se prevalecem do
conhecimento existente nos meios académicos. E apesar da palavra estratégia ter
ganhado cunho popular na locucdo dos negécios nos anos 60 esta continua sendo
amplamente discutida e redefinida (DI FRANCESCO, 2005).

O planejamento compde a primeira das fungdes administrativas, aparecendo
antes da organizagao, da diregdo e do conirole. Planejar denota decifrar a misséo
organizacional e estabelecer as metas da organizacéio, bem como as ferramentas
que serao necessarias na obtencao destes resultados como o maximo de eficacia e
eficiéncia (SANTOS, 2010).

O conceito de planejamento tem ainda dois aspectos bastante assinalados na
administracdo: eficacia e eficiéncia. A eficacia é intrinseca a capacidade de ter o
sucesso com o qual os objetivos sdo almejados; ja eficiéncia é a disposicdo de obter
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bons frutos dispondo da menor quantidade de recursos possiveis (CAVALCANTE,
2010).

Di Francesco (2005) diz que o planejamento consiste em uma tomada
antecipada das nossas atitudes, ou seja, & algo que se faz antes de tomar qualquer
atitude. Assim torna-se o processo de decidir 0 que fazer e como fazé-lo, antes de
se tomar qualquer iniciativa. E um processo que se propde a produzir um ou mais
estados futuros planejados que muito provavelmente n3o ocorrerdo a ndo ser que
alguma coisa seja feita O planejamento portanto preocupa-se em evitar acdes
desastrosas bem como reduzir a constancia dos insucessos ac explorar uma
oportunidade.

Cavalcante (2010, p. 35) a partir da bibliografia administrativa, designam as
seguintes definicGes que formam o conceito de planejamento:

a) E a definicdo de um posterior almejado e de meios dinamicos para
alcanca-los;

b) Significa a criagdo de um programa para a efetivagdo de objetivos e
metas organizacionais, abarcando a escolha de um curso de acao, a decisdo
adiantada do que deve ser feito e a deliberac&o de quando e como a ac3o deve ser
efetivada;

c) E o processo de estabelecer finalidades e linhas de atuacéo a serem
realizadas.

E importante salientar que o planejamento estratégico ndo é importante
apenas nas grandes corporagdes. A necessidade de ter um planejamento pode ter
um peso ainda maior nas pequenas e médias empresas, uma vez que Seus recursos
s&o escassos e a falta de posicionamento correto pode levar a decisdes desastrosas
e ao emprego de solucdes de forma errada. Todavia o planejamento estratégico e
eficaz no aparato da organizacdo evitando riscos de desperdicio ou de atitudes
desnecessarias que n&o gerem oneragio para a mesma. (ORSO, 2008)

Em suma, o planejamento é considerado um aparelho de etapas inter-
relacionadas, onde cada uma dessas etapas &€ em si mesma uma fase
correspondente que influencia na funcio planejamento total, correspondente a uma
ordem que tem sequéncia iniciando pelos objetivos e concluindo nos métodos.
(PERESSIN e SANTOS, 2010).
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3.1.1 Os Tipos de Planejamento Estratégico

Para Andrade (2012), no desempenho das atividades dentro das
organizagbes € visivel que diferentes niveis hierarquicos e suas fungdes se
desenrolam de acordo com seu nivel de complexidade, assim divide-se os tipos de
planejamento em nivel institucional, nivel intermediario e nivel operacional.

O nivel institucional, também conhecido como estratégico, esta localizado
no topo da piramide organizacional, ou seja, neste nivel se concentra a clpula da
organizacao e de onde saem as principais decisdes que consequentemente
determinar&o os rumos da empresa na sua totalidade e sua viabilidade em caminhos
como saida para onde a mesma deve ser guiada. Sendo assim, o que for acordado
pelo alto escaldo vai servir como diretriz para 0 comando de decisdes que devem
ser seguidas pelo nivel intermediario (ANDRADE, 2012). O nivel intermediario,
também referenciado por gerencial ou tatico, é que acata as decisdes do nivel
institucional onde as estratégias sdo pensadas de forma pragmatica. Aqui estdo os
gerentes de divisdes ou departamentos que cujas as decisdes estdo focadas apenas
em seus setores ou areas, ndo correspondendo a totalidade da organizacdo sendo
que estas decisbes ja tinha sido programadas pelo nivel institucional. O nivel
operacional, ou técnico, tem como objetivo a execucédo das tarefas de rotina ja que
estao subordinadas ao nivel intermedidrio. Suas decisdes baseiam-se apenas na
programacao das suas atividades corriqueiras (ANDRADE, 2012).

A figura 3 ilustra estes trés niveis organizacionais:

A

- M
Nivel PLANEWEWQ
institucional ES*“*“‘I?G"C{’
_ Nivel PLANEJAMENTO
intermediario TATICO
Nivel PLANEJAMENTO
operacional OPERATIONAL

_ Certeza ¢ previsibilidade.

Figura 1- A interligac&o entre planejamento estratégico, tatico e operacional
Fonte: Chiavenato (2004).
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Em Cavalcante (2010) encontra-se a definicio mais classica dos tipos de
planejamento:

1) Planejamento Estratégico;
2) Planejamento Tatico (gerencial) e;
3) Planejamento Operacional.

O Planejamento estratégico é o procedimento de estruturar e elucidar os
cursos das atuagbes da empresa e os alvos que devem ser alcangados. Existem
varios componentes nesse processo mental, no que diz respeito a:

« A missdo que é a baliza central da organizacdo, onde esta refletido seus
valores, sua vocacgao e suas aptiddes;

e A atuacédo da organizacéo;

» As oportunidades e os desafios do ambiente;

e Os pontos fortes e fracos dos principios internos da organizacéo;

» As aptiddes dos planejadores em termos de informacdes, de técnicas, suas
atitudes com relag&o ao futuro e seu empenho em projetar.

O designio de planejamento estratégico é diagnosticar quais caminhos serio
percorridos até que se esteja no patamar almejado. E uma linha ténue de onde
estou para onde quero ir.

Planejamento tatico ou gerencial percorre as areas da empresa em que se
concentram suas atividades especializadas como marketing, operagdes, recursos
humanos, entre outros. Este plano é elaborado para conceber a realizacéo do plano
estratégico.

Planejamento operacional é direcionado a execucdo das decisbes. Ele
consiste em afixar parametros para que as tarefas do cotidiano sejam realizadas
passando a ser a base de controle da avaliacdo da performance, haja vista ser o

pardmetro para qualificar a eficacia atingida na realizagdo das operacdes
executadas. - ’
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3.1.2 Anélise SWOT

A analise SWOT é um mecanismo que auxilia na gestdo e que pode ser
usada na elaboracdo do planejamento estratégico como forma de analisar os
ambientes internos e externos da organizagdo. A sigla € originaria das palavras
strengths, weaknesses, opportunities e threats que na ordem sequencial significa:
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas (ORSO, 2008).

Andrade (2012) afirma que quase toda bibliografia voltada para a estratégia
tem uma preocupacéo constante da adaptacdo das empresas ao ambiente externo.
O autor conclui que mesmo que a analise externa seja um dos elementos
primordiais na busca por informagdes que privilegiam um curso de acao a conduzir a
organizacao ao objetivo planejado, a andlise das condi¢des internas da empresa
também s&o fundamentais para o seu fracasso ou 0 seu sucesso.

