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Introducao

No Brasil, com a criagdo do real e o seu engajamento no mundo globalizado, verificou-
se uma consideravel redugdo nos precos de confec¢des e suas matérias-primas, motivando
novos empreendedores a investir na industria téxtil. Testemunhou-se, entdo, o crescimento do
consumo de confecgdes e o surgimento de um mercado altamente competitivo.

Hoje, pode-se observar que o diferencial competitivo esta no valor agregado do produto
comercializado pelas empresas. O valor agregado esta inserido no produto em forma do servigo
que esta sendo prestado por ele. Pode-se afirmar que a exceléncia de servigo agrega valor ao
produto, permitindo a empresa obter um diferencial competitivo no mercado em que atua,
tornando um fator de alta relevancia para empresas que buscam um destaque no mercado.

Nao € preciso apenas atender as expectativas dos clientes, mas sim supera-las de forma
a ganhar a sua fidelidade. Um cliente satisfeito valoriza a imagem da empresa. Se ocorrer o
contrario, um atendimento deficiente, pode trazer conseqiiéncias desastrosas a empresa, a
medida que nenhuma empresa, qualquer que seja o seu tamanho, pode suportar perder € buscar
clientes continuamente.

Esse ¢ um motivo pela qual as empresas devem buscar melhorias continuas no seu
quadro de funcionarios através de treinamentos, programas de motiva¢do e através da sua
participagdo nas decisdes intuito de manter o seu desenvolvimento crescente. Quando a
empresa anda em busca da exceléncia do atendimento, se verifica uma melhora consideravel da
satisfagdo de seus clientes, notadamente pelo fato de haver mudanga de aspecto positiva para
quem ¢ atendida.

Pode-se observar, também, o valor agregado de uma loja comercial inserido no conforto
oferecido, no local de estacionamento, variedade de produtos, na seguranga aos clientes.

Esta pesquisa procurou analisar dentro das variaveis do marketing mix e do
atendimento- varios fatores, onde sua mudanga acarreta melhorias para a empresa.

Assim sendo, foi desenvolvida da seguinte forma:

O capitulo 2 relata sobre a caracterizagdo da empresa onde foi realizada a pesquisa, a
defini¢do do problema questionando a avaliagdo do puablico alvo com relagdo ao composto de
marketing e o atendimento prestado pela loja aos seus clientes, os objetivos, geral e especifico,
da pesquisa analisando os fatores relativos a problematica e a justificativa desse estudo,
argumento sobre a realidade do mercado de confecgdes e a vantagem da realizagdo do presente
trabalho.

No capitulo 3 foi composto o referencial teorico, abordando os principais assuntos que
dao suporte tedrico ao levantamento de argumentos, dando consisténcia e objetividade a
pesquisa, e apresentando, a titulo de informagao, um texto sobre a historia da moda no Brasil e
no mundo e sua evolugdo.

No capitulo 4 foi abordada a metodologia do estudo, ressaltando o tipo da pesquisa, o
universo e a amostra estudados, o instrumento da coleta dos dados, o plano de analise dos
dados e a limitag@o da pesquisa.

No capitulo 5 foi realizada a analise dos dados levantados pela pesquisa, ressaltando o
perfil do cliente, as variaveis do composto de marketing-o produto, o pre¢o, a promogdo e 0
ponto de venda e o atendimento, demonstrado atraves de tabelas e graficos.

No capitulo 6 foi descrita a conclusdo do estudo realizada pela pesquisadora, em cima
de cada ponto da analise do capitulo anterior.

Finalizando no capitulo 7, foram sugeridas as recomendagdes relativas a cada fator que
apresentou deficiéncia, conforme identificado na analise dos dados, objetivando a sua corregdo
pela empresa Expoente Confecgdes.



1 Contextualizagdes do estudo

A empresa onde foi feita a pesquisa é a Expoente Confecgdes, situada 4 Rua Genésio
Gambarra, n° 02, Centro, Sousa/PB. Foi fundada no ano de 1994 por Paulo de Tasso Nobrega
Gadelha e Maria da Conceigéio Silva Nobrega Gadelha.

E uma empresa que tem como ramo de atividade comércio atacadista de confeccdes
em geral-representantes de fabricas, sem vinculo contratual, de carater familiar, formada
juridicamente como uma Ltda, tendo capital totalmente nacional. formado por recursos
proprios.

A Expoente Confecgdes possui uma estrutura fisica constituida em dois pavimentos,
com uma area construida de 175m?. O 1° pavimento tem area para vendas e sala de apoio (com
banheiro, bebedouro e local para pequeno estoque), e 0 2° pavimento com area para vendas,
ante-sala e escritorio.

Seu quadro funcional esta formado por 11 (onze) funcionarios: 6 locadas na area de
vendas, 1 caixa, 1 conferencista, 1 telefonista, | manequim, e 1 seguranga. Oito com nivel de
escolaridade de 2° grau completo e uma iniciando estudo superior.

Tem mercado alvo centrado nos varejistas e no mercado informal (vendedores (as)
auténomos (as) que vendem a domicilio), com um cadastro de 974 clientes, distribuidos nos
estados da Paraiba (com 10 cidades), Piaui (2 cidades), Amazonas (1 cidade) e Maranhdo (1
cidade).

A empresa recebe mercadorias de 104 fabricas, cadastradas até o dia 20 de julho de
2005, dos estados da Bahia, Ceara, Espirito do Santo, Goias, Minas Gerais, Rio Grande do
Norte, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Sdo Paulo. Os produtos comercializados pela
Expoente Confec¢des sdo: moda infantil, masculino (camisetas, camisas, camisas gola poélo,
calgas, bermudas e cuecas), moda adulta feminina (modinha, calgas, shorts, roupa intima,
roupdo e roupas para dormir) e moda cama e banho (colchas, conjunto de camas-lengol e
fronhas-e toalhas).

A Expoente Confecgdes investiu em tecnologia, implantando um sistema de
informatica, no final de 1999, composto por seis computadores ligados em rede (dois
centrados no escritério 1 como provedor dando apoio ao gerenciamento da empresa, e 0 outro
para avaliagdo de cadastro, os 4 de assisténcia as vendedoras. dando suporte ao alto volume
de movimentagdo de mercadorias). No sistema foi inserido um programa, o CIC (Sistema
Integrado Comercial), que fornece informagdes de fungdes variadas, como: niveis de estoque,
cadastro de clientes, cadastro de fornecedores, contas a pagar, contas a receber, controles de
cheques, orcamentos, notas de vendas, fluxo de caixa, relatorios diarios, graficos de vendas
mensais, tabelas de produtos mais vendidos, auxiliando no controle e na tomada de decisdo.
No final do ano de 2000 foi instaladas duas centrais de ar condicionado, oferecendo aos
clientes temperatura controlada, sistema central de alarme e também um sistema interno de
TV, possibilitando a visualizagdo tanto no 1° como no 2° pavimento, oferecendo maior
seguranga aos seus clientes.

1.1 Definigdo do problema

O mercado consumidor estd mais exigente, com isso mudou os conceitos de
compra/venda, fazendo com que as empresas necessitem de agdes eficientes para sua
prosperidade, e aliado a forte concorréncia do mercado de confecgdes leva a busca de
exceléncia nos servigos prestados aos clientes, assim levantando as seguintes questdes:
“Qual a avaliagdo do publico alvo quanto aos aspectos relacionados com o produto, o prego, o
ponto de venda e a promogdo no processo de negociagdo com a Expoente Confecgdes?”
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“Qual a opinido do publico alvo em relagdo a qualidade dos servigos prestados pela
Expoente Confecgdes?”

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Identificar a avaliagio do publico alvo quanto aos aspectos relacionados com o
produto, o prego, o ponto de venda, a promog¢do e os servigos prestados, de modo a promover
mudancgas positivas no sentido de diferenciar a empresa Expoente Confecgdes de seus
concorrentes.

1.2.2 Especificos

-Definir o perfil dos clientes atuais da Expoente Confecgdes;

-Verificar estratégias de marketing adequadas para atrair clientes potenciais;

-ldentificar qual o meio de comunicagdo esta sendo mais eficaz na divulgagio da loja;

-Observar o grau de satisfagdo dos clientes com relagdo a ponto de venda (conforto,
localizagdo, layout, estacionamento);

-Verificar os quanto os produtos estdio atendendo as exigéncias dos clientes;

-Analisar o desempenho dos funcionarios no atendimento aos clientes: e

-Identificar quanto a satisfagdo com os pregos dos produtos.

1.3 Justificativa

O Brasil detém hoje o titulo de 4° maior produtor de confecgdes do mundo. No ano
2000 foram produzidos 6 bilhdes de pecas, uma média de 35 pegas por pessoa. Com isso 0
mercado se tornou mais amplo e concorrido.

O mercado mostra-se com condi¢des de absorver novos empreendimentos, desde que
estes se estruturem em situacdo de competitividade, em nivel de prego e qualidade de servigos
prestados. Afora estes dois pontos fundamentais ao sucesso, sera necessaria a existéncia de
um elemento a mais. A nova empresa devera procurar atuar de forma diferenciada no mercado
e sO desta forma ser-lhe-4 assegurada uma posi¢io de bons resultados.

O consumidor globalizado se tornou exigente, seletivo e sostificado, como resultado
das muitas opgdes de que dispde para atender suas necessidades e desejos, atribuindo a
qualidade uma marca de diferencia¢do, para garantir maiores mercados. Do setor industrial, a
qualidade migrou para o segmento dos servigos e hoje ¢ dificil encontrar uma empresa que
ndo se preocupe em praticar a qualidade e, consequentemente, as estratégias de marketing.

Um dos aspectos importantes na busca dessa qualidade se faz a partir de pesquisa de
marketing, onde a empresa terd informagdes suficientes para criar estratégias na obtengio de
um diferencial, aumentando o grau de satisfagdo de seus clientes como também elevando a
empresa a conquista de uma parcela maior do mercado.

A realizagdo desta pesquisa procurou consolidar essa necessidade emergente na busca
de competitividade para a Expoente Confecgdes.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Concetto e defini¢io de Marketing

Segundo Kotler (1998, p.27), marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo. oferta e troca de
produtos de valor com outros.

O marketing esta ligado a satisfacdo do individuo quanto ao que ele pode desejar de
um produto (bens, servigos e idéias), seja esse desejo intrinseco ou influenciado por fatores
externos (Kotler, 1998).

Marketing ¢ o conjunto de atividades necessarias e incidentails para ocasionar
relacionamentos de troca em nosso sistema econdmico. (Holloway & Hancock, apud Gadelha,
1999, p.53).

Para Semenik & Bamossy (1995, p.6) marketing é o processo de planejamento
e execugdo do conceito, prego, comunicagdo e distribuigdo de idéias, bens e servigos, de modo
a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais.

Marketing, segundo Mccarthy & Perrault (1997, p.35), indica que uma
organizagio destina todos os seus esforgos para satisfazer aos consumidores ou clientes - a
certo lucro. O conceito de marketing € uma idéia simples, mas muito importante. Em vez de
tentar fazer com que os consumidores comprem o que a empresa vende uma empresa
orientada para o marketing tenta vender o que os consumidores necessitam.

Para Simdes (1986, p.9), o marketing ¢ uma técnica que visa conjugar uma série de
instrumentos objetivando um melhor aproveitamento das oportunidades de mercado, com
vistas a alcangar as metas empresariais, com um minimo de desperdicio de recursos.

Levitt apud Simdes (1986, p.9) ainda afirma que o marketing engloba todas as
grandes coisas estimulantes e todas as pequeninas coisas perturbadoras que tém de ser feitas
na organizacdo inteira, para que possa levar a cabo a finalidades empresarial de atrair e
manter clientes.Isto significa que marketing ndo € apenas uma fungio.

Para Sandhusen (1998, p.8) marketing € o processo de planejar a concepgdo, 0 prego. a
promogdo e a distribuicdio de bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais.

Kotler (1998, p.37) afirma que o marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades
de marketing, satisfazendo. assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos. Esse
conceito ressalta bem a importancia do marketing para as empresas que desejam se manter
competitivas no mercado diante a acirrada concorréncia. As empresas devem dar relevincia a
alguns fatores que irdo manté-las competitivas e/ou se destacarem no mercado, tais como: o
atendimento ao cliente, se o layout da empresa oferece conforto e seguranga aos clientes, a
qualidade do produto oferecido e os pregos que € passado para o cliente.

Nickels & Wood (1982, p.20), o objetivo do marketing € assegurar satisfacdo
no comportamento de troca da sociedade. E esta meta somente pode ser alcangada atraves de
um entendimento apropriado dos desejos e necessidades dos consumidores, tanto no presente
como no futuro.