Alves et al. (2011) asseguram que a andlise SWOT auxilia os executivos a
resumir os principais acontecimentos e previsdes oriundas da andlise interna e
externa. Em seguida, os executivos caracterizam uma série de aspectos que levam
em consideracdo as questdes estratégicas primaria e secundaria na qual a
organizagao se depara.

A figura mostra claramente esta analise:

Andlise Externa

Abandonar ou

Modelo SWOT

Pontos Fortes Explorar

Melhorar

Pontos Fracos

Analise Interna

Modificar

Figura 2- O Modelo SWOT.
Fonte: Adaptado de Gomes, Dias e Trindade (2012).

A partir da andlise dos pontos fortes e fracos, os executivos juntamente com
seus acionistas, iram determinar com mais serenidade as primazias em termos de
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ameacas e oportunidades que surgem no ambiente externo. Dessa forma teréo
informagdes fundamentais para decidir os objetivos e as estratégias que melhor se
aplicam as aptidoes da empresa analisando os problemas internos identificados e
resolvendo as ameagas e oporiunidades identificadas em seu meio externo.
(PERESSIN e SANTOS, 2010).

Em seguida a reparticdo dos pontos fortes e fracos enire os campos de
ameacas e oportunidades faz-se necessario identificar cada uma das divisérias
segundo Alves ef al. (2011):

a) Eliminar: se uma fraqueza interna se localiza no campo externo que ¢é visto
como uma ameaca logo se deve extinguir esse ponto 0 mais depressa possivel pois
é uma questao de sobrevivéncia da empresa;

b) Monitorar: se um ponto forte estd enconirado no campo das ameacas, €
preciso ficar atento e supervisionar tanio a forca quanto os fatores que suscitam a
ameagca;

c) Melhorar: se um ponto fraco foi identificado no campo conhecido como
oportunidade é primordial que um trabalho mais detalhado seja desenvolvido para
que este se torne um ponto forte e finalmente;

d) Capitalizar. se uma forga apareceu no campo de oportunidades, a
organizagao esta passando por uma fase de desenvolvimento e fica evidente que é
necessario aproveitar tal situacao.

3.1.3 Posicionamento estratégico, diversificacdo e crescimento

Em relag&o ao posicionamento estratégico pertinente a empresa, é preciso
decidir os rumos para a tomada do crescimento da empresa. Isso leva em
consideracao seu crescimento efetivo e constante, de forma que a organizagdo
precisa ponderar suas propostas alternativas que facilitem o direcionamento para o
futuro alternativo que se deseja alcangar (ANDRADE, 2012).

Pertinente a isto Orso (2008) pensa que de acordo com uma analise
estratégica € possivel obter informagdes que possivelmente facilitardo trilhar este
caminho. A finalidade deste diagndstico € que a organizagédo tenha uma dimenséo
tanto do seu ambienie externo como do seu ambiente interno cogitando objetivos e
trancando estratégias para o futuro se antecipando também as mudancas de um
mercado cada vez mais acirrado.
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Oliveira (2006) afirma que a diversificagdo € uma ferramenta estratégica
utilizada para refrear sua fragilidade no ambiente competitivo. Logo o conceito de
diversificagdo se mostra vasto néo estando ligado apenas a produtos finais mais
pode ter varios contexios. O auior também pondera que involuntariamente a
contorno adotado, o processo de diversificacdo estd estritamente ligado ao
crescimento da organizacdo, de situacdes internas e externas que determinam a
oportunidade produtiva da empresa e a inovacdo tem carater indispensavel para a
arrefecimento da vulnerabilidade da instituic&o.

Calil ef al. (2014) a dimensao inicial do posicionamento estratégico faz
mencao as estratégias de crescimenio abarcando definicbes do propédsito de
atuacdo da organizacao, em suma, seus produtos, negdcios € mercados e 0 escopo
direito ou grau de relagdo na cadeia de valor industrial. A estratégia de crescimento
também alcanca as formas da organizag@o alcancgar seus objetivos que podem ser a
expansao interna, compra ou fusdes e ainda aliangas estratégicas.

3.2 AMODA E SUA IMPORTANCIA ECONOMICA, CULTURAL E PSICOSSOCIAL

Os diversos fatores (social, politico e econdmico) contribuem para explicar a
existéncia da moda e as evolugdes que esta vem tomando, mas ndo é suficiente
para descrever a moda enquanto fendmeno. Porém, ndo se pode desprezar seu
grande apanhado estético. A moda tem seus proprios codigos e é igual a arte neste
sentido. Ela tem uma visdo peculiar do mundo sendo que seu sentido ultrapassa de
ser algo consumivel sendo que a visdo de produto ganha a projecdo de um
empreendimento com ganhos bastante vantajosos. Assim, a moda comeca no
momento que o gosto pelo adereco e pelo ornamento e a vontade de provar algo
novo € maior que a funcionalidade deste possibilitando a experiéncia antagdnica: ser
exclusivo e distinio e a0 mesmo tempo periencer a um grupo, seja qual for
(MORAIS, 2006).

Ostermann (2006) enuncia que a moda é uma forma de expressdo pois
designa a identidade social de uma pessoa para ela mesma e as outras. A maneira
de vestir expressa uma demonstracdo peculiar e identifica um individuo como
pertencente a uma época, grupo social e até mesmo uma profissdo. A roupa assim,
expressa caracteristicas muito particulares refletindo inclusive o estado de espirito
em que estas estdo vivendo.
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Segundo Boaventura (2010), a moda passa a existir quando se tem uma
preciséo ou um anseio para logo se transformar no momento atual e da necessidade
de adaptacéo do produto. Ela reflete a demonsiracéo dos valores pelos quais se cré,
logo para ter a ideia de como surgiu as tendéncias, a indumentaria e o fato de torna-
las cabiveis num coletivo, é preciso entender que o homem leva em consideracao
alguns fatores dos quais derivam a forma como as pessoas se vestem hoje.
Primeiramente o fator estético. em volta dos adornos que passa a ser um fator
importante de diferenciacéo; fator fisico: para o amparo; fator cultural: aceitagéo.
Com o decorrer do tempo esses fatores progrediram, em contrapartida mantiveram a
esséncia da ideia central.

A moda como componente social pode ser estudada de diversas vertentes
através dos aspectos econdmico, semiologico, histérico, psicanalitico, sociolégico,
moral e filoséfico possibilitando vé-la como simbolo de ostentagdo e segregacéo
(economicamente falando). A psicandlise estuda a moda como sintoma de categoria
psiquica, de linguagem corporal e de fraducdo de vontades sendo importante por
compor a identidade através de um objeto de consumo visivel. Por sua importancia
nas sociedades modernas como forma de consumo e didlogo com as massas, se é
estudada pela filosofia e como fendmeno psicossocial que se distingue pela busca
da individualizacéo e pela necessidade de insergdo (BOAVENTURA, 2010)

A roupa, além de suprir as caréncias basicas das pessoas tem predicados
internos e imaterial que servem como padrao e posicionamento grupal e individual
tendo ramificacbes que se estendem a auto expressao ligados a emogdes que vao
da simples tarefa de cobrir-se até o prazer do ato de consumir (OSTERMANN,
20086).

Atualmente, a conotacdo de moda, de acordo com Boaventura (2010), ndo é
apenas sindnimo de indumentaria, sendo estd expandida, estando ligada a outros
segmentos, fais como “cosméticos e perfumes, éculos, acessoérios (jéias, relégios,
telefones celulares, canetas), objetos para casa, moveis, automdveis, viagens,
eletroeletrénicos, musica e até mesmo animais de estimacéo”.

Em um contexio econémico, a moda é feita por designers e é produzida e
distribuida em larga escala. O prét-a-porter é o seguimento do luxo dentro da
confeccdo téxtil & extremamente abrangente e pode estar tanto em um lugar mais
caro como inspirar os produtos de um lugar mais acessivel. Isso leva a producdo em
massa que gera um grande nimero de mercadorias a um custo muito pequeno. O
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objetivo e produzir roupas que sigam as tendéncias, que tenham boas saidas de
vendas e que sejam funcionais no dia-a-dia (MORAIS, 2006).

Ja em um contexto cultural € possivel distinguir pessoas quanto ao seu
género, classe social ou até mesmo profissdo enire outras coisas. Assim sendo a
moda repercute como linguagem emitindo mensagens e revelando desejos e
intencdes de uma pessoa. Dessa forma as sociedades quando se industrializaram
mudaram a visdo de esiratificacdo social permitindo uma expressao mais assinalada
de género e classe (BOAVENTURA, 2010).

3.3 A INDUSTRIA DE MODA NO CENARIO NACIONAL

A moda conglomera vérias caracteristicas tipicas deste ramo (glamour, estilo,
personalidade, dinheiro, etc.). Por trds do que é exposto nas vitrines, existe uma
industria poderosa e que envolve indmeros profissionais, do teceldo que produz os
flos a modelo que mostra as roupas na passarela. Para confeccionar uma (nica
peca € necessario o trabalho de inlimeras pessoas como estilista, modelista,
costureiro, cortador, arremeteiro, entreleiro (acabamento), passadeiro, produtores e
expositores (MORAIS, 2006).

De acordo com Boaventura (2010) a inddstria da moda nacional é muito
particular em seu processo produtivo que comeca desde a pesquisa até o
langamento de uma colegcio passando pela relacdo do cliente com o consumo. A
moda brasileira segundo a autora tem sido um dos mais expressivos setores da
economia de acordo com pesquisas feitas pelo SEBRAE através de dados da ESPM
(Escola Superior de Propagando e Marketing).

A moda brasileira ainda passa por imensas transformacdes de gracas ao
processo de globalizacio e a abertura de mercados como a China, a India e o
oriente de forma ampla. Os elementos que mais sofreram estas transformacdes séo
a mudanca da producido ocasionado pelos custos operacionais; o acirramento da
concorréncia; o baixo tempo de vida dos produtos de moda e a velocidade com que
as tecnologias operam junio com as alieracdes complicadas na composicao dos
mercados (BENTO, 2008).

Morais (2006) diz que o Brasil tem resultados positivos no setor que foram
conquistados vagarosamente, e que enquanto alguns veem a moda como
efemeridade de alguns criadores, os nimeros da industria e da confeccédo do nosso
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pais mostraram que esse é um setor robusto, e segundo dados da ABIT (Associacéo
Brasileira de Industria Téxtil) o Brasil, figura como o sexto maior parque téxtil do
mundo, contando com mais de 30 mil empresas ao longo da sua cadeia.

A industria da moda brasileira fem um grande numero de micro e pequenas
empresas € por ter carateristicas particulares como a facilidade de entrada nesse
mercado, mao de obra ativa, podendo trabalhar como uma ampla gama de produtos,
tecnologia de facil manuseio e disponibilidade e a falta de uma escala de produgéo
pré-definida sendo que o volume de recursos para operar & relativamente baixo
(BOAVENTURA, 2010).

Para Morais (2006) o grande responsavel pela expansdo do mercado da
moda no Brasil foi Caio Alcantara Machado. Em 1958 ele criou a Feira Nacional de
Industria Téxtil, a FENIT, unindo os setores da industria que se tornou pioneira e
mais importante na época deniro da américa latina.

Boaventura (2010) explica que evenios ligados diretamente a industria téxtil
geram um grande movimento econdmico para o pais e permite divuigar e dar
suporte a nomes de estilistas, modelos e demais profissionais ligados ao setor

As semanas de moda sao o principal difusor do trabalho de novos estilistas e
movem uma industria que cresce em ritmo continuo. Estes eventos despertam a
atencao da midia estrangeira e os interesses de empresas patrocinadoras, dentre
esses eventos pode-se citar:

a) Séo Paulo Fashion Week (SPFW): Criada por Paulo Borges tem o objetivo
de preparar e madurar a industria da moda no Brasil. Acontece apenas duas vezes
ao ano e tem em seu portfdlio o desfile das principais grifes do pais;

b) A Semana de Moda: Casa dos Criadores: dedicado aos novos tfalentos da
moda, esta acontece em Sado Paulo duas vezes ao ano antes da S&o Paulo Fashion
Week;

¢) AMNI HOT SPOT: Também criado por Paulo Borges iniciou em 2001 numa
parceria com a empresa Rhodia (uma das empresas mais antigas de moda do pais)
tem o papel de lancar novos estilistas;

d) Fashion Rio: E a semana de moda do Rio de Janeiro. Esta se realiza desde
2002 e acontece apenas duas vezes a0 ano. Paralelo a isso acontece no mesmo
lugar o Fashion Business, maior bolsa de negécios da moda no pais, tem um espaco

proprio para a apresentacdo de marcas e polos de moda de diversas regides do
Brasil (MORAIS, 2006).
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O desenvolvimento da indGstria de vestuario no nosso Pais causou um
grande impulso social e econdmico, por intervier de forma direta em mercados que
eram convencionais: a confecgdo que era ariesanal passou a ser industrializada,
diminuindo a venda de instrumentos de costura doméstico e a venda de tecidos pelo
varejo. Em seguida, o setor de moda ganhou relevancia gragas a sua participacao
no PIB brasileiro gerando empregos e renda (BOAVENTURA, 2010).

3.4 CARACTERISTICAS DA INDUSTRIA DE MODA

A induistria da moda em sua totalidade tem o objetivo de criar, produzir e
comercializar seus produtios. Contudo a concepgao, a fabricacdo e a venda dos
produtos no setor de vestuario tem caracteristicas que a tornam diferente dos outros
setores da economia, nisso pode-se citar: a relacdo com o consumo, a invencdo das
tendéncias, o processo criativo e a condigdo sazonal passando também pela
especializacdo do sefor e a informalidade, a cadeia de frabalho (terceirizacdo)
chegando a sustentabilidade (BOAVENTURA, 2010).

A moda na pratica marca a generalizacdo como um sistema de pequenas
diferencas, concomitantemente ao processo de particularidades técnicas, a moda
lanca um universo de produtos compostos pela ordem das pequeninas diferencas. A
tendéncia tem em sua preferéncia uma ressalva maior nos acabamentos, isso acaba
gerando uma reserva na estética dos objetos (automoveis, eletrbnicos,
eletrodomésticos, efc.): com a propulsdo do design e das politicas de séries, é
perceptivel cada vez mais produtos para o grande publico de uma incontestavel
categoria de remodelagem, priorizando na criacido, a aparéncia externa dos produtos
e sofisticacéo dos equipamentos (BENTO, 2008).