2.2 Marketing Mix

O marketing, segundo Semenik & Bamossy (1995, p.6), pressupde uma ampla gama
de responsabilidades associadas com o desenvolvimento de produtos, decisdes de prego, de
cisdes promocionais e decisdes de distribuigdo. Esses aspectos ganham a denominagio de
marketing mix, que ¢ também frequentemente chamado de os quatro Os. Literalmente toda
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decisdo e aglio associadas com o marketing dentro de uma organizagiio vio estar relacionadas
a produtos, pre¢o, comunicag@o (ou promogdo) ou distribuigdo (ou ponto de venda).

O produto, para Sandhusen (1998, p.273), é qualquer coisa capaz de satisfazer
necessidades, como itens tangiveis, servigos e idéias.

Lin Chi Cheng (1995, p.58) define produto como qualquer coisa que possa ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Incluem bens (produtos
de consumo e produtos industriais) e servigos. Os clientes véem o produto como um conjunto
de beneficios e, naturalmente, escolhem aquele que lhes proporciona o maximo de satisfago,
desde que compativel com seus recursos financeiros.

Dependendo das necessidades dos consumidores, de acordo com Nickels & Wood
(1999, p.162) as empresas pode oferecer produtos na forma de bens, servigos ou idéias. Os
bens sdo produtos tangiveis e os servigos sdo produtos intangiveis.

Semenik & Bamossy (1995, p.352) destaca a variante de preco como
multidimensional, assim:

- Primeiro o preco estabelece uma base para culminar numa troca entre as
partes. O pre¢o colocado num produto estabelece um valor de troca para as partes envolvidas.
Isto €, um comprador esta disposto a trocar um valor em dinheiro por uma série de “valores™
que a empresa inseriu no produto.

- Segundo, o prego de um produto € apenas um, dentre os muitos “custos” em que 0s
consumidores incorrem na compra de um item.

Os compradores usam o pre¢o como um padrdo de medida para julgar o valor e
potencial de satisfaciio que percebem num produto.

Para Teboul (1991, p.11) em um mercado aberto e competitivo, os clientes
procuram diferenciar as varias ofertas. Com isso, os consumidores irdo analisar os pregos de
acordo com o valor que eles ddo ao produto pela sua aparéncia, qualidade e valor agregado do
produto.

A variavel promogio, para Sandhusen (1998, p. 422) € a comunicagdo da informagio
pelo vendedor para influenciar as atitudes e o comportamento dos compradores. As
ferramentas principais da promogdo sdo a propaganda, a publicidade e a promog¢io de vendas,
mas além dessas ferramentas, as relagdes publicas, a embalagem e a propaganda boca a boca
também afetam a mudanca de atitude.

Para Schewe & Smith (1982, p.406), o objetivo basico do composto
promocional é 0 mesmo que para todas as atividades de marketing — ocasionar uma troca.
Entretanto, a troca pode ndo ser uma venda no sentido habitual, mas fazer com que os
consumidores aceitem uma idéia ou vejam uma pessoa favoravelmente.

O ponto de venda, conforme Las Casas (1994, p.53), na configuragdo espacial do mercado
escolhido podera determinar o sucesso de muitos empreendimentos.

O variavel ponto de venda envolve os canais de distribuicdio que, para Sandhusen
(1998, p.337), sdo definidos como os individuos e organizagdes, chamados de intermediarios,
usados para que os produtos cheguem do produtor ao consumidor.

Envolve também o layout, que de acordo com Faria (1997, p.128). é a procura da
produtividade através da adequagdo do meio fisico, da facilidade de trabalho. O layout deve
ser organizado de forma a proporcionar maior funcionalidade para os empregados e melhor
conforto para os clientes.

O problema basico, segundo Gist apud Las Casas (1994, p.137) é o de arranjar e
utilizar o espago de tal forma que a clientela, mercadoria e funcionarios sdo eficientemente
combinados.

Faria (1997, p.128) ainda afirma que o layout ndo pode ser objetivo de estudo isolado,
uma vez que esta inserido no contexto de toda racionalizagdo administrativa, isto €, o0 homem,
métodos de trabalho, condigdes ambientais etc. Assim, o layout € um meio e ndo um objetivo.
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2.3 Atacadistas

O atacado, segundo Kotler (1998, p.511), inclui todas as atividades envolvidas na
venda de bens ou servigos para aqueles que compram para revenda ou uso industrial.
Para Sandhusen (1998, p.363) existem trés tipos de atacadistas, onde podemos
destacar: atacadistas comerciantes, corretores e agentes e atacadistas fabricantes.
O atacado tem valor, de acordo com Semenik & Bamossy (1995, p.626),
derivado da capacidade da distribuicdo de criar satisfagdo por meio do provimento de
utilidades de tempo, lugar e posse.

- Utilidade de tempo — ¢é criada pelo atacado por intermédio de suas funcdes
desempenhadas pelos atacadistas: comercializagdo e estocagem. Os servigos de
comercializagdo prestados pelos atacadistas possibilitam aos varejistas repor seus estoques de
maneira rapida e adequada. O papel da estocagem do atacado assegura que um adequado
estoque seja mantido préximo a demanda do varejo.

- Utilidade de lugar — obtém-se por meio das fungdes de estocagem e transporte. Os
varejistas precisam contar com os atacadistas para que, no momento em que se torna
necessario, o estoque esteja no lugar.

- Utilidade de posse — cria-se os varejistas em decorréncia da fungdo de crédito
e. novamente, da fungdo de transporte (e entrega). Contribui para oferecer crédito aos
compradores varejistas e depois despachar rapidamente e entrega para a loja do varejista.

2.4 Comportamento do consumidor

Cobra (1985, p.55) afirma que a compreensdo do comportamento humano se faz
principalmente através da analise de suas necessidades. As necessidades sdo muitas vezes
percebidas ou ndo pelas pessoas. A satisfagdo de compra esta ligada a certas sensagdes de
satisfagdio que o consumidor imagina estar levando a satisfagio de necessidades. O que
realmente satisfaz as necessidades ndo sdo fatores necessariamente percebidos consumidor,
quer dizer, nio estdo muitas vezes ao nivel do consciente.

Sandhusen (1998, p.160) diz que o estudo comportamento do consumidor
focaliza o quanto os estimulos de marketing, ambientais e outros influenciam as decisdes de
compra do consumidor. Ao identificar e tragar o perfil dos mercados-alvo em termos desses
critérios, os gerentes de marketing desenvolvem idéias para criar os produtos e projetar o
prego, a praga e as estratégias de promocdo para comercializa-los.

Para Sandhusen (1998, p.165) as influéncias interpessoais sobre o comportamento do
consumidor sdo exercidas por 1 complexo de valores e crengas criados e condicionados
socialmente, chamados culturais, 2 segmentos separados de culturas chamados de subculturas,
3 grupos socioecondmicos relativamente duradouros, chamados de classes sociais, e 4 grupos
primarios e secundarios aos quais as pessoas pertencem, gostariam de pertencer, ou nio
querem pertencer, chamados grupos de referéncias. Todos esses grupos afetam o
comportamento do consumidor de vérias maneiras, dependendo de fatores como a coesdo do
grupo, a natureza das pessoas influenciadas pelo grupo e as caracteristicas do produto afetadas
pela influéncia do grupo.

2.5 SIM (Sistema de Informagdo de Marketing)

Drucker apud Cobra (1985, p.169) introduz o estudo a seguinte afirmagio:



“Tomar decisdes ¢ feito do administrador de empresas, ou seja, € sua area de eficacia.
Mas cada dia torna-se mais critico o processo de tomada de decisio em face do risco e
incerteza que a cercam. A decisdo ¢ fruto de um julgamento. E escolha entre alternativas. E
escolha entre o “provavelmente certo” e o “provavelmente errado”. Encontrar a medida
apropriada ndo €, portanto, um exercicio matematico. E um sensivel calculo de probabilidades
com grande dose de riscos™.

Cobra (1985, p. 169) completa afirmando que s6 quando se tém alternativas é que se
pode apreciar o que esta verdadeiramente em causa. E a fonte de alternativas para a tomada de
decisdo eficaz no marketing € o Sistema de Informagdes Mercadologicas (S.1. M).

Podemos destacar o conceito do S.1.M. relatados por varios autores, tais como:

- Berenson apud Cobra (1985, p.169) - O sistema de informagdo de marketing é uma
estrutura de interagdo entre pessoas, equipamentos, métodos e controles, estabelecidos para
criar um fluxo de informacgdes capaz de prover as bases para a tomada de decisio em
marketing.

- Schewe & Smith (1982, P.70) — O S.I.M. € um conjunto de procedimentos e

métodos para a coleta planejada, analise e apresentagdo regular de informagdo a ser usada em
decisdes de marketing.
+ Sandhusen (1998, p.105) — E uma estrutura continua e em interagio de pessoas,
equipamentos e procedimentos para juntar, classificar, avaliar e distribuir informagdes
pertinentes, oportunas e precisas para o uso por tomadores de decisdes de marketing para
melhorar o planejamento, a execugdo e o controle de marketing.

+ Nickels & Wood (1999, p.88) — E um sistema estruturado para administrar a
coleta, analise, armazenagem e apresentacdo dos dados de marketing.

Kotler (1998, p.111) afirma que os administradores precisam de informagdes sobre o
desenvolvimento no ambiente de marketing. Essas informacdes necessarias sdo desenvolvidas
através de registros internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing, pesquisa de
marketing e analise de sistemas de apoio as decisdes.

Os resultados de um SIM bem operacionalizado, segundo Semenik & Bamossy (1995,
p.93). contribuem para a maior eficiéncia das decisdes de marketing: identificacio de
oportunidades, planejamento estratégico e avaliagdo do desempenho.

2.6 Pesquisa de marketing

O papel da pesquisa de marketing, para Semenik & Bamossy (1995, p.79) ¢
auxiliar os tomadores de decisdes na analise, no planejamento, na implementacdo e no
controle de todas as fases do processo de marketing.

Usualmente, segundo Schewe & Smith (1982, p.83), a pesquisa de marketing esta
associada ao processo de levantamento, e devemos notar que sua definicdo realga quatro
elementos:

1. A coleta e fornecimento de informagdo para a pesquisa mercadologica sdo

sistematicos; ¢ um processo planejado.

2. O método de obter informagdo ¢ objetivo; a informagdo ndo sofre

retrocesso por parte do entrevistador nem pelo processo de entrevistar.

3. Os dados sdo pegas de informagdo; € através do processo de pesquisa que

os dados assumem significado e se tornam informagao.

4. A informagio é coligida (concluida) através de pesquisa de marketing para

uma finalidade; € usado pelos administradores para que eles possam tomar
decisdes exatas.
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Segundo Kotler (1998, p.115-116), a pesquisa de marketing envolve
basicamente, cinco etapas importantes, com mostradas na figura 02.

FIGURA 01: Etapas da pesquisa de marketing.
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A primeira etapa ¢ a definicdo do problema e objetivos da pesquisa, onde os
problemas, segundo Sandhusen (1998, p.114-115), sdo identificados de forma ampla, como
ocorréncias ndo esperadas que afetem os esforcos em atingir objetivos, e que podem ser
tratados. Uma vez identificados os problemas, podem ser estabelecidos objetivos que
definirdo os tipos de pesquisa e a metodologia a ser enfatizada na solug@o de problemas.

A Segunda etapa, da pesquisa de marketing, é o desenvolvimento do projeto de
pesquisa, que para Nickels & Wood(1999, p.91), dependendo da defini¢io do problema e das
hipéteses a serem exploradas, pode-se conduzir trés tipos de pesquisa, na qual estdo: a
pesquisa exploratoria — que € projetada para mostrar de forma mais completa a natureza do
problema e da situacdo atual e apontar o caminho para pesquisas futuras, a pesquisa descritiva
— que é uma idéia bastante precisa da natureza de um problema de marketing e da freqiiéncia
com que ele ocorre, e a pesquisa causal — que é concebida para ajudar a identificar
relacionamentos de causa e efeito entre determinados elementos nos problemas de marketing.

Ainda na Segunda etapa, procura-se saber a fonte dos dados, que segundo Kotler
(1998, p.117) podem ser dados primarios e dados secundarios. Os dados primarios sdo
reunidos para um propoésito ou para um projeto de pesquisa especifico, e os dados secundarios
sdo coletados para outros propositos e ja estdo disponiveis.

Os dados primarios, conforme Kotler (1998, p.121-122), podem ser coletados
de quatro maneiras: observagdo, grupos-foco, levantamento e experimentacdo, e podem ser
coletado através de questionario ou instrumentos mecanicos.

Com relagido ao plano de amostragem, Nickels & Wood (1999, p.93), podem
ser descritos com probabilistico e ndo-probabilistico. A amostra probabilistica ainda pode ser
simples, estratificada ou amostra de cluster (ou de célula). A amostra ndo probabilistica pode
ser por conveniéncia, por quota ou por julgamento.

A terceira etapa consiste na coleta de informagdes, que para Kotler (1998,
p.123), é a etapa mais cara e mais sujeita a erro.