Boaventura (2010) esclarece que a moda causo impacto diretamente a
sociedade por isso a importéncia de entender sua complexidade mostrando que o
processo de execucdo do mercado esta ligado intimamente a concepcdo e a
absorgdo de tendéncias. No tocantes, as tendéncias devem acompanhar os
movimentos ciclicos e assim atender a vontade de determinada época e os anseios
de seus consumidores alcangando assim o sucesso comercial. A deliberacéo de
tendéncias no mercado da moda comeca com o lancamento de algum produto que

precisa agradar seus clientes que deverao adquirir este, logo esta producao torna-se
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amplamente disseminada tornando o produio obsoleto passando por sua
efemeridade na padronizacao da vestimenta tornando isto a moda.

Bento (2008) analisa a necessidade de sobrepujar a difamacdo de carater
moral contra a moda; para além de sua forma irracional e de seu aparente
desperdicio, ela cooperar para um aperfeicoamento mais racional da sociedade,
uma vez que dentro do campo das mudancas, esta socializa os individuos,
permitindo que estejam prontos para uma constante reciclagem. A moda, de forma
literal, amortece as durezas e as oposi¢des; a forma da moda é um utensilio de
racionalidade social, racionalidade esta que ndo pode ser vista, ndo pode ser
mensurada, todavia sem substituicdo para adaptar-se velozmente a2 modernidade,
acelerando as mutagdes em andamento, constituindo uma sociedade que precisa
estar preparada em detrimento as exigéncias ininterruptamente mutaveis do futuro.

A moda numa forma de acompanhar 0os movimentos ciclicos nos dias atuais
se apoia em seu tripé de “conforto, praticidade e elegancia” para basear seus
produtos nos ultimos tempos. Os individuos buscam uma linguagem particular que
ao ser misturado com as tendéncias (isso de acordo com sua individualidade e seu
estilo de vida), a moda passa a refletir as mudangas dos valores sociais juntos aos
costumes de estilo de vida passando a representar a vontade e atitude das pessoas
ao longo das eras.

CONFORTO

/ TRIPEDA \
MODA

ELEGANCIA PRATICIDADE

Figura 3- Tripé da Moda.
Fonte: SENAC [2001] apud Ostermann (2006).
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3.4.1 A importancia do marketing para a indistria da moda

Bertevello (2015) afirma que as pessoas encontram uma definicdo bastante
conveniente para marketing, segundo a autora o marketing € o mercado em acéo,
onde busca entender e atender os desejos dos consumidores, entre as principais
metas do marketing seduzir, manter e fidelizar clientes lhes proporcionando
satisfacao.

Ferrel e Harlline (2010) empregam que o marketing € uma funcéo dos
negbcios bem como a produgdo, pesquisa, administracdo geral, recursos humanos,
e contabilidade, porém como papel nos negdcios existe a meta de ligar a empresa a
seus clientes. Existem ainda pessoas, em especial aquelas que tem tarefas deniro
da aplicacéo do marketing tem tendéncia a vé-lo como uma acado de gerenciamento
do curso de produtos do local de producgéo para o local de consumo.

Dessa forma o conceito de marketing engloba bem mais do que simplesmente
a divulgagéo. Ele abrange desde o processo da criagéo e entrega de um produto até
0 seu consumo e rejeite. Ou seja, ele atende e entende as necessidades e
pretensbes dos consumidores de uma empresa (BERTEVELLO, 2015)

Costa, Contarin e Diniz (2009) defendem que os individuos dentro da
sociedade atual se fixam pela possessividade de itens e isto acontece através do
consumismo efetivado pela posse de bens, 0 que os leva a se integrarem a
sociedade. As pessoas buscam o que estd na moda, consumindo tudo o que os
outros consomem, essa é uma forma comunicacdo ndo verbal abusivamente
valorizada no coletivo em que estamos inseridos.

Costa, Contarin e Diniz (2009) completam que por estas razées a finalidade
do marketing & penetrar a mente das pessoas para de'.scobrir suas necessidades e
desejos implicitos e explicitos, traduzindo isso na promocéo de produtos que por
estarem na moda, se transformam rapidamente em objetos de desejo.

O individuo possui inclinagdo psicologica para a imitacdo, esta é capaz de lhe
proporcionar satisfagdo por ndo estar sozinhc em seus atos. Ao copiar ndo sé
transfere a acéo criativa, bem como a autoria sobre a acdo dele para o outro. O
imperativo de imitacdo vem da necessidade de semelhanga. Por esta ética é
possivel concluir que moda € a repeticdo de exemplo constituido que satisfez a
demanda por adequacdo social, distingdo e desejo de alterar, baseando-se nela
para a adogao de um coletivo (ROSA, 2012).




OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOJ

41

Nisto chega-se ao conceito que € empregado por Costa, Contarin e Diniz
(2009) sobre o marketing da moda que diz ser a distingdo das primordialidades e
dos desejos do individuo para que sejam criados produtos onde a comunicagao
visual e os atributos estejam atrelados a evolugdo tecnoldgica. Isso indica
desenvolver o produto certo e induzir o consumidor a conhecé-lo e adquiri-lo através
dos canais de distribuicdo apropriados.

Concluindo Costa, Contarin e Diniz (2009) exemplificam que o marketing de
produtos de moda tem como premissa os quatro Cs, sendo eles:

a) cliente: o cliente propriamente dito, o canal de distribuicido (varejo ou
atacado) e o consumidor final;

b) conveniéncia: o disseminador do produto que leva conveniéncia ao
consumidor final, aquele que se utilizaré o produto;

¢) comunicacao: o marketing é o principal na tatica de comunicacdo e deve ter
o poder de persuadir o consumidor a ter o produto.

d) custo: os valores relacionados ao marketing devem acompanhar o

mercado, para nao ser custoso ao comprador.

3.4.2 A marca como diferencial competitivo

Quando se adentra neste assunto é importante salientar uma definicdo do que
€ marca, como de acordo com Kotler e Armstrong, (1995, p. 195):

Marca & um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma combinagéo
desses elementos, para identificar os produtos ou servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los de seus concorrentes. A marca €
uma promessa do vendedor de oferecer, de forma consistente, um grupo
especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores. As
melhores marcas apresentam uma garantia de sucesso.

Os autores suscitam que a marca é uma imagem que identifica o produto
dentre as demais empresas, isso serve como diferencial dentro da competitivo
mercado, uma vez que estas distinguem o produto ndo s6 pelo nome, mas também
por suas qualidades, 0 que torna o produto atraente aos othos do consumidor lhe
garantindo prestigio dentro do negécio.

Para Freitas (2008) se faz necessario que a deciséo inicial que uma empresa
precisa tomar &, se a empresa vai ou n&o criar um nome de marca para 0s Seus
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produtos. O poder da marca é tdo forte que hoje em dia que quase todos os
produtos contém sua marca.

Freitas (2006) continua o embasamento dizendo que muitas empresas
escolhem produzir e vender produtos “genéricos”. Muitas dessas empresas preferem
os produtos genéricos pelos custos onerosos na gestdo da marca e pela diminuicao
nos custos para produzir. O pre¢o mais baixo possibilita 0 uso de ingredientes de
qualidade mais baixa, rotulagem e embalagem de a um custo mais acessivel e o uso
de pouca propaganda.

A construcdo de uma marca tende, sobretudo, a posicionar a organizagéo de
forma que determinado produto que leve o seu nome seja espontaneamente
reconhecido levando em consideracdo também seu valor competitivo no mercado
onde estara atuando (ROTHBARTH, 2006)

Dessa forma a marca hoje estad ressaltada em um nivel bastante alio de
distingdo e representacdo corporativa, € gerida nao sé pelas fungcbes primarias
ocasionadas pelo seu surgimento, mas por ser avaliada, sobre tudo, ferramenta com
potencial para gerar lucros e prolongar o tempo de vida dos produtos no mercado,
ou seja, uma marca pode se manter e susteniar um produio, quando existem
concorrentes com 0s mesmo padrdes tecnolégicos, reduzindo dessa maneira, a
diferenca entre as caracteristicas genuinamente anaidmicas do produto
(MAGALHAES, 2006).

De acordo com Rothbarth (2006), para uma marca ser digna de sua
importancia ela necessita estar unida a um viavel modelo economicamente falando.
Se uma organizacdo ndo consegue obter lucros através da sua marca é equivoco
que esta tenha algum valor. Pode até possuir um grande potencial, mas ao ser
associada na mente dos consumidores, esse potencial, para se tornar realidade,
precisa do apoio de uma variante econémica/lucrativa.

Freitas (2006) destaca que nem o produto muito menos as marcas
permanecem inerte, os produtos se modificam conforme as circunstancias do
mercado, segundo as divisbes de desenvolvimento e pesquisa deparam com novas
definicdes, mudam também de acordo com as necessidades e compreensao dos
consumidores que se apuram, 0 que deve prevalecer € o sentido da marca, a
imagem da marca.

Freitas (2006) completa que um relacionamento forte entre marca e publico-

alvo se amplia &8 medida que o produto continua proporcionando satisfacéo
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atendendo as expectativas do cliente com performance melhor ou diferente de
outras opcdes de produtos que possam contentar aquelas mesmas necessidades,
isso significa que quanto mais fortes forem estes relacionamentos, maior sera a
lealdade & marca.

Dessa forma Freitas (2006) conclui que o marketing tem por finalidade, criar
meios e programas reservado a nutrir relacionamentos entre empresa e publico-alvo,
tendo em vista a satisfacdo das necessidades do consumidor e assegurando os
objetivos da organizacdo. Um dos meios que a administragdo de marketing utiliza
apoiando-se & significado correto de posicionamento, é o composto de marketing ou
mix de marketing.

Chagas (2015) conclui que este instrumento & composto por quatro subsidios
basicos: produto, preco, praga e promog&o. Define-se o produto como aquilo que
deve atender a necessidade do cliente, e esse conceito para a moda é inseparavel,
pois as tendéncias sdo muito volateis, portanfo os produtos deverdao evoluir a
medida que o tempo passa; 0 preco devera possuir um valor com o qual as pessoas
se dispéem a pagar, sem esquecer os custos operacionais e a margem de lucro que
se deseja alcancar; a praca é pertinente a garantia de que os produtos a venda
estdo disponiveis para os clientes na ocasido e local apropriado para a
concretizacéo da compra, seja em uma loja fisica ou online; promogao abarca todas
as formatos que a empresa para comunicar-se com os consumidores com relag3o
aos seus produtos: publicidade, promogéo de vendas, desfiles de moda, blogs, etc.

De tal, modo observa-se que o empreendedorismo tem ganhado forga nos
dltimos tempos, de forma que muitas pessoas tem buscado alternativas como
empreendimentos que tem revolucionado o mercado, assim a moda tem sido um
dos ramos que tem surgido com intensa forca levando em consideracdo as
necessidades que sdo despertadas nas pessoas em relacéo ao vestuério, visto que
os individuos precisam se vestir, mas ndo querem fazer isso de qualquer maneira,

precisam acompanhar a tendéncia de mercado.




O
O
@)
O
O
O
O
O
O
O
O
o
@)
O
O
O
@)
@)
®)
@)
O
O
O
O
O
O
®)
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

44

4 EMPREENDEDORISMO E MODA: VIABILIDADE DA CRIACAO DE UMA
MARCA FEMININA EM ITAITUBA-PA

4.1 METODOLOGIA APLICADA AO ESTUDO

Para realizar qualquer pesquisa é imprescindivel a padronizacdo dos métodos
que serdo utilizados, por isso & necessaria cautela para o suprimento de
informacfes a serem usadas para a fundamentacdo de contetidos aplicados no
estudo ajustado a sua tematica. Desse modo avaliando as formas de classificacéo a
serem utilizados e considerando as fases a serem abordadas, para que se possa ter
um aprofundamento nos alicerces tedricos e na coleta de dados que sera de grande
importancia para o bom desempenho da pesquisa.

Deste modo o pesquisador precisa ter propriedade do que estd sendo
estudado, sendo essencial que as informagdes sejam incontestaveis e objetivas. De
acordo com Santos (2007, p. 11): “Estamos mais interessados hoje na geracéo de
autonomia intelectual, na capacidade de pensar por conta propria, a ser possibilitada
aos estudantes e profissionais, especiaimente em formacao, ou formandos em nivel
superior’. De acordo com o autor a necessidade de ter opinido formada a respeito de
respectivos temas & essencial para a consiru¢do e crescimento do conhecimento
académico.

Ja Matias-Pereira (2010) explica que o texto cientifico construido e publicado
tem como objetivo ser modelo para os leitores, neste caso toda e qualquer pesquisa
precisa ser enquadrada nos pré-requisitos de perfeicdo usando técnicas rigorosas
assim aplicando os métodos cientificos.

Prestes (2012) emprega que o conhecimento cientifico sdo formas
adicionados na pesquisa, averiguando maneiras sistematicas, de forma ordenada
buscando meios entre realidade e fundamentos cientificos, envolvendo todos os
fatores e os fenbmenos exibidos na preparacdo da pesquisa, visando todos os
instrumentos para o desenvolvimento de andlise dados, permitindo terminar o
trabalho sem esquecer os conceitos que as conduzem.

Para a fundamentacao tedrica foi utilizado a pesquisa bibliografica, que Gil
(2010) “A pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja publicado”. De
acordo com o autor essa modalidade acorda em firar citacbes dos textos divulgados
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sendo de forma direta ou indireta, buscando averiguar qual a melhor referéncia para
a elaboracéo da fundamentacgao tedrica de uma investigacao.

No desenvolvimento do estudo de conclusdo de curso, foi utilizada a
abordagem quantitativa, que de acordo com Goldemberg (2002, p. 61) apud Marconi
e lLakatos (2010) expressam que os processos quantitativos fazem com que
promova as técnicas usadas, tendo na quantidade a forma com que as técnicas
serdo empregadas, possibilitando o maior nimero de dados recolhidos através da
pesquisa, tendo desta maneira uma boa compreensdo das andlises adquiridas
através do conhecimento obtido.

De acordo com Severino (2007) quanto ao objetivo da pesquisa sdo do tipo
exploratéria e descritiva, onde a primeira incide em fazer o levantamento do campo
exploratorio, fazendo uma interferéncia na classificacdo de analise de dados com
intuito de averiguar quais estratégicas sdo necessarias para a introdugdo de uma
nova marca de roupas femininas em nossa cidade. A segunda, Gil (2010) descreve
que: “as pesquisas descritivas t&m como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relacdes entre variaveis” De acordo com esta exposicio a
pesquisa descritiva derivam de analisar os perfis dos entrevistados, distinguindo
como um todo, conhecendo suas opinides, e interpretando os dados da analise.