A coleta de informagdes pode ser realizada de trés maneiras, que segundo
Schewe & Smih (1982, p.103), pode ser através da entrevista pessoal, da entrevista telefonica
ou por levantamento postal.

A quarta etapa referente a analise dos dados, depende do tipo de dados obtidos,
conforme Semenik & Bamossy (1995, p.91), as informagdes. A utilizar técnicas quantitativas
ou qualitativas para melhor entender as informagdes. A analise quantitativa enfatiza a
inspe¢do dos dados pelo uso de técnicas estatisticas, enquanto a analise qualitativa é usada
quando as informagdes sdo geradas de forma ndo-numérica.

A quinta e ultima etapa € a apresentagdo dos resultados, que para Kotler (1998, p.124)
devem ser relevantes para as principais decisdes de marketing a ser tomada pela
administragdo.
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2.7 Marketing de servico

Semenik & Bamossy(1995, p.735) afirmam que servigos constituem atividades,
beneficios ou satisfacdes colocados a venda onde ndo existe nenhuma troca de bens tangiveis
que envolvam uma transferéncia de propriedade.

Complementando essa afirmacdo, Kotler (1998, p.412) diz que o servigo é qualquer
ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel
e ndo resulte na propriedade de nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico.

Em termos de criar as estratégias para o composto de marketing para os
servigos, Sandhusen (1998, p.283) afirma que uma maneira Gtil de definir os servigos é em
termos como eles diferem dos produtos mais tangiveis.

Para Kotler (1998, p.420) uma empresa pode diferenciar sua prestagdo de
servigos contratando funcionarios mais habeis do que os concorrentes para tratar os
consumidores e pode desenvolver um ambiente fisico mais atraente.

3 Qualidade
3.1 Conceito

O conceito de qualidade foi abordado na disciplina “Gestdo da Qualidade™ como: “o
conjunto das caracteristicas (tangiveis e intangiveis) do produto (bem ou servi¢o) que satisfaz
o cliente em suas necessidades explicitas e implicitas (Sousa & Ramos, 2000, p.5)”.

Para Teboul (1991. p.49) dizer que a qualidade consiste em satisfazer as
necessidades do usuario na questdo de defeitos e erros, € adotar uma atitude neutra ou pelo
menos passiva e sem emocdo. Ndo basta reduzir as reclamagdes e as queixas para que 0s
clientes nos corram atras. E necessaria a que os olhos deles brilhem de desejo. A qualidade
inclui também o desejo. a sedugfo, o prazer ou o encantamento, a paixdo pela exceléncia.

3.2 Qualidade de servigo

A qualidade de um servigo, segundo Lobos (1993, p.13) é um composto que
provavelmente nenhum cliente conseguiria definir com clareza. O cliente possui expectativas
sobre o servigo. E provéavel que tais expectativas estejam sempre relacionadas a trés fatores de
qualidade em servigos: Desempenho, atendimento e custo. O fator desempenho tem a ver com
a razdo de ser do servigo em si. O atendimento refere-se ao ato da prestacdo do servigo e ndo a
razio propriamente dita. O custo refere-se ao quanto o cliente pode pagar pelo desempenho e
atendimento do servigo.

Para Albrecht (1998, p.13) uma empresa para ter seu servico como fator de
superioridade competitiva ela tera que elevar seus niveis de qualidade de servigo, atingindo,
assim, a exceléncia de servigo, na qual define:

Exceléncia de servigo é um nivel de qualidade de servico comparado ao de
seus concorrentes, que ¢ suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe
permitir cobrar um prego alto pelo servigo oferecido, conquistarem uma participagdo de
mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma margem de lucro do que a de
seus concorrentes.
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Albrecht (1999, p.62) afirma que as organizagdes que se destacam dominaram
cinco processos criticos que conduzem ao valor superior para o cliente. A figura 01 mostra
essas cinco areas de a¢do unidas em uma roda, com a meta do servigo de qualidade.

Figura 02: O modelo de servi¢o de qualidade
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Albrecht (1999, p.65) afirma que uma dessas areas pode ser um ponto de partida
adequado para uma iniciativa organizacional de qualidade.

Ainda, conforme Albrecht (1999, p.108), precisa de uma maneira de descrever,
analisar e avaliar a qualidade da experiéncia do cliente. Precisamos de uma maneira de
descrever, analisar a qualidade da experiéncia do cliente. Precisamos identificar os elementos
basicos dessa experiéncia e encontrar indicadores de qualidade que nos digam como a
estamos fornecendo. Um desses elementos basicos da qualidade de servigo é o conceito do
momento da verdade.

Para Albrecht (1999, p.108) o momento da verdade é qualquer episédio no qual o
clhiente entre em contato com a organizac¢io e recebe uma impressdo dos seus servigos.

Segundo Normann apud Albrecht (1999, p.109), quando o cliente entra em contato
com um funciondrio da sua organizagdo, telefona para ela, recebe dela coisa pelo correio,
entra no seu edificio, esse € um momento da verdade.

Albrecht (1999, p.110) destaca, também, o ciclo de servigos, que para ele é seqiiéncia
completa de momentos da verdade que um cliente experimenta para ter satisfeita uma
necessidade. A medida que descobre outros momentos da verdade, como ir ao banheiro, ficar
na fila para comprar refrigerante e procurar uma poltrona vaga, vocé comega a perceber que a
experiéncia inclui muito mais do que simplesmente sentar-se em uma poltrona e assistir a um
filme.

3.3 Qualidade no atendimento

Segundo Gerson (1999, p.3) o atendimento ao cliente envolve toaatividades de

empresa e seus funcionarios para satisfazé-los. Isso significa mais que atender

reclamagdes, providenciar reembolsos ou trocas nas devolugdes ou sorrir para os

clientes.

Para Hopson & Scally (1995, p.11) o bom atendimento pode ser definido como
aquele que concede ao cliente um pouquinho a mais do que ele espera.

Na venda pessoal, Nickls & Wood (1999, p.376) afirmam que é preciso ajudar as
atividades de vendas as necessidades dos clientes e ao seu comportamento de compra,
fazendo o que quer que seja necessario para ajuda-los a comprar e utilizar os produtos que
satisfagam suas necessidades.
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Para Carzon (1994, p.18) uma empresa para passar a ser orientada para o cliente,
grandes mudangas devera ser exigida do pessoal que opera na linha de frente.

Conforme Zemke & Schaaf (1991, p.16) um atendimento ndo pode ser
demonstrado ou provado antes da compra. A intangibilidade do atendimento significa que se
precisam persuadir os chientes de que aquilo que se faz é algo que eles desejam e de que
necessitam, e que se pode fazé-lo bem.

Ainda para Zemke & Schaaf (1991, p.33) o atendimento apresenta cinco
fatores que sdo fundamentais para construir e administrar niveis extraordinarios de satisfagdo
e preservagdo dos clientes:

I. Ouvir, entender e corresponder — frequentemente de maneira
personalizada e criativa — as necessidades de seus clientes, bem como
as suas expectativas em constante mudanga.

2. Estabelecer uma visdo clara do que € um atendimento superior,
comunicar essa visdo aos funciondrios em todos os niveis e assegurar-
se de que a qualidade do atendimento seja, pessoal e positivamente,
importante para todos na empresa.

3. Estabelecer padrdes concretos de qualidade de servicos e medir-se
regularmente com relagdio a esses padrdes, ndo raramente se
precavendo contra a mentalidade do “erro aceitavel” através do
estabelecimento da meta de 100% para o desempenho.

4. Contratar bons elementos treina-los cuidadosamente e extensivamente,
a fim de que eles possuam os conhecimentos e aptiddes para atingir 0s
padrdes de atendimento, e depois dar-lhes autonomia para que
trabalhem pelos interesses dos clientes, dentro ou fora da organizacio.

5. Reconhecer e recompensar realizagdes no atendimento, as vezes
individualmente, em particular celebrando o0s sucessos dos
funcionarios que ddo “um passo além™ por seus clientes.

A centralizagdo no cliente ¢ mais facil de dizer do que se fazer, entdo
Albrecht (1999, p.9) afirma que a perda do foco sobre o cliente como ser humano ¢
provavelmente o fato isolado mais importante a respeito do estado dos servigos e da sua
geréncia no mundo ocidental de hoje.

4 Historia da moda
4.1 Conceito de moda

De acordo com Ferreira (1998, p.437) pode-se conceituar moda da seguinte
maneira;

“Uso, habito ou estilo geralmente aceito, variavel no tempo, e resultante de
determinado gosto, idéia, capricho, e das influéncias do meio. E um fenémeno social ou
cultural, de carater mais ou menos coercitivo, que consiste na mudanga periodica de estilo, e
cuja vitalidade provém da necessidade de conquistar ou manter uma determinada posi¢do
social”.

4.2 Evolugdo da industria téxtil no mundo
O setor téxtil ¢ um dos segmentos de maior tradicdo dentro do segmento industrial,

contando com uma posi¢do de destaque na economia dos Paises mais desenvolvidos e carro-
chefe do desenvolvimento de muitos dos chamados Paises emergentes, que devem a sua
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industria téxtil o papel de destaque que exercem, hoje, no comércio mundial de manufaturas.
No Brasil, a sua importdncia ndo ¢ menor, tendo desempenhado um papel de grande
relevancia no processo de desenvolvimento do pais.

Até a década de 80, a industria téxtil brasileira, detentora de um mercado interno
cativo e em expansdo, fechado as importagdes, tanto de produtos acabados, quanto de
Insumos e equipamentos, ndo encontrou estimulo para realizar os investimentos necessarios
ao acompanhamento do processo de moderniza¢do que ocorria em outros paises. A partir dos
anos 90, com a abertura do mercado local a concorréncia internacional e, mais tarde, com a
estabilizagdo da moeda brasileira (em 1994 com o Plano Real), viu ser modificado por
completo o cendrio econdmico que a havia levado a instalar-se e a crescer no Pais. Exposta de
forma abrupta e mal planejada a um novo padrio de concorréncia, teve de empreender um
arduo esforgo para se reposicionar e voltar a ser competitiva, s6 que, desta vez, em termos
globais.

Dentro desse contexto, exposto em nossas ultimas publicagdes, focamos a analise
deste novo trabalho nos resultados evolutivos do setor, que abrangem o periodo de 1997 a
2001, exatamente dois anos antes e dois anos depois do principal acontecimento que
influenciou, ndo s6 a economia téxtil, mas também a dos demais setores nacionais, que foi a
mudanga na politica cambial ocorrida em 1999 (quando a moeda brasileira passou a ter taxa
flutuante).

Além deste, outros acontecimentos mais recentes que interferiram nos rumos da
economia nacional, como a crise energetica, a recessdo econdmica internacional, a crise na
Argentina, a nova e acentuada desvalorizacdo no cambio, etc., também produziram efeitos
sobre os resultados do setor em 2001, serdo analisados ao longo deste relatorio.

Importancia do setor na economia brasileira

Com um faturamento total equivalente a 4.4 % do PIB brasileiro (que representa o
valor agregado de cada segmento economico) e empregando cerca de 1,9 % da populagio
ativa, certamente este € um setor de grande relevancia para a economia do pais e com forte
impacto social:

Roceita Bruta 2001 (USS bi) Empregos 2001 (mil fune.)
Téxtam basicos 14,1 Téxtais bosicos 332
Conlectionados 21,4 Confeccionndos 1.192
Total de cadeio” 220 Total do codeio 1.524
P18 Gerel 503,3 Populagio Econ. Aliva B81.407
= Participego £.4% @ Porticiptgeo 1.9%
Fantes: IRGE/SACEN/1EAY
Hote: (1) - representn & receita bruto geroda pela indistria da conferglio © o5 receites estimordos com

omerializecio de fios, teddos ¢ ovicmentes o verzjo.

Dimensdes do mercado mundial de artigos téxteis

Utilizando-se como base os dados coligidos pela ITMF (International Textile
Manufacturers Federation), entidade que congrega os representantes dos principais Paises
produtores, e da OMC - Organizacdo Mundial do Comércio, pode-se verificar que o mercado
téxtil mundial vem registrando uma significativa expansdo, tanto no que se refere aos
montantes produzidos quanto ao comeércio entre os grandes paises produtores e consumidores.
Este crescimento tem sido possibilitado pela expansdo no nimero de consumidores em todo o
mundo, pelo aumento da renda nos paises mais desenvolvidos e pela abertura dos mercados
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ao comeércio internacional. A partir de 2005, com o término do sistema de quotas para
exportacdo de téxteis, é provavel que o comércio mundial possa apresentar uma expansio
ainda maior. Qutros fatores importantes neste crescimento devem ser considerados, como o
uso de novas matérias-primas e processos de acabamento, possibilitando maior uso de fibras
artificiais e sintéticas, que, dentre outras vantagens, tém sua produgdo livre de problemas
relativos a safras e climas. Hoje, seu consumo supera o de fibras naturais, tendo representado
mais de 57% do total consumido em 2000, como pode ser observado pelo grafico a seguir:
Cansuma Mundial de Fibras Téxteis (milhes de fon.)
7
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Participagdo do Brasil no mercado mundial de téxteis

Como pais produtor de artigos téxteis, o Brasil exerce um papel importante no cenario
mundial, posicionando-se em 6° lugar na produgdo de fios, filamentos e tecidos planos, em 2°
lugar no que se refere aos tecidos de malha e em 5° em confeccionados, considerando-se as
informagdes fornecidas pelos paises membros da ITMF.