Teve como instrumento de coleta de dados o questionario, que segundo Gil
(2010, p. 128) é: “a técnica de investigacdes composta por um nimero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo
o conhecimenio de opinides, crencas sentimentos, interesses, expectativas,
situagbes vivenciadas, enire outros”. Desta maneira o questionario neste tipo de
pesquisa é fundamental a coleta de dados, valendo o pesquisador de conseguir as
informacdes de maneira consistentes e fidedignas.

Os questionarios aplicados com a populagdo feminina de ltaituba mostram os
seguintes aspectos: ldade, se trabalha e quanto é sua remuneracéo, a frequéncia
com que faz compras de pegas do vestuario, se ja adquiriu pecas de alguma marca
da nossa cidade, qual marca, se as entrevistadas voltariam a comprar pecas da
marca adquirida e quais os atributos que as levaram a tomar esta decisdo, o que
levam em consideracdo na hora de comprar pegas de vestuario, se comprariam
pecas de vestuario de uma marca nova feita em nossa cidade e o que esperam de
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uma marca produzida em nossa cidade e finalmente de que forma prefere fazer
compras.

A pesquisa foi aplicada e vivenciada no periodo do més de novembro do ano
de 2016, observando-se a relagdo entrevistadas e entrevistador e captagédo dos
dados a serem analisados e discutidos. Foram aplicados dezenove (19)
questionarios entre as entrevistadas com dez (10) questdes

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.2.1 Percepgdes das entrevistadas

A pesquisa foi direcionada a dezenove mulheres do municipio de Itaituba-PA,
procurando analisar o perfil e o comportamento das entrevistadas em relagédo a
aquisicéo de produtos de uma marca feminina. Visando conhecer e analisar quais
requisitos utilizados na hora da compra e se as entrevistadas conhecem marcas
locais e como preferem fazer suas compras. Para tanto, foi aplicado um questionario
com 10 perguntas objetivas, com o intuito de investigar o comportamento destas
consumidoras.

1- Idade

= Até 18 Anos

® Entre 18 e 25 Anos
“ Entre 26 e 30 Anos
® Entre 31 e 40 Anos

= Acima de 40 Anos

Grafico 1- Faixa etaria dos entrevistados
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De acordo com o gréafico 1, quanto a faixa etaria das entrevistadas o resultado
foi o seguinte: 16% das entrevistadas tem até 18 anos, 42% tem entre 18 e 25 anos,
16% tem entre 26 e 30 anos, 16% tem entre 31 e 40 anos e 16% tem acima de 40
anos. Nisto observa-se que a maioria das entrevistadas tem o perfil jovem estando
na faixa dos 18 aos 30 anos de idade.

2- Vocé trabalha?

= Sim

= Nao

Grafico 2- Se a entrevistada trabalha.

O gréfico 2 representa a quantidade de entrevistadas que trabalham e nisto
foi obtido o seguinte resultado: 74% das entrevistadas disseram que sim e 26%
destas disseram que n&o, assim a maioria das entrevistadas trabalha. Lazzarotto e
Lima (2006) afirmam que o grau da renda per capita de uma determinada regido é
verificado por uma jungao de fatores de ordem econdmica, social e ambiental. Neste
conjunto, os fatores fundamentais devem ser encaixados em algumas questdes
norteadoras: a estrutura que domina o setor; 0 mercado de trabalho em que os
individuos estao inseridos; o grau de educacgao formal; a demanda de infraestrutura
bésica oferecida para base das atividades econdmicas; o grau de atrelamento &
programas sociais e a localidade onde esta situada geograficamente, junto dos
fatores naturais tipicos da regido.
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Se sim quanto vocé ganha ??

10% u R$ 880,00

= R$ 881,00 a R$
1.200,00

% R$ 1.201 aR$
2.000,00

mR$ 2.001 aR$
3.000,00

1% ¥

Gréfico 3- Quanto ganha.

Quando foi perguntado sobre a renda das entrevistadas, 10% disse que
recebe R$ 880,00 reais, 32% disse que ganha entre R$ 881,00 a R$ 1.200,00 reais,
21% disse que ganha entre R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 reais,11% disse receber
entre R$ 2.001,00 até R$ 3.000,00 reais e nenhuma entrevistada disse receber
acima de R$ 3.000,00 reais.

O grafico 3 demonstra que grande parte das mulheres avaliadas tem renda
entre até R$ 2000,00, nisto observa-se que a renda esta bastante distribuida sendo
que nenhuma das entrevistadas recebe acima de R$ 3.000,00. Isso & possivel
porque segundo Hoffmann e Leone (2004) 0 aumento expressivo da participacao da
renda feminina na renda dos domicilios € mais um efeito do aumento da participacao
da mulher no mercado de trabalho cujo aumento da renda feminina que esta ativa no
mercado de trabalho embora tenha ocorrido consideravel aumento na relagao entre
rendimentos pessoais do trabalho de mulheres e homens.

3 — Com que frequéncia vocé faz compras de vestuario?

10%

= Uma vez por
semana
® Uma vez ao més

*Uma vez ao ano

Grafico 4-Frequéncia com que faz compras.
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Quando foram perguntadas sobre a frequéncia com que fazem compras de
vestuario, 10% das entrevistadas disse fazer compras uma vez por semana, 74%
das entrevistadas disse fazer compras uma vez ao més e 16% disse fazer compras
uma vez ao ano. Isso significa que de acordo com a renda e 0s interesses pessoais
a maioria faz compras uma vez por més. Conforme Costa, Contarin e Diniz (2009) a
pessoa na sociedade atual tem fixagcao pela posse de produtos e isto se efetiva
através do consumismo representado pela posse de bens 0 que os leva a fazerem
parte da sociedade. As pessoas procuram o que estd na moda, comprando tudo o
que o0s outros compram, essa € uma forma comunicacdo nao verbal
demasiadamente apreciada no meio em que estamos inseridos.

4 - Ja adquiriu pecas de roupa de alguma marca produzida na nossa cidade?

= Sim

= N3ao

Gréfico 5- Se adquiriu pegas de alguma marca local.

Quando foi perguntando se as entrevistadas ja consumiram alguma marca de
roupas produzidas em nossa cidade 42% das entrevistadas disseram que sim e 58%
das entrevistadas disseram que ndo. Em Bertevello (2015) é possivel encontrar uma
explicagéo através de uma definicdo bastante convincente de marketing, de acordo
com a autora o marketing € o mercado em acao, onde busca entender e atender os
desejos dos consumidores, entre as principais metas do marketing seduzir, manter e
fidelizar clientes Ihes proporcionando satisfacdo. O marketing como ferramenta de
promogao €& essencial para dinamizar o processo de divulgacdo dos produtos
tornando-os conhecido atraindo seu publico alvo.
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5- Qual marca?
= Maria Lima

# Boneka Bonita

Outra

Grafico 6- Sobre que marca ja consumiu.

Quanto as que responderam sim e qual a marca que ja compraram, 25%
disse que tem alguma peca da marca “Maria Lima”, 25% por cento disseram ja ter
adquirido alguma peca da marca “Boneka Bonita” e 50% disseram que ja
compraram pecas de alguma outra marca local. Isso significa que em nossa cidade
existe uma produgé@o capaz de satisfazer os desejos das consumidoras mais ainda
precisam de atencdo quanto a questdes sobre marca, patente e divulgacdo para se
tornarem fortes dentro do mercado local, isso conta muito pois a divulgacdo depende
do quéao fortes estas marcas estdo posicionadas e que estratégias utiliza para atingir
seu publico (DUCCI e TEIXEIRA, 2011).

6 - Vocé voltaria a comprar pecas dessa marca ??

Todas as entrevistadas responderam disseram que “sim”.

Quando as entrevistadas foram perguntadas se elas voltariam a comprar
pecas dessas marcas locais cujas pecas ja haviam sido adquiridas todas disseram
que sim. As marcas locais de uma forma geral deixaram as clientes bastante
satisfeitas com seus produtos podendo torna-las consumidoras fiéis desde que
atendam suas necessidades e idiossincrasias assimilando assim 0s seus desejos e
tornando realidade um produto que atenda suas expectativas. Fonseca e Torres
(2012) reiteram que os clientes a razao de ser de qualquer organizacao e satisfazé-
los deve ser o principal objetivo. Afinal, eles que sao a base do crescimento da
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empresa em um mercado cada vez mais acirrado. Desta forma, estar atento as suas
necessidades é imprescindivel.

Se sim o0 que faria voltar a comprar pecas dessa marca?

= Qualidade
® Preco
' Bom gosto

= Qutra

Grafico 7- Quanto a pesquisa sobre as caracteristicas apreciadas no produto adquirido.

Nesta questdo de multipla escolha as entrevistadas ponderaram quais
qualidades fariam fazé-las voltar a adquirir os produtos de marcas locais. O
resultado foi que, 46% das entrevistadas disseram que voltaria a comprar os
produtos pois eles sédo de qualidade, 9% citaram o preco como fator decisivo para
tornar a adquirir pecas de marcas locais, 45% disseram que o bom gosto seria a
premissa para continuar a comprar estas pecas e a opcao “outra” nido foi citada por
nenhuma das entrevistadas. Basta et al. (2006) empregam que a marca aumenta o
seu valor quando seu publico é fiel, seja pelo motivo do reconhecimento da sua
qualidade. Ja Corcao e Soares (2012) atestam que o bom gosto remete de uma
maneira global, a um apanhado de preferéncias materiais que culturaimente podem
introduzir um sujeito em determinado grupo social em decorréncia de suas escolhas.

7- O que vocé leva em consideragdo na hora de comprar pecas de
vestuario?
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= Qualidade

= Exclusividade

“ Preco Acessivel

@ Qutra

Gréfico 8- Quanto as qualidades decisivas para a compra do produto.

O grafico 8 apresenta o resultado do que as entrevistadas levam em
consideracédo na hora de comprar pecas do vestuario. Esta analise também foi
baseado no sistema de multipla escolha. Dentro da tiragem amostral 60% disseram
que leva em consideragcéo a qualidade do produto, 4% levam em consideragéo a
exclusividade do produto, 32% disseram que o0 preco acessivel tem importancia na
hora da compra e mais 4% disseram ter outros critérios na hora de decidir comprar
uma peca de vestuario. Fonseca e Torres (2012) ponderam que uma das principais
preocupacdes das empresas tem sido em relagdo a satisfacdo dos clientes: as
organizagbes devem ofertar produtos e servicos que satisfacam as expectativas de
seus consumidores. Desta maneira a busca por produtos que levem em consideram
a qualidade e o pregco acessivel sd0 mais atraentes para as consumidoras
pesquisadas.

8 — Vocé compraria pecas de roupa de uma nova marca produzida em nossa
cidade?

Todas as entrevistadas disseram que sim.
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As entrevistadas quando foram perguntadas se comprariam uma marca nova
criada na cidade de ltaituba-PA. As entrevistadas em sua totalidade (100%) disse
que sim, obteriam pecas de uma empresa nova de vestuario feita em nossa cidade.
Com isso foi verificado que ndo existe restrigdo ou falta de compatibilidade das
consumidoras locais com uma marca nova pois estas estdo abertas a novidades
uma vez este produto atenda as suas expectativas e as necessidades exigidas pelas
consumidoras. E importante salientar que uma marca nova inserida em um contexto
onde ja existem muitas marcas precisa ter um bom posicionamento, pesquisas
voltadas a seu publico alvo para saber onde e de que forma estar em contato com
estas consumidoras.

9 — Caso vocé tenha dito que sim o que vocé espera de uma marca produzida
em nossa cidade?

m Sofisticacao
# Bom Preco
* Qualidade

# Roupas de acordo
com a tendéncia

Grafico 9- O que vocé espera de uma marca produzida em nossa cidade.

O grafico mostra o que as entrevistadas esperam de marca produzida em
nossa cidade, 8% das consumidoras disseram que esperam que esta marca seja
sofisticada, 15% disseram que preferem uma marca com um bom prego, 62% disse
que a qualidade seria o fator decisivo para compra de marca produzida em nossa
cidade e 15% disseram que roupas de acordo com as tendéncias. Espinoza e Hirano
apud Mowen e Minor (2003) dizem que um aspecto muito respeitavel em pesquisas
com base no comportamento do consumidor é a assimilacao das verdadeiras razdes
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que levam os consumidores a decidir a aquisicdo de produtos. Conhecer estas
premissas € importante para o julgamento do comprador é um exame delicado para
a tomada de decisdes por parte dos profissionais de marketing. As caracteristicas
tém pesos muito desiguais em relagdo a sua importancia, por isso a necessidade de
conhecer o que realmente se passa na mente do consumidor.

10 — De que forma vocé prefere comprar roupas?

= Loja
Fisica

® Loja
Virtual

Grafico 10- Preferéncia das consumidoras quanto a forma a qual gostam de fazer suas compras.

O grafico 10 mostra a preferéncia das consumidoras quanto a forma que
gostam de fazer suas compras e neste universo 89% preferem a loja fisica e apenas
11% preferem fazer suas compras em loja virtual. Ainda existe uma ressalva muito
grande quanto a compras via internet, porém essa resisténcia esta sendo quebrada,
a tendéncia é que cada vez mais pessoas facam compras on-line ja que hoje a rede
mundial de computadores ndo soé liga pessoas como também empresas, produtos e
Servigos.

Assim € possivel entender que o perfil da consumidora local através das
respostas do questionario. O publico feminino itaitubense é avido por novidades,
busca sempre o que estd na moda mas tem preferéncia por produtos de bom gosto
e qualidade. Leva sempre a relagdo prego/beneficio na questdo da escolha da peca
de roupa ja que qualidade € sempre uma vantagem para o produto vendido e
consequentemente para a empresa.

Outro fator importante para adquirir consisténcia a importancia do estudo séo
habitos que a entrevistada tem enquanto consumidora, quanta a preferéncia do local




OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOJ

55

de compra, a frequéncia com que vai as compras, sua renda e faixa etaria ja que
assim & possivel criar um produto diferenciado do mercado especifico para esse
publico atingindo assim suas expectativas. Leva-se também em conta que a
consumidora local tem muito acesso a informacdo o que a deixa deniro das
tendéncias podendo antecipar o que serd desejo em uma determinada temporada
criando uma vantagem competitiva frente aos demais concorrentes.