Paises produtores [em teneladas):

Paises Fios/Filam. Tacidos Malbas Confecgoes™
1. EUA 4.929 550 3.467.730 BYZ.398 3.952.787
2. Clanp 4481400 5.924.160 R 5.331.74%
3. Toiwan 4.074.724  5.186.354 211.403 1.376.321
2 india 4.098.390 4 446,715 168.938 3.922.788
5. Coréio do Sul’ 2.200.000 2.209 483 i 891.665
&, Beosil” 1.750.331 1.090.710 505.002 1.286.826
7. Poguisico”! 1.676.664 1.092.518 i 641.716
8. Jopéo 1.098.473 654,580 111,252 631.490
Q. Méica” 1.008.380 1.008.437 nd. 1.111.738
10. Turguio 1.005.000 $26.790" ni. 785324
11. Alemanha 589.800 278000 61.500 415836
1%, Russio 345.430 339.400 11.500 315810
Dutros 1.454.020 1201516 131.330 1.384.785
Total 28.682.162  25.916.393 2.093.541  22.050.810

Feate: ITF - Poices rapmbros.
Hates: {1) - estimeliva,
(2} - 2m tediros de mathe o Brasil é o 2° mnise produtor muadial.

Entretanto. em termos de comércio internacional, a presen¢a do Brasil ainda € muito
pequena, estando o pais apenas entre os 35 maiores exportadores e 31 maiores importadores
de téxteis e confeccionados do mundo, o que lhe confere um papel secundario neste mercado.
Os quadros a seguir mostram a participagio do Brasil no mercado mundial.
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Cabe ressaltar o fato de os artigos confeccionados (bens acabados) terem superado os
valores comercializados de manufaturas, passando a representar a maior parcela do montante
comercializado mundialmente. Em 2000, o comércio mundial de téxteis e confeccionados foi
de US$ 356 bilhdes, sendo US$ 157 bilhdes de téxteis e US$ 199 bilhdes de confeccionados.
A tendéncia € a de que esta participagdo aumente ainda mais no futuro, com a expansio das
exportagdes de 'roupas prontas' e outros confeccionados produzidos em escala industrial, cada
vez mais concentrados em paises asiaticos e latino-americanos, detentores de uma extensa
massa de mAo-de-obra barata, a serem destinados, em boa parte, ao abastecimento de paises
mais ricos e desenvolvidos, em sua maioria menos competitivos na produgdo de artigos
intensivos em mdo-de-obra.

Principois Paises Expertadores - 2000 {em milhoes de USS)

Paises lexteis Confecgoes lotal

1. China 16.135 35.071 52.206
2. Hong ¥eng 13.442 24.215 37.657
3. liglio 11.958 13.217 25.175
4. EUA 10.955 B8.646 19.601
5 Alsmaenbo 11.018 6.837 17 858
6. Coréic do Sul 12.780 5.026 17.806
7. Taivean 11,687 2967 14.654
8. Frorco 6762 5.427 12.189
9. Indio 5.922 6.007 11.929
190. Béigico 1816 3.942 11,758
11, México 2.551 8.696 11.247
12. Terguio 3.672 6.533 10.205
13 Remo Unido 42i4 4t 8375
14, Indanésia 3.505 4.734 8239
15, lopdo 7.023 Q 7.023
35. Brosl 686 536 1.222
Subtotal 130.126 136.965 267.071
Outros 27.334 61975 89 309
Total 157.460 198.940 356.400

Fonte: OMC - Orgunireciio Mundial do Comérdo

Principais Poises Importadores - 2000 {em milhdes de USS)

1.usa 15.709 66.39% 82101
2. Hong Kong 13.717 16.009 29.726
3. Alemanha 2.316 19.306 28,622
5. JogGo 4932 12.709 24.648
5. Reino Unico 6912 12.992 19.904
& Fronge 6.750 11.480 18.7230
7. il 6.121 6.067 12.188
8 Maxico 6.097 3.408 9.502
% Bélico 3.625 4811 8.436
10. Caradd 4.132 1.690 7.822
11, Poisas Beixos 2.637 .833 7.470
12. Espanho 3319 3.765 7.084
13. Cordia do Sul 4013 963 4976
14. Suica 1.354 3.223 4.577
15. Russia 1.198 2.962 4160
31 Beosil 1.437 169 1.606
Subtotal 91.276 179.776 271.052
Qutros 66.184 19.164 85.348
Total 157.460 198.940 356.400

Fonte: OM( - Qugunizagéo Mundiol do Coméice
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4.3 Histéria da Induistria Téxtil no Brasil

Talvez poucos saibam que o processo de industrializagdo no Brasil teve seu inicio com
a industria téxtil. Suas raizes precedem a chegada e a ocupagdo do Pais pelos portugueses
porquanto os indios que aqui habitavam ja exerciam atividades artesanais, utilizando-se de
técnicas primitivas de entrelagamento manual de fibras vegetais e produzindo telas grosseiras
para varias finalidades, inclusive para protegdo corporal.

Todavia, partindo-se do principio de que tudo teria comegado com a efetiva ocupagio
do territorio brasileiro, ocorrida em 1500, podem ser identificadas quatro etapas importantes
para a defini¢do da evolugdo historica da industria téxtil no pais: a fase colonial, a fase de
implantacdo, a fase da consolidagdo e a fase atual que passaremos a analisar na seqiiéncia.

Fase Colomal

No periodo colonial, que se estende de 1500 até 1844, a caracteristica fundamental € a
incipiéncia da indastria téxtil, além de sua descontinuidade. As diretrizes da politica
econdmica para as colonias eram ditadas pela Metropole. Assim, era comum a adogdo de
politicas de estimulo ou restricdo, segundo seus interesses ou necessidade de cumprimento de
acordos comerciais com outros paises.

Instrumentos restritivos;

Em 1785, por Alvara de D. Maria I, mandou-se fechar todas as fabricas de tecidos de
algoddo, 1d e outras fibras, com excecdo daquelas que fabricavam tecidos grosseiros
destinados a vestimenta de escravos e para enfardamento ou embalagens. A determinacgdo da
extingdo das fiagdes e tecelagens existentes no Brasil tinha como objetivo evitar que um
numero maior de trabalhadores agricolas e extrativistas minerais fosse desviado para a
industria manufatureira.

Essa restricdo foi posteriormente reforcada em instrugdes de outros membros do
governo da Metrépole, tais como a do ministro dos Negocios Ultramarinos, que determinava
ser absolutamente necessario 'abolir do Brasil ditas fabricas'. advertindo ao vice-rei Luiz de
Vasconcelos e Souza, no sentido de ter "grande cuidado em que debaixo do pretexto dos
sobreditos panos grosseiros se ndo manufaturarem por modo algum os que ficam proibidos".

Em sintese, o famoso Alvara ¢ extremamente representativo do poder coercitivo que
exercia a autoridade central colonizadora sobre qualquer esfor¢co de desenvolver-se uma
atividade manufatureira, quer por parte dos nativos, quer pelos proprios colonos portugueses.

Com a chegada de Dom Jodo VI ao Brasil, o Alvara de D. Maria I foi revogado, mas o
surto industrialista que poderia ter-se verificado ndo ocorreu. Ao contrario, foi aniquilado em
razdo de medidas econdmicas de interesse da Metropole que assinara em 1810 um tratado de
alianga e comércio com a Inglaterra, instituindo privilégios para os produtos ingleses,
reduzindo-se os direitos alfandegarios para 15%, taxa essa inferior até mesmo a aplicada para
os produtos portugueses que entrassem no Brasil. Com isso, nossa incipiente industria téxtil
ndo tinha como competir com os tecidos ingleses, perdurando essa situagdo até 1844, quando
novo sistema tarifario veio comandar o processo evolutivo da industrializagio brasileira.

Fase de Implantagio

Instrumentos de Estimulo:



Em 1844, esbogou-se a primeira politica industrial brasileira, quando foram elevadas
as tarifas alfandegarias para a média de 30%, fato que provocou protestos de varias nagdes
européias. A medida propiciou realmente um estimulo a industrializagdo, especialmente para
o ramo téxtil, que foi o pioneiro desse processo.

Contudo, o processo da industrializagcdo ndo se deu de imediato; ele foi lento, podendo
ser considerado o periodo de 1844 até 1913 como fase de implantagdo da industria no Brasil.
Em 1864, o Brasil ja tinha uma razoavel cultura algodoeira, matéria-prima basica da industria
téxtil. mio-de-obra abundante e um mercado consumidor em crescimento. Qutros fatores nio-
econdmicos também influenciaram a evolucdo da industria téxtil, dentre os quais se citam: a
guerra civil americana, a guerra do Paraguai e a aboli¢do do trafico de escravos, fato este que
resultou na maior disponibilidade de capitais, antes empregados nessa atividade.

Assim, em 1864 estariam funcionando no Brasil 20 fabricas, com cerca de 15.000
fusos e 385 teares. Menos de 20 anos depois, ou seja, em 1881, aquele total cresceria para 44
fabricas e 60.000 fusos, gerando cerca de 5.000 empregos. Nas décadas seguintes, houve uma
aceleragio do processo de industrializagdo e, as vésperas da I Guerra Mundial, contavamos
com 200 fabricas, que empregavam 78.000 pessoas.

Fase de Consolidagio

Como vimos anteriormente, no inicio da I Guerra Mundial o Brasil ja dispunha de um
importante parque téxtil. A guerra pode ser considerada como fator decisivo na consolidagio
da industria téxtil brasileira. A limitagdo da capacidade do Pais de importar propiciou a
oportunidade de crescimento da produgdo interna no vacuo deixado pelo nio-suprimento
externo de tecidos. Assim, a interrup¢do do fluxo de entrada de artigos oriundos do exterior,
pela concentragdo dos Paises europeus e Estados Unidos no esfor¢o da guerra, funcionou
como elemento de estimulo para o crescimento da industria brasileira. Segundo dados do
IBGE, em 1919, a industria téxtil contava com 105.116 trabalhadores, o que representava
38,1% do contingente empregado nas industrias de transformag3o.

Com o fim do conflito na década de 20. novamente arrefeceu a atividade téxtil pela
retomada das importacdes de tecidos diante da dificuldade de competi¢io com os similares
estrangeiros que eram vendidos no Brasil a pregos inferiores aos que eram cobrados em seus
paises de origem.

Em 1929, a grande crise que se abateu sobre a economia mundial propiciou nova
oportunidade de crescimento da industria brasileira, a exemplo do que havia ocorrido durante
a I Guerra. A capacidade de importagdo foi drasticamente reduzida, levando praticamente
todos os paises a adotarem politicas de substituigio dos importados pela produgio interna das
mercadorias necessarias a seu abastecimento.

Esse processo foi aprofundado pela eclosdo da I Guerra Mundial, periodo em que
ocorreram realmente excepcionais alteragdes na estrutura industrial brasileira. Como os
fornecedores tradicionais do Brasil estavam envolvidos no conflito, abriu-se a possibilidade
de o mercado ser suprido por meio do incremento da produgio interna, com o surgimento de
muitas fabricas em praticamente todos os setores da atividade manufatureira. No ramo téxtil,
as fabricas se ampliaram, passando a operar com mais de um turno de trabalho e produzindo
mais para atender o mercado interno e, ainda, exportando para mercados importantes,
principalmente da Europa e dos Estados Unidos.

O namero de operarios ocupados no ramo téxtil triplicou no periodo de 1920 a 1940.
A participagdo do setor no Produto Industrial atingiu 23,1%, o que bem demonstra o nivel de
pujanga alcangado no periodo.

Todavia, terminado o conflito mundial, novamente o setor retornou a situagio anterior.
Com a normalizagdo paulatina do mercado internacional, perdemos nossos clientes externos e
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as exportagdes cairam a niveis insignificantes. De uma média anual de cerca de 24 mil
toneladas de tecidos de algoddo exportados no periodo de 1942 a 1947, caimos para 1.596
toneladas em 1951, que se reduziram a quase nada nos anos seguintes. Os investimentos foram
travados e o obsoletismo do equipamento em uso ficou patente.

Fase Atual

A segunda metade dos anos 50 marca, todavia, o inicio da fase industrial brasileira em
processo acelerado, com énfase para os setores mais dindmicos e ndo-tradicionais.

Nessa fase, o setor téxtil, por influéncia sistémica do desenvolvimento industrial da
época, também comegou a passar por grandes transformagdes. E assim que, a partir de 1970,
incentivos fiscais e financeiros administrados pelo CDI - Conselho de Desenvolvimento
Industrial, 6rgdo do Ministério da Industria e Comércio, possibilitou um movimento de fortes
investimentos em moderniza¢do e ampliagdo da industria téxtil, com vista, principalmente, ao
aumento das exportagdes brasileiras de produtos téxteis.

Em célebre reunido realizada na sede do Sindicato da Industria de Fiagdo e Tecelagem
do Estado de Sdo Paulo, o entdo Ministro da Fazenda, Antonio Delfim Netto, desafiou o setor a
exportar 100 milhdes de dolares por ano em manufaturados téxteis. Realmente, as exportagdes
téxteis, que tinham alcangado apenas 42 milhdes de dolares em 1970, deslancharam
continuamente, atingindo US$ 535 milhdes em 1975, US$ 916 milhdes em 1980, US$ 1,0
bilhdo em 1985, US$ 1,2 bilhdes em 1990 e US$ 1,5 bilhdo em 1992.

A partir de 1993, porém, nossas vendas externas novamente regrediram, agora por
conta das novas e profundas transformagdes ocorridas na economia e na politica brasileira, tais
como a abertura do mercado interno aos fornecedores externos, iniciada em 1990, a eliminagdo
de entraves burocraticos as importagdes, a redugdo das tarifas aduaneiras, etc., as quais
ocasionaram o fechamento de muitas empresas e obrigaram o setor a investir fortemente na sua
modernizagio para reduzir custos e poder competir com os produtos importados. Mas esta ja é
outra parte da historia que pretendemos contar por meio dos nimeros e comentarios alinhados
no Relatorio Setorial da Industria Téxtil Brasileira, intitulado "Brasil Téxtil 2002", que,
orgulhosamente, o IEMI oferece a todos os que labutam nestes setores.

(*) Parte deste historico foi extraido do trabalho produzido pela SUDENE e publicado
em 1970, sob o titulo 'A Induastria Téxtil no Nordeste'.

Os segmentos que compdem a cadeia produtiva

Para aqueles que ndo conhecem tdo bem o setor, apresentamos uma ilustragdo da
estrutura de sua cadeia produtiva, na qual € possivel observar a interagdo entre os segmentos
fornecedores (equipamentos, produtos quimicos, fibras e filamentos) e os produtores de
manufaturas (fios, tecidos, malhas) e bens acabados (confeccionados texteis):

Estrutura da Cadeia Produtiva Téxtil
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4.4 Evoluc@o da moda no século XX
Periodo: 1900 — 1914- La Belle Epoque

J O inicio do Século XX foi marcado por um periodo conhecido na Franga como Bela
Epoca, que teve como caracteristica a ostentacdo, o luxo excessivo, a extravagéincia e o bem-
viver da classe alta. O comércio de luxo foi o primeiro a benificiar-se. Muitos eram os
adornos, como regalos, joias de ouro e prata, pedras preciosas, sombrinhas de cabo longo,
bolsas retangulares, meias com bordados ou rendas, tudo era ricamente decorado com penas,
bordados e rendas. A silhueta em S, vestidos decotados e ricamente enfeitados para noite,
anaguas, chapéus adomados, entre outros marcaram a indumentaria feminina da Bela Epoca
Para os homens, uma moda classica, severa. Enquanto para as mulheres, uma moda sinuosa e
pesada.

O periodo que vai de 1900 a 1914 também foi marcado por grandes acontecimentos,
com a emancipagdo feminina e a democratizagdo da moda, que foi possivel devido ao
processo de industrializa¢iio, que permitiu um aumento na produciio. E neste periodo também,
que surgem grandes estilistas de destaque, inclusive o primeiro estilista, Paul Poiret. Estilistas
como Jacques Doucet, Paul Poiret, Mariano Fortuny, Jeanne Lanvin e Jeanne Paquin também
marcaram o periodo. 1

Algumas personalidades marcaram a época. como a bailarina Isadora Duncan e a
dangarina holandesa Mata Hari, que foram revolucionaram, sendo a dangarem quase nuas
para o publico, cobertas apenas com um véu, encorajadas por costureiros como Poiret, que
buscavam libertar os corpos femininoa dos espartilhos.

Paul Poiret, um dos maiores nomes do inicio do século, comegou a trabalhar com alta
costura o saldo de Jacques Doucet, um dos costureiros mais famosos do final do século
passado, respeitado pela qualidade dos tecidos que utilizava em suas criagdes, e pelo seu
esmerado acabamento. Depois de trabalhar com Doucet e Worth, finalmente inaugurou sua
propria Maison. Apesar de suas criagdes simples, sem ornamentos e excessos, suas festas
eram extremamente luxuosas.
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Depois de ter criado s saia entravada, mais justa no tornozelo, e a saia abajur, cuja
bainha era feita com arame, para formar um circulo em torno do corpo, Poiret excursionou
pela Europa e, no ano seguinte, pelos Estados Unidos, com um grupo de modelos, o que ndo
era habito entre os estilistas. A simplicidade das linhas de suas havia sido abandonada pela a
maioria das casas de alta costura, que agora tinham no comando jovens mulheres como
Jeanne Lanvin e Madame Vionnet. Dessa forma, a partir dos anos 20, Poiret abre espago para
novos estilistas, como Coco Chanel.

A esquerda, vestido ricamente bordado do inicio do século XX.
Ao centro, criagdes de Paul Poiret inspiradas no Orientalismo.
A direita, vestido do inicio do século, apos a mulher se liberar do espartilho.

Periodo de 1914 — 1929 — Anos loucos

Com a eclosdo da guerra na Europa, muitas mulheres ingressaram no mercado de
trabalho e as de classes mais baixas passaram a exercer oficios masculinos em fibricas,
enquanto as das classes mais altas ajudar com servigos comunitarios. Ocorreu também uma
diminui¢io na renda. Fatores como esses, influenciaram muito na moda, fazendo com que as
mulheres adotassem um vestuario mais simples. Foram adotadas as roupas de tons neutros ou
negros durante os anos da guerra.

Em 1918, a Inglaterra tentou criar um “Vestido Padrido Nacional”, que era uma roupa
pratica com fivelas de metal no lugar de colchetes e que serviria como vestudrio para todas as
ocasides. Porém, essa criacdo ndo foi aceita.
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Durante o periodo que vai de 1919 a 1929, também conhecido como “Anos Loucos™, a
alta-costura voltou-se para uma nova clientela, composta por artistas, americanos, pessoas que
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enriqueceram com a guerra e que freqiientavam boates da moda, onde o jazz fazia sucesso.
Essa nova clientela foi o primeiro fator ao qual a alta-costura teve que se adaptar. O outro
fator foi o anseio de emancipagdo das mulhers. Surgiu com isso o estilo andrégino ou a la
gargonne, que incorporava elementos masculinos. O chapéu, até entdo acessorio obrigatorio,
ficou restrito ao uso diurno. O modelo mais popular era o “cloche”, enterrado até os olhos,
que so podia sser usado com os cabelos curtissimos, tipicos do estilo.

A década de 20 foi da estilista Gabrielle Bonheur Chanel, mais conhecida como Coco
Chanel, com seus cortes retos, capas, blazers, cardigds, colares compridos, boinas e cabelos
curtos. Durante toda a década Chanel langou uma nova moda apos a outra, sempre com muito
sucesso. A criagdo do vestido preto foi seu maior sucesso, estando presente inclusive nos dias
de hoje.

O periodo foi marcado, acima de tudo pela liberdade da mulherb, que se livrou dos
espartilhos, e no lugar deles, passou a usar tiras de tecido sobre os seios, que eram espécies de
“achatadores™, usados para diminuir os bustos, tudo para compor o estilo androgino. A cintura
também desapareceu.

Acima, algumas das criagdes de Elza Schiaparelli (1 e 2), Madeleine Vionnet (3 e 5), Nina
Ricci (4) e Lucien Lelong (6), sendo este Gltimo, responsavel por empregar para o desenho de
suas cole¢des modelistas de talento como Christian Dior, Pierre Balmain, Hubert de Givenchy
e muitos outros que vieram antes desses.

1- Uma das criagdes de Coco Chanel.

2- A estilista Elsa Schiaparelli.
3- Acima, o perfume Schocking de Elza Schiaparelli, que se destacava como estilista em
1929,

4- Modelo de vestido preto, que permanece até hoje.

Destaques da Epoca: Vestido preto e o Sutid
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Periodo de 1929 — 1945

O periodo que se nicia em 1929 é marcado por uma grande crise financeira mundial,
devido ao “Crash da Bolsa de Nova lorque”. Surgem também os regimes autoritarios na
Europa, como o Fascismos e o Nazismo. Enquanto isso, Elsa Schiaparelli acabara de
apresentar a sua primeira colegdo, passando a fazer parte do grupo de estilistas da época.

Na moda feminina, as saias ficaram longas e os cabelos comegaram a crescer. Os
vestidos eram curtos e retos, além de possuirem uma pequena capa ou um bolero, também
bastante usado na época. Em tempos de crise, materiais mais barattos passaram a ser usados
em vestidos de noite, como o algoddo e casimira. Ouso de tecidos sintéticos contribuiu para
que as diferengas das diversas classes sociais, em linhas gerais, diminuissem. A mulher dessa
época devia ser magra, bronzeada e esportiva, o0 modelo de beleza da atriz Greta Garbo. Seu
visual sofisticado, com sobrancelhas e palpebras marcadas com lapis e pé de arroz bem claro,
foi também muito imitado pelas mulheres.

Gabrielle Chanel continuava sendo sucesso, assim como Madeleine Vionnet e Jeanne
Lanvin. A surpreendente italiana Elsa Schiaparelli iniciou iniciou uma série de ousadias em
suas criagdes, inspiradas no surrealismo.

Outro destaque ¢ Mainbocher, o primeiro estilista americano a fazer sucesso em Paris.
Seus modelos em geral, sérios e elegantes, inspirados no corte enviesado de Vionnet.

A partir de 1940, comega o reinado das chapeleiras, surgem os estilistas Alix Gres,
Charles James, Claire McCardell, Jacques Fath. E nesse periodo também, que surge o ready-
to-wear americano.

Jacques Fath, precursor do New Look de Dior, adota a silhueta delineada com
sensualidade, em modelos de cintura fina, grandes decotes e muita elegéncia.

Em 1935, um dos principais criadores de sapatos, o italiano Salvatore Ferragamo,
langou sua marca, que viria se transformar em um dos impérios do luxo italiano. Com a crise
na Europa, Ferragamo comegou a usar materiais mais baratos, como o cdnhamo, a palha e os
primeiros materiais sintéticos. Sua principal invengdo foi a palmilha compensada.
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Periodo: 1945 — 1960

Com o fim dos anos de guerra, e do racionamento de tecidos, a mulher dos anos 50 se
tornou mais feminina e glamourosa, de acordo com a moda langada pelo “New Look”, de
Christian Dior, em 1947. Metros e metros de tecido eram gastos para confeccionar um
vestido, bem amplo, e na altura dos tomozelos. A cintura era bem marcada e os sapatos eram
de saltos altos, além das luvas e outros acessorios luxuosos, como peles e joias. Dior, sem
duvidas, foi a revelagdo do periodo. Entre as mais famosas criagdes de Dior estdo: o conjunto
de 3 pecas composto por casaquinho, cardigd e blusas simples de crepe, usadas por fora da
saia, e as Linhas (H para noite, criada em 1954; A e Y, criadas em 1955).

Dois estilos de beleza feminina marcaram os anos 50: o das ingénuas chiques,
encarnado por Grace Kelly e Audrey Hepburn, que se caracterizava pela naturalidade e
Jovialidade; e o estilo sensual e fatal, como o das atrizes Rita Hayworth e Ava Gardner, como
também o das pin-ups americanas, loiras e com seios fartos. Entretanto, os dois grandes
simbolos de beleza da década de 50 foram Marilyn Monroe e Brigitte Bardot, que eram uma
mistura de dois estilos, a devastadora combinagio de ingenuidade e sensualidade.

Acima:

A esquerda: Marilyn Monroe
Ao centro: Brigitte Bardot

A esquerda: Audrey Hepburn

Nesse periodo, a alta costura se mantém viva, mais do que nunca, através da criagdo de
vestidos de noiva. Outro grande marco da época foi o vestido “cocktail”, com decotes ou sem
os ombros, podendo ser usado em diversas ocasides, tanto durante o dia (pelo seu
comprimento) quanto a noite, podendo ser adornado e acompanhado por um casaco.

Surgem também na década de 50 outros grandes nomes como Pierre Balmain e
Norman Norell, Roger Vivier, Hubert de Givenchy, Guy Laroche, Jacques Griffe, Lola
Prussac, Pierre Cardin, além do retorno da estilista Coco Chanel.
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Durante a década de 60, aparece o génio do periodo Yves Saint Laurent, Paco
Rabanne, Emilio Pucci e Rudy Gernreich, André Courréges, Anne Klein, Valentino, Emanuel
Ungaro, entre outros.

nﬁu.u&%s
Criagdes Acima: Paco Rabanne (1 e 2 ), Hubert de Givenchy (3 e 4), Balenciaga (5) e
Pierre Cardin (6).