Além de se conectarem com as tendéncias as consumidoras veem nas
marcas locais uma possibilidade de ter produtos exclusivos e sofisticados pagando
um preco methor que em outras marcas de maior prestigio, porém, um investimento
em marketing € fundamental para tornar qualquer empresa difundida, o
conhecimento do publico gera um encantamento ainda maior com o produto criando
assim um elo enire a consumidora e a empresa.

De uma maneira geral se uma marca nova for introduzida no mercado é
preciso entender que o desejo das consumidoras muda constantemente de acordo
com as suas idiossincrasias e as tendéncias apresentadas, ao verificar essas
necessidades é preciso ter em mente uma estratégia tracada de todos os recursos
necessarios para atingir suas expectativas. Com o estudo & possivel concluir que a
viabilidade do projeto é tangivel gragas a facilidade do mercado e do consumidor em
receber novidades desde que esta consiga suprir suas necessidades fazendo deste
novo empreendimento um sucesso no que propdem. E mesmo que o mercado local
esteja saturado a empresa que investir em estratégias adequadas e um produto
sofisticado vai se destacar e ter a preferéncia das consumidoras criando assim um
nome forte se solidificando dentro de um mercado extremamente concorrido.
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5 CONCLUSAO

O empreendedorismo tem um grande avango uma vez que existem pessoas
com caracteristicas inerentes ao empreendedor e com um perfil ousado capaz de
transformar as estruturas do mercado. Estes individuos além da aptiddo buscam
independéncia e reconhecimento no mercado de trabalho, aplicam seus
conhecimentos para ter uma base de gestdo nas organizacbes. Alguns se
especializam nas academias de administragdo solidificando esse conhecimento e
tornando-o maduro na forma de ser aplicadas as empresas. A moda tem sido uma
area bastante acessada por empreendedores ja que esta tem uma influéncia enorme
na sociedade sendo amplamente divulgado e difundido como baliza de
comportamento e estilo de vida. A moda orienta o individuo em sociedade através
dos seus cddigos que sdo extremamente valorizados.

Desta maneira de acordo com os resultados pode-se responder a questio
norteadora: qual a viabilidade da implementacdo de uma marca feminina na cidade
de Itaituba-PA? Da seguinte maneira: analisou-se através do estudo que existem
varios fatores que tornam um novo empreendimento na moda possivel, entre elas o
estudo do publico alvo, suas perspectivas e necessidades acerca do produto e a
forma de alcanga-los. A diversidade é uma caracteristica essencial e foi muito citado
ao longo da pesquisa. A exclusividade por si s6 ndo é suficiente para atrair o
consumidor, o produto que esta relacionado ao vestudario gera grande expectativa na
consumidora e € preciso foco na qualidade, fidelizando e retendo seu publico alvo
tornando a empresa sélida dentre seus concorrentes.

Ter um bom planejamento estratégico também é fundamental, pois esta
norteia as agbes da empresa e cria um bom posicionamento mostrando como o
mercado esta se direcionando e quais estratégias adotar para alcancar seus
objetivos. A formalizacdo de um plano da sustentacdo para a orientacdo da
organizacdo, mostra suas potencialidades e seus possiveis riscos e onde melhor
investir para seu crescimenio e sua expansao.

Também é possivel verificar que a consumidora local é bastante receptivel a
novidades querendo sempre estar adequada as tendéncias da moda buscando
roupas que as facam sentir pertencentes aquele grupo em que estdo inseridas, a
promocédo de uma marca nova é bastanie periinente j& que em nossa cidade a
cartela de clientes € bastanie diversificada tanto em faixa etaria, renda e seus
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desejos initrinsecos ao produto e mesmo que estas consumidoras sejam muito
exigentes as caracteristicas citadas como preferencias na busca por um produto de
vestiario foi bem avaliado na opinido final das entrevistadas.

Ao avaliar o mercado em nossa cidade para introduzir uma empresa no
segmento do vestuario feminino € possivel criar produtos desejaveis, altamente
funcionais, com bom acabamento, beleza e singularidades agradando a clientela e
fazendo o nome da empresa ser lembrada e valorizada por suas consumidoras
atingindo status que é tao disputado dentro do mercado da moda.

De maneira geral é viavel introduzir uma nova marca de roupas femininas em
ltaituba todavia & preciso primar por bons acabamentos, beleza, design e estratégias
de comunicagdo e veiculagdo do produto de acordo com a demanda e os desejos
locais, & preciso também conhecer o mercado no qual estd inserido verificando
todos os pontos fories e fracos a serem levados em consideracéo, estar atualizado
com as tendéncias trazendo sempre 0 que € o desejo do seu publico tornando-as
assim cativas e fiéis podendo se firmar num ambiente de muita volatilidade e

competic&o na busca por produtos que as tornem exclusivas e sofisticadas.
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APENDICE A

CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA - LTDA

FACULDADE DE ITAITUBA - FAI

CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
Académico: Moisés da Gama Silva

Autorizado e Credenciado — Portaria MEC N° 2558 DE 15/09/2003.
AV. Fernando Guilhon, 895

Jardim da Araras - Itaituba — Para

SITE: www.unifaitb.edu.br / email: fai@unifaitb.edu.br

Este questiondrio sera utilizado exclusivamente para fins académicos, visto ser parte
integrante do tcc do curso de bacharelado em administracdo da Faculdade de
ltaituba-fai. Assim, seus dados serdo preservados em sigilo.

TEMA: EMPREENDEDORISMO E MODA: Viabilidade da criacdo de uma
marca feminina em ltaituba- PA

1) Idade:

( )Até 18 Anos ( )Entre 18 E25Anos ( ) Entre 26 E 30 Anos
( ) Entre 31 E40 Anos ( ) Acima De 40 Anos

2) Vocé Trabalha?
( )Sim ( )Nao

Se sim quanto vocé ganha?

( )R$880,00 ( )R$881,00aR$1.200,00 ( )R$1.201,00a R$ 2000,00
( ) R$2.001,00a R$ 3.000,00 ( )acimade R$ 3.000,00

3) Com que freqiiéncia vocé faz compras de vestuario ?
( ) Umavezporsemana ( )Umavezaomés ( )Uma vezaoano

4) Ja adquiriu pecas de roupa de alguma marca da nossa cidade ?
( )Sim ( )Nao

5) Qual marca ?
( ) Maria Lima ( ) Boneka Bonita ( ) outra

6) Vocé voltaria a comprar pecas dessa marca ?
( )Sim ( )Nao
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Se sim o que faria voltar a comprar pecas dessa marca ?
( ) Qualidade ( )Pregco ( )Bom Gosto ( ) Outra

7) O que voceé leva em consideragéo na hora comprar pecas de vestuario ?

( ) Qualidade ( ) Exclusividade ( ) Preco Acessivel { )
Outra

8) Vocé compraria pecas de roupa de uma nova marca produzida em nossa
cidade?
( )YSim ( )Néao

9) Caso vocé tenha dito sim o que vocé espera de uma marca produzida em
nossa cidade ?

( ) Sofisticacdo ( )BomPreco ( )Qualidade ( ) roupas de acordo
com a tendéncia.

10) De que forma vocé prefere comprar roupas ?
( )LojaFisica ( ) Loja Virtual