Criagdes Acima: Pierre Cardin (1, 2, e 3), Yves Saint Laurent (4 e 5) e Emilio Pucci
(6).

Paco Rabanne: “Paco Rabanne nio é um costureiro, mas um metalirgico™, disparou
Coco Chanel. Falava-se do desconforto que suas pegas provocavam, mas ele rebatia: “Para
trabalhar, as mulheres devem vestir roupas cdmodas. mas para conquistar um homem, ndo
deve haver limites para o sacrificio”. A julgar pela fama sempre em ascensdo, Rabanne deve
ter lido as mentes femininas.

Pierre Cardin: Pioneiro, pode-se acreditar a ele uma série de inovagdes de estilo e de
conceitos gerenciais do mundo da moda. Ao mesmo tempo em que langava vestidos
chemisiers desestruturados, vestidos tipo bolha e casacos com golas amplas e bolsos
chapados, Cardin redefinia a propria produgdo da roupa, criando em 1959 sua linha prét-a-
porter.

Valentino: Suas roupas ja foram mais suntuosas do que as de hoje em dia, e ndo
poupavam detalhes extravagantes, como grandes lagos, mas ele soube adaptar-se muito bem a
luxuosa simplicidade exigida pelos novos tempos. Sua clientela sempre foi a mais estrelada
possivel, coma atriz italiana Sophia Loren encabecando uma lista que incluiu a princesa

Margareth, da Inglaterra e também, Jacqueline Kennedy. Também estava em sua clientela a
Princesa Diana.
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Balenciaga:Suas roupas eram formais, porém de linha simples, muitas de suas criagdes
jamais podem ficar de fora de uma relagio de marcos importantes da historia da moda. Uma
delas, de 1939, foi um corte especial de manga, com a aplicagdo de um recorte quadrado.
Outra, de 1940, foi um “pretinho™ de busto ajustado e quadris marcados por drapeados. Outra,
ainda, de 1942, foi uma linha de saias e casacos mais curtos na parte da frente. Em 1956,
criou um estilo que correu o mundo, deixando os ambientes sofisticados e ganhando as ruas,
apesar de ndo favorecer a quem adotava: eram os vestido tipo saco, soltos, ligeiramente
afunilados na barra, tornando irreconhecivel a figura feminina, mas marcando fortemente o
trabalho do seu criador.

Estilistas Acima: Pierre Cardin, Paco Rabanne, Yves Saint Laurent, Valentino,
Balenciaga e Christian Dior.

Criagdes Abaixo: Balenciaga (1), Dior (2), Valentino (3), André Courrégues (4).
Emanuel Ungaro (5) e Balmain (6).

Moda Brasil

O Brasil recebeu o New Look em 1947, porém, as mulheres brasileiras ainda
compravam roupas em Paris, apesar de ja existirem lojas com produtos brasileiros no Rio de
Janeiro. Em 1948, passaram a adotar o vestido cocktail com grandes decotes e ombros de
fora, ideal para todas as ocasides. E nesse periodo que Martha Rocha ndo é Eleita Miss
Universo por 2 polegadas.

No verdio, as senhoras usavam trajes leves como vestidos com saia baldo, justos na
cintura e nas bainhas. Vestidos rodados com cintura baixa, vestido coquetel, tomara-que-caia,
luva curta, flanela xadrez, tailleur estilo Chanel, casaco com mangas %, sapatos bicolores,
chapéus de abas largas, 6culos ray-ban, maidés Catalina, tailleur com saia rodada, tudo isso
fazia parte da moda no Brasil. O grande nome da época foi Alceu Pena.

Destaques da Epoca: Vestido de noiva, Esbogo de Vestidos e Vestido Cocktail.
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Periodo: 1960 — 1970

Os anos 60 foram marcados por grandes acontecimentos como a conquista espacial, o
festival de Woodstock, o Flower Power, o movimento hippie, movimentos gays e femininas,
aléem da politizagdo dos jovens, filhos do chamado “baby boom™, que vivia no auge da
prosperidade financeira, em um clima de euforia consumista gerada nos anos do pos-guerra
nos EUA, que passaram a ser grandes consumidores da moda.

Yves Saint Laurent: Sem davida, o smoking feminino, apresentado pela primeira vez
em 1966 com uma blusa transparente e uma cal¢a masculina é marca de Yves Saint Laurent.
Depois disso, o traje passou a desfilar em todas as colegdes do estilista. Outro grande marco
da historia desse estilista, considerado o “Génio do Século™ foi o vestido Mondrian, inspirado
na obra do artista.

A morte de Dior, no auge de sua carreira, em 1957, acabou transformando o jovem
Saint Laurent no novo estilista da maison. Em sua primeira colegdo para a grife Christian
Dior, langada em 30 de janeiro de 1958, apresentou os vestidos trapézio de ombros estreitose
saia e avasé — um grande sucesso na época. Com isso, ganhou o prémio Neiman Marcus e o
apelido de “Christian 2, o jovem triste”. Na colegdo de 1960 ndo agradou muito com seus
blusdes de couro preto sobre blusas de gola role. Mais tarde, o look se tornaria sucesso nas
maos de outros estilistas com o0 nome de “beatnik chic”.

Na moda internacional, Twiggy era o nome ., o verdadeiro rosto dos anos 60.
Extremamente magra, com cabelos curtissimos, cilios postigos, sendo os inferiores pintados
com delineador, além de possuir o “olhar inocente™ que tanto cativava o publico da época.

Langou a moda da mini blusa e inconfortaveis cortes de cabelos e penteados. Twiggy
foi a primeira encarnagio da supermodelo, verdadeiramente elegante, bonita e que realmente
ditava moda. Se Twiggy usava, entdo era absolutamente maravilhoso, sem questionamento. O
culto a4 modelo era inegavel ao ponto de. ela criar sua propria marca. Ficou famosa a camiseta
Twiggy. Ela foi a primeira modelo a se tornar famosa internacionalmente e os seus novos
padrdes de beleza e medidas tornaram-se o sonho e o trauma de muitas adolescentes na época.
Sua carreira, embora curta, foi o simbolo dos anos 60.

Na moda, a grande vedete dos anos 60 foi, sem divida, a minissaia. A inglesa Mary
Quant divide com o francés André Courréges sua criagdo. Entretanto, nas palavras da propria
Mary Quant: “A idéia da minissaia nio ¢ minha, nem de Courréges. Foi a rua que a inventou™.
Nio ha davidas de que passou a existir, a partir de meados da década, uma grande influéncia
da moda das ruas nos trabalhos dos estilistas. Mesmo as idéias inovadoras de Yves Saint
Laurent com a criagio de japonesas e sahariennes |estilo safari], foram atualizagdes das
tendéncias que ja eram usadas nas ruas de Londres ou Paris.
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Nenhum movimento artistico causou maior impacto do que a Arte Pop. Artistas como
Andy Warhol, Roy Lichetenstein e Robert Indiana usaram irreveréncia e ironia em seus
trabalhos. Warhol usava imagens repetidas de simbolos populares da cultura norte-americana
em seus quadros, como as latas de sopa Campbell, Elvis Presley e Marilyn Monroe. A Op Art
| abreviatura de optical art, corrente de arte abstrata que explora fendmenos 6pticos] também
fez parte dessa época e estava presente em estampas de tecidos.
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Acima o cabelo de 5 pontos, extremamente usado pelas mulheres ( inclusive pelos
Beatles) e os visuais da época, onde as botas de salto baixo e a mini saia predominavam.

A margarida estava presente na moda, inclusive nos penteados para quem tinha
cabelos longos e usava apliques presos e enfeitados com flores. Era também, preferéncia de
Mary Quant, além de ser o icone da década através do Flower Power.

No Brasil, lutava-se contra a ditadura militar, contra a reforma educacional, o que iria
mais tarde resultar no fechamento do Congresso e na decretagdo do Ato Institucional n® 5.

Talvez o que mais tenha caracterizado a juventude dos anos 60 tenha sido o desejo de
se rebelar, a busca por liberdade de expressdo e liberdade sexual. Nesse sentido, para as
mulheres, o surgimento da pilula anticoncepcional, no inicio da década, foi responsavel por
um comportamento sexual feminino mais liberal. Porém, elas também queriam igualdade de
direitos, de salarios, de decisdo. Até o situd foi queimado em praga publica, num simbolo de
libertagdo.

Os anos 60 chegaram ao fim, coroados com a chegada do homem a Lua, em julho de
1969, e com um grande show de rock, o “Woodstock Music & Art Fair”, em agosto do
mesmo ano, que reuniu cerca de 500 mil pessoas em trés dias de amor, musica, sexo e drogas.
Abaixo, algumas imagens que marcaram o periodo:
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Periodo : 1970 — 1980

Algoddes estampados com pequenas flores (Laura Ashley), andguas com encaixes de
renda, chapéus de palha adornados com flores, cabelos suavemente ondulados. O oriente
exerce influéncia e seducdo, mas o dominio foi o do “flower power-hippie”, nascido em San
Francisco, EUA. Os jovens bordados de flores, pantalonas tipo “oxford™ e saias longas e
vaporosas até o chdo. Inicia o dominio de materiais mais sinuosos e suaves, tecidos para
todos os tipos de roupas e pegas coladas ao corpo, realgando a silhueta natural. Com as
mulheres se posicionando em cargos anteriormente ocupados por homens, surgem as roupas
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formais com um deliberado corte masculino e visual unissex. Roupas de tecidos rusticos,
saias de 13 com batas, blusas grossas de tricd, botas amarradas, tudo no estilo em camponés. A
mulher lutava cada vez mais por seus direitos.

Abaixo, inicio da década de 70, como o tie-dye, anaguas, sapatos plataforma, calcas de
boca larga, bandanas. roupas coloridas, estampas florais entre outros.

Issey Miyake: foi um dos maiores responsaveis pela influéncia oriental na moda de
todo o mundo, sendo um sucesso, mas com consagragdo definitiva em 1977, com uma elite de
vanguarda descobrindo a beleza das formas que o estilista criava, assim como a textura de
suas roupas, que tinham sem duvida uma forte influéncia oriental, mas que propunham uma
forma ocidental de uso. De la pra ca, o prestigio de Miyake sé foi se consolidando. e o
estilista passou a fazer parte de uma das mais fortes escolas de tendéncias de moda do Japdo
do século 20, denominada new japan style, que ¢ a moda japonesa internacionalmente
conhecida.

Kenzo: O estilo das roupas orientais estava presente em batas e calgas largas. e suas
inovagdes chegaram também a malharia, o que lhe deu um lugar garantido entre os bons
estilistas de prét-a-porter. Conciliando com grande bom gosto as tendéncias de moda do
Oriente com as do Ocidente, Kenzo firmou-se no cenario internacional da moda e abriu
caminho para toda uma geragdo de criadores japoneses. também consagrados nos ultimos
anos.

Periodo: 1980 — 1990

Em 1980 o look exagerado, poderoso, para as novas fortunas do mercado de agdes,
onde os ombros sdo marcados por ombreiras enormes, cintura e quadris também sdo marcados
nessa época. As mulheres se tornam adeptas dos basicos inspirados no guarda-roupas
masculino. O blazer ¢ a peca de resisténcia. Qualquer coisa com a griffe Chanel € objeto de
desejo. A mini-saia reina soberana e a princesa Diana comega a ditar moda. Também a moda
punk que nasceu no final dos anos 70 reflete nos penteados e vestimentas, e a moda disco-
glitter também afina durante varios anos. Os new wave, chamados os conjuntos punk, se
refletiam nas passarelas. A descoberta dos beneficios da ginastica acabou levando os tecidos,
conceitos e modelagens das academias para o dia-a-dia. O estilo imposto pelos japoneses,
com roupas fora de forma e modelagem, amassadas e inspiradas na pobreza (pauperrisme),
chocou de inicio, mas acabou contaminando a moda internacional.
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Criagdes acima: Kenzo (1 e 2), Jean-Paul Galtier (3), Issey Miyake (4), Giorgio Armani (5) e
Thierry Mugler (6).

Jean-Paul Galtier: Até ter seu proprio atelié, ele trabalhou com Jacques Esterel
e para a Maison Patou, onde seu estilo irreverente definitivamente ndo encontrou espago.Mas
quando apresentou sua primeira cole¢do, em 1976, mostrou que havia um publico avido pelas
loucuras que criava, ainda que a critica especializada em geral fosse pouco favoravel ao que
foi mostrado: a colegdo chamava-se Bric et Broc, e tinha roupas feitas de tapetes, de rafia,
tutus de bailarina e jaquetas. A rejei¢do, porém, ndo durou muito. Em pouco tempo, o estilista
passava a ter suas loucuras ndo s6 aceitas, mas disputadas. E as novidades ndo paravam mais
de aparecer: corseletes deixavam ser roupa de baixo e ganhavam a cena principal, modelos
gravidas desfilavam por suas passarelas, os homens exibiam saias, as transparéncias cruzavam
sem medo a fronteira do mau gosto. Durante os anos 80, Gaultier firmou definitivamente seu
nome como estilista inovador e capaz de surpreender a cada colegdo, sempre sem abrir méo
da qualidade. Uma de suas clientes mais famosa foi a Madonna.

Thierry Mugler: desenhou sua primeira cole¢do em 1971, mas s6 depois de dois anos
mais tarde € que assinou suas criagdes, que sempre se destacaram pela ousadia, pela
sensualidade e pelas propostas divertidas. O apuro de sua execugdo também sempre foi um
ponto de destaque em seus modelos. Nos anos 80, ele teve como sua consumidora mais
famosa, e até mesmo sua inspiradora, ninguém menos do que Trump, ex-esposa de Donald.
Nos anos 90, criou um perfume que logo ficou célebre, Angel.

Versace: seu estilo era sempre ousado, barroco e sensual, com uso surpreendente de
cores, ingredientes que foram garantindo uma grande aceitagio em todo o mundo, em
centenas de lojas e pontos de venda, e também no Brasil. Com Santo e a irmd, Donatella,
Versace foi expandindo seu império com novas linhas de roupas como Instante, Versus,
Versace Jeans Couture, e ampliando sua lista de clientes famosos, que ia dos cantores
Madonna e Michael Jackson até a princesa Diana.
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Acima algumas das criagdes de: Alaia (1), Armani (2, 3 e 4), Versace (5) e do estilista
de calcados Blahnik (6).

Giorgio Armani: As primeiras cole¢cdes eram apenas masculinas, mas houve um
momento em que ele, juntamente com Galeotti chamou a atengio para 0 novo comportamento
das mulheres em todo o mundo: elas estdo ocupando novos postos de trabalho, ha um outro
comportamento feminino no ar, e certamente vai ser preciso mais do que vestidos estampados
para esses novos tempos. A moda mundial, pelas mdos de Armani, comegava a mudar. Ao
contrario do que acontece com a grande maioria dos estilistas de todo o mundo, que ninguém
espere dele, ao langar uma nova coleg¢do, a declaragdio de que se inspirou num determinado
periodo histérico, ou na criagdo de um determinado artista, apesar de no ano passado ja ter se
inspirado no Japdo. Seu estilo, que como ele mesmo diz, certamente comegou a ser formado
ao ver a sobriedade com que com que sua mde se vestia, evoluiu dentro de sua crenga
inabalavel de que conforto e simplicidade podem ser extremamente elegantes. Criou a Armani
Exchange (AX) para produzir moda basica e jovem.

Manolo Blahnik: suas criagdes, para muitos especialistas, sdo tanto moda quanto arte,
por suas concep¢des ousadas e incomuns, pelas cores e materiais que utilizava, pelo
acabamento impecavel que da a cada pega.

Periodo: Os Anos 90

Na ultima década do segundo milénio, a moda se inspira em muito do que ja passou.
Os desenhistas de vanguarda vem da Inglaterra e Bélgica, mas a Italia dita as tendéncias. E a
década de Prada, Versace, Armani, Dolce e Gabanna e Gucci, entre outros. A silhueta
considerada ideal pelas mulheres é a das manequins com bragos e pernas finas, estilo
adolescente. Mais comportada nas cores e modelagens, como reagdo as peruas da década
passada. Em vez de mais, menos. As saias cobrem os joelhos e as calgasse tornam uma
realidade. As roupas do esporte emprestam forma e utilidade. As transparéncias e decotes em
todas as colegdes tornam o busto um objeto de desejo. A industria de silicone para mamas
cresce na mesma rapidez das glandulas mamarias de quem se submete ao implante.
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Acima, criacdes de: Guccio Gucci (1 e 2), Muiccia Prada (3), Louis e Vuiltion (4, 5 e
6)

Prada (Miuccia Prada): sem criagdes vistosas, sem brilhos, com muita
elegincia e um estilo inconfundivel, ela revolucionou tudo que vinha sendo feito até entdo, e
impds a moda uma nova cara: fazer da simplicidade o seu carro-chefe, dar mais importéncia
ao conforto do que as extravagantes sem abrir mdo de manter classe e a beleza na hora de se
vestir.

Vuitton (Louis Vuitton): Verdadeiro sinénimo de bagagem de luxo e estilo em todo o
mundo, a marca surgiu em 1854 em paris, exatamente pelas mdos de Louis Vuittton, nascido
em 1821. Nos anos 90, atingiu seu auge, tornando-se umas das marcas mais desejadas em
todo mundo, principalmente suas bolsas e sapatos.
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Criagdes abaixo: Ralph Lauren (1), Domenico Dolce e Steffano Gabbana (2 e 3),
Galliano (4 e 5) e Donna Karan (6).

Dolce & Gabbana (Domenico Dolce e Steffano Gabanna): as primeiras roupas a
sairem de seu atelié tiveram como publico os homens. Nas colegdes estréia desenhavam um
perfil masculo, de ombros estreitos, gola e abotoamento altos, calgas justas e blusdes de couro
em profusdo. Noa anos 90, langaram uma camiseta masculina colada ao corpo. em tecido
transparente, com costuras bem delineadas, que virou moda e foi copiada em todo o mundo.
Quando comegaram a criar moda feminina, 0 mesmo estilo irreverente se manteve, € ndo por
falta de motivos que a cantora Madonna ja foi uma grande consumidora das roupas criadas
pela dupla. Criaram a D&G, com uma moda mais jovem e acessivel, tanto para homens
quanto para mulheres.

John Galliano: Galliano incorporou-se a tendéncia geral da vanguarda da época, que
apostava no estilo destroyer, com suas roupas destruidas e desfiladas-ele colou em suas
passarelas modelos em renda rasgada pelo mesmo processo utilizado para o envelhecimento
de jeans. Sua colegdo foi das mais revolucionarias da temporada, com silhuetas alongadas e
muita transparéncia.

Donna Karan: Ao apresentar sua primeira cole¢io, Donna Karan foi modesta e
discreta, mas inovou ao mostrar roupas que as mulheres em geral e as que trabalham, em
particular, estavam querendo, mesmo se tivessem um corpo escultural, em uma mistura bem
formulada do estilo classico e do esportivo, com roupas faceis de combinar, e muito
confortaveis. Em dez anos, o sucesso estava consolidado, com a marca abrangendo ndo sé
roupas femininas, mas também masculinas, uma linha jovem, lingerie, sapatos, perfumes e
acessorios em geral. Além da etiqueta com seu nome, e com uma proposta de moda mais
formal, ela criou a DKNY, Donna Karan New York, que virou mania mundial, com sua
descontracio.

Criagdes acima: Donna Karan (1), Calvin Klein (2 e 3), Gianfranco Ferré (4 e 5) e
Stella McCarteny (6).

Calvin Klein: comegou vendendo para pequenas lojas até realizar uma grande
venda,foi se aperfeicoando na arte de confeccionar roupas masculinas, especialmente paletos,
casacos e blazers. Logo. fazia também roupas para mulheres e, se consagrou. Tornou-se um
verdadeiro “mito™ através da venda de seus jeans. Com campanhas que foram um verdadeiro
escindalo, conseguiu obter um sucesso € em pouco tempo, seu faturamento havia passado de
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25 milhdes para 180 milhdes em um ano. Hoje em dia, além de roupas masculinas e femininas
de grande classe e atualidade, muito copiadas em todo mundo, possui uma vasta linha de
acessorios, na qual se destacam, além dos perfumes Etemity e Obsession, outros como Escape
e CK One.

Ralph Lauren: em 1964, as gravatas eram estreitas e Ralph Lauren chamava a atengio
com as que usava, que tinham 10 cm de largura. Algumas joias se interessaram pela novidade
e ele, que ndo era um designer, mas tinha 6timas idéias, conseguiu convencer seu empregador
a produzir algumas gravatas largas, os pedidos foram aumentando: as gravatas, em seda
italiana, custavam o dobro das outras, mas vendiam sem parar. Sempre teve a sofisticagido
com a meta. O momento da consagracdo foi quando criou o figurino que a atriz Diane Keaton
usou no filme Annie Hall, de Woody Allen, e viu suas roupas para mulheres ganharem o
mundo. Hoje. possui uma linha enorme, que vai de roupas a decoragdo de interiores.

Stella McCartney: filha do Beatle Paul McCartney e de Linda Eastman. Aos 15 anos,
ela comecou a trabalhar com o estilista Christian Lacroix, formando-se em 1995, com os pais
na primeira fila de seu desfile de formatura e Naomi Campbell na passarela. Mas a colegdo foi
comprada por uma loja, € no mesmo ano ela langou sua prépria marca. Dois anos depois
assumia um posto de indiscutivel prestigio: tornava-se a substituta do estilista Karl Lagerfld
na marca Chloé. Teve seu talento questionado até a primeira colegio, que conseguiu dissipar
as davidas. Largou a Chloé apos receber uma proposta da marca Gucci: langar a grife Stella
McCartney no mundo todo como moda de luxo. Foi ela quem criou o vestido de Madonna no
casamento com Guy Ritchie.

Acima os estilistas: Stella McCartney, Ralph Lauren, John Galliano, Miuccia Prada,
Domenico Dolce e Steffano Gabbana e Donna Karan.

Gianfranco Ferré: apos o italiano assumir o trono do maior icone da moda francesa, a
Maison Dior, mantendo sua propria grife, criando uma segunda, mais jovem, denominada
Gieffeffe, e assinando acessorios e perfumes. Ferre sempre teve um comportamento discreto
nesse seu trabalho, mais parecendo um executivo da casa do que da casa de sua figura
principal. Deixou a Maison Dior em 1996, voltando para a Italia e para seus proprios
negocios.
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5 Planejamento da pesquisa

5.1 Caracterizagdo da pesquisa

Esta pesquisa se caracterizou como uma pesquisa de marketing do tipo descritiva e
exploratoria, na qual se fez estudo de caso através de pesquisa de campo e de andlise
quantitativa dos resultados obtidos, coletados através de dados primarios.

E uma pesquisa descritiva, segundo Mattar (1994, p.89) por possuirem objetivos bem
definidos, procedimentos formais, serem bem estruturais e dirigidas para a solugdo de
problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de agdo.

E também exploratoria por procurar-se obter um primeiro contato com a situagio a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo levantado (Samara &
Barros, 1994, p.19).

5.2 Universo

Populagdo ou universo, segundo Ferreira (1988, p.518), € o conjunto, em geral infinito
ou com grande numero de membros, cujas propriedades se investigam por meio de
subconjuntos que lhes pertencem.

A populagdo desta pesquisa foi constituida pelos clientes varejistas e vendedores
autonomos da Expoente Confecgdes, que estdo cadastrados regularmente no sistema da
empresa, totalizando um universo de 974 pessoas, dado extraido no dia 02 de maio de 2005.

5.3 Amostra

De acordo com Samara & Barros (1994, p.36), a amostra ¢ uma parte de um universo.
ou populagdo. com as mesmas caracteristicas destes.

A amostra da pesquisa realizada compde 100 (cem) clientes regularmente cadastrados
— relativo a aproximadamente 97% (noventa e sete por cento) da sua populagdo, que entraram
na loja entre os dias 2 ao dia 30 de Maio de 2005, em seu horario de funcionamento (das
08h00min as 18h00min).

A amostra desta pesquisa € do tipo Nio-Probabilistica coletada por conveniéncia. Nao-
probabilistica por conveniéncia, segundo Samara & Barros (1994, p.38) porque os elementos
da amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia da pesquisadora. Sao pessoas que
estdo ao alcance da pesquisadora e dispostas a responder um questionario.

Foi entregue 120 (cento e vinte) questionarios aos clientes da loja, destes foram
depositados em uma urna 100 (cem) e mais vinte foram anulados pela pesquisadora por falta
de coeréncia e por ndo oferecer relevancia nas informagdes a pesquisa, sendo, entdo,
analisados do total 100 (cem) questionarios.

5.4 Instrumento de Coleta

A pesquisa foi realizada através de questionario estruturado, auto-instruido, com 26 (1 a 26)
perguntas fechadas e 1 (questdo 27) pergunta com ordem de preferéncia.
Para Dencker (1998, p.150), perguntas fechadas sdo aquelas que limitam as respostas as
alternativas apresentadas, e ndo disfargadas, aplicado a amostra de clientes de uma populagdo
cadastrada regulamente na empresa.

Pergunta com ordem de preferéncia, conforme Samara & Barros (1994, p.33) é dado
ao entrevistado a possibilidade de escolha de 1°, 2° e 3° lugares.
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Foi utilizado escala itemizada, que conforme Dencker (1998, p.151) apresenta uma
gradagdo que deve ser apresentada pela entrevistada conforme sua identificagio com a
resposta sugerida, analisando de acordo o perfil do cliente, o produto, o prego. a promogio, o
ponto de venda e quanto grau de importéncia de alguns fatores.

E importante enfatizar a aplicacio de um pré-teste de forma a corrigir alguma
imperfeicdo do questionario. Foi entregue, por uma pessoa treinada pela pesquisadora,
10(dez) questionarios aos clientes da Expoente Confecgdes no dia 05 de Abril de 2005. Foi
feito algumas corregdes nas questdes 6, 9, 15 e 27, e acrescentando a questdo 21 do
questionario atual.

5.5 Plano de analise de dados

Os dados foram analisados através de tratamento estatistico observando-se frequiéncias
absoluta e relativa. O trabalho foi feito para identificagio da amostra e apreciagio e a
aprovagdo das tabelas e graficos, utilizados no trabalho, tendo suporte de recursos
computacionais, através dos programas Excel e o Word, utilizado pela pesquisadora.

5.6 Limitag¢do da pesquisa

A unica limitacdo deste estudo de caso reportou-se ao fato da pesquisa, mesmo
realizada em um universo fechado de clientes, onde se poderia ter uma amostra Probabilistica,
ndo ter usado nenhum mecanismo Probabilistico para extragdo dessa amostra.
6 Analise dos dados

6.1 Perfil do cliente
6.1.1 Sexo

Tabela 01: Identificagdo do sexo e da amostra da pesquisa

Discriminagio Freqiiéncia (%)
Masculino 6 6
Feminino 94 94

Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo ao perfil do cliente, uma das questdes levantadas foi quanto ao sexo, e de
acordo com os dados da pesquisa realizada, 94% (noventa e quatro por cento) dos clientes
entrevistados sdo do sexo feminino, enquanto 6% (seis por cento) sdo do sexo masculino.
Grafico 01: Identificagdo do sexo da amostra da pesquisa.

lm Mjihéres [ Homens

6.1.2 Faixa etaria
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Tabela 02: Identificagdo da faixa etaria da amostra da pesquisa

Discriminagio Frequéncia (%)
Entre 15 e 24 anos 19 19
Entre 25 e 34 anos 39 39
Entre 35 e 44 anos 22 22
Entre 45 e 55 anos 15 15

Mais de 55 anos 5 5
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Outra questdo levantada foi quanto a faixa etaria dos clientes entrevistados, a pesquisa
mostrou que 39% (trinta e nove por cento) dos clientes tém entre 25 e 34 anos de idade, 22%
(vinte e seis por cento), tém entre 35 e 44 anos, 19% (dezenove por cento), tém entre 15 e 24
anos de idade, 15% (quinze por cento) tém entre 45 e 55 anos e 5% (cinco por cento) mais de
55 anos.

Grafico 02: Identificacdo da faixa etaria da amostra da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

6.1.3 Grau de instrugio
Tabela 03: Identificagdo do grau de instrugio da amostra da pesquisa

Discriminagao Frequéncia (%)

1° Grau incompleto 16 16
1° Grau completo 10 10
2° Grau incompleto 10 10
2° Grau completo 46 46
Superior 18 18
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto ao grau de instrucdo das pessoas entrevistadas, a grande maioria dos clientes.
conforme dados da pesquisa, 46% (quarenta e seis por cento) dos clientes entrevistados tém o
2° grau completo, 18% (dezoito por cento) possuem o nivel superior, 16% (dezesseis por
cento) 1° grau incompleto e o restante com 10% (dez por cento) possuem ou 1° grau completo
ou 2° grau incompleto.

Grafico 03: Identificagdo do grau de instrugdo da amostra da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa
6.1.4 Estado civil

Tabela 04: Identificagdo do estado da amostra da pesquisa

Discriminagio Freqiiéncia (%)
Solteiro (a) 24 24
Casado (a) 73 73

Viuvo (a) 0 0
Separado (a) | I
Divorciado (a) 2 2
Outro 0 0
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa mostra que, da amostra colhida dos clientes, 73% (setenta e trés por cento)
sdo casados (as), 24% (vinte e quatro por cento) sdo solteiros (as), 3% (trés por cento) sdo
separados (as) ou divorciados (as) e o restante com 0% (zero por cento) sdo vitivos (as) ou
outro.

Gréfico 04: Identificagdo do estado civil da amostra da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

6.1.5 Filhos

Tabela 05: Identificagdo se os clientes tém filhos

Discriminacio Frequéncia (%a)
Sim 76 76
Nio 24 24
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Outra questio que foi perguntada no questionario foi se os clientes tinham filhos, 76%
(setenta e seis por cento) responderam que tinham filhos e 24% (vinte e quatro por cento)
responderam que ndo tinham filhos.

Grafico 05: Identificagdo se os clientes tém filhos
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Fonte: Dados da pesquisa



44

6.1.6 Renda média mensal familiar

Tabela 06: Identificagio da renda média mensal familiar

Discriminacio Freguéncia (%)
Entre 1 e 2 SM 30 30
Entre 3 e 4 SM 36 36
Entre 3 e 6 SM 26 26
Entre 7 e 8 SM 3 3
Entre 9 e 10 SM 4 4
Mais de 10 SM 1 1
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a renda média mensal, 36% (trinta e seis por cento), tém renda entre 3 e 4
salarios minimos, 30% (trinta por cento) ganham entre 1 e 2 salarios minimos e 26% (vinte e
seis por cento) responderam que ganham entre 5 e 6 salarios minimos, e 0 restante,
totalizando 8% (oito por cento) responderam que ganham entre 7 ¢ 8, 9 e 10 ou acima de 10
salarios minimos.

Grafico 06: Identificagdo da renda média mensal familiar
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Fonte: Dados da pesquisa

6.1.7. Freqiiéncia média mensal a loja
Tabela 07: Identificagdo da frequéncia média mensal que vai a loja
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Discriminagio Freqiiéncia (%)
1" vez 9 9
1 vez por més 18 18
2 vezes por més 25 25
3 vezes por més 17 17
4 vezes por mes 12 12

vezes por més 7 7
Mais de 5 vezes por més 12 12

Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a freqiiéncia média com que o cliente vai a loja, a maioria, 25% (vinte e cinco
por cento) responderam que vdo a loja 2 vezes por més, 18% (dezoito por cento) 1 vez por
mes, 17% (dezessete por cento) 3 vezes por més, 12% (doze por cento) 4 ou mais de 5 vezes
por més, 9% (nove por cento) 1? vez e 7% (sete por cento) 5 vezes por més.

Grafico 07: Identificagdo da frequéncia média mensal que vai a loja
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Fonte: Dados da pesquisa

6.1.8 Gasto médio mensal na compra de confeccdes

Tabela 08: Identificagdo do gasto médio na compra de confecgdes

Discriminagao Frequéncia | (%)
Entre 100 e 200 reais 11 18
Entre 201 e 400 reais 17 34
Entre 401 e 700 reais 23 23
Entre 701 e 1000 reais 19 9
Entre 1001 e 1300 reais 12 5

Mais de 1300 reais 18 11
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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A questdo relativa ao gasto médio mensal dos clientes na compra de confeccdes, 23%
(vinte e trés por cento) dos clientes entrevistados responderam que gastam entre 401 e 700
reais por més, 19% (dezenove por cento) gastam entre 701 e 1000 reais, 18% (dezoito por
cento) gastam mais de 1300 reais por més, 17% (dezessete por cento) gastam entre 201 e 400
reais por més e o restante, totalizando 23 % (vinte e trés por cento) responderam que gastam
entre 1001 e 1300 reais ou entre 100 e 200 reais por més na compra de confecgdes.

Grafico 08: Identificagdo do gasto médio na compra de confecgdes
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6.1.9 Ano de cadastro da loja

Tabela 09: Identificagdo do ano em que o cliente comegou a comprar na loja

Ano Freqiiéncia (%0)
1998 ( ¥
1999 0 0
2000 63 63
2001 10 10
2002 4 4
2003 11 11
2004 8 8
2005 4 4
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo se refere ao ano em que o cliente fez o cadastro na Expoente Confecgdes,
atingindo o seguinte resultado:

A maior parte dos clientes da amostra, 63% (sessenta e trés por cento) tiveram seu
cadastro feito no ano de 2000, 11% (onze por cento) fizeram o cadastro no ano de 2003, 10%
(dez por cento) tiveram o cadastro feito em 2001, 8% (oito por cento) em 2004, 4% (quatro
por cento) em 2005.

Grafico 09: Identificacdo do ano em que o cliente comegou a comprar na loja.
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Fonte: Dados da pesquisa
6.2. Produto

Tabela 10: Opinido dos clientes quanto a variavel produto

Discriminagio | Excelente Bom Ruim Total
Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)

Variedade 65 | 65| 35 | 35 0 0 100 | 100

Qualidade 70 | 70 | 30 | 30 0 0 100 | 100

Informagdes 53 | 53 | 47 | 47 3 3 100 | 100

E- I 13

Na variavel produto foi questionada sobre os pontos “a variedade dos produtos™, “a
qualidade dos precos™ e “as informagdes sobre os produtos™, obtendo o seguinte resultado:

e Foi considerado “Excelente™

- A variedade dos produtos por 65% (sessenta e cinco por cento) dos clientes
entrevistados;

- A qualidade dos produtos por 70% (setenta por cento) do total; e

- As informagdes sobre o produto por 53% (cinqiienta e trés por cento) dos
clientes.

® Foi considerado “Bom™:

- A variedade dos produtos por 35% (trinta e cinco por cento) do total
entrevistado;

- A qualidade dos produtos por 30% (trinta por cento) do total; e

- As informagdes sobre o produto por 47% (quarenta e sete por cento) dos
entrevistados.

e Foi considerado “Ruim™
- As informagdes sobre o produto por 3% (trés por cento).

Graficol0: Opinido dos clientes quanto a variavel produto
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6.3 Preco

Tabela 11: Opinido dos clientes quanto a variavel prego

Discriminagéo Excelente Bom Ruim Total
Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)
Os precos 19 [ 19 | 71 71 10 | 10 | 100 | 100
As formas de pagamento | 29 | 29 | 62 | 62 9 9 | 100 | 100

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagéio a varidvel preco, foi questionado quanto ao prego dos produtos oferecidos pela
loja e suas formas de pagamento, obtendo o seguinte resultado:

e Foi considerado “Excelente™
- O prego por 19% (dezenove por cento) do total; e
- As formas de pagamento por 29% (vinte e nove por cento) do total de entrevistados.

¢ Foi considerado “Bom™:

- Pela a maioria dos clientes entrevistados o preco, 71% (setenta e um por cento) do total;
e

- As formas de pagamento, por 62% (setenta e dois por cento) do total de entrevistados.

e Foi considerado “Ruim™:
- O prego por 10% (dez por cento) do total; e
- As formas de pagamento por 9% (nove por cento).

Grafico 11: Opinido dos clientes quanto a variavel prego
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6.4 Promogdo
Tabela 12: Identificagio da forma como o cliente soube da loja

Discriminacio Frequéncia | (%)
Através de amigos 86 86
(as)

Letreiros em paredes 3 3
Atraves do radio -+ 4
Outdoors 1 1
Outros 6 6

Total 100 100

Quanto a variavel promocdo, foi questionado como o cliente ficou sabendo da
existéncia da loja Expoente Confecgdes, obtendo o seguinte resultado:

- Para a grande maioria dos clientes entrevistados, 86% (oitenta e seis por cento),
ficaram sabendo da existéncia da loja através de informacdes de amigos (as);

- 3% (trés por cento) dos clientes entrevistados souberam através de letreiros em
paredes;

- 4% (quatro por cento) dos clientes entrevistados, respondeu que soube da existéncia
da loja através de radio e 1% (um por cento) através de outdoors; e

- O restante, somando 6% (seis por cento), souberam de outra maneiras.

Grafico 12: Identificacdo da forma como o cliente soube da loja
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Fonte: Dados da pesquisa

6.5 Ponto de venda
6.5.1 Opinido da satisfagdo quanto a variavel ponto de venda

Tabela 13: Opinido dos clientes quanto a variavel ponto de venda

Discriminacio Excelente Bom Ruim Total
Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)
A localizagdo da loja 59 | 59| 35 | 35 6 6 100 | 100
QO conforto oferecido na loja 74 | 74 | 26 | 26 0 0 1OO | 100
A local. dos produtos na loja 72 | 72 | 28 | 28 0 0 | 100 | 100
A visualizacdo dos produtos nas 54 | 54| 44 | 44 2 2 | 100 | 100

prateleiras

O local de estacionamento 23 | 23 | 61 6l 16 16 | 100 | 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as questdes referente a ponto de venda, a pesquisa obteve o seguinte resultado:
e Foi considerado “Excelente™:
- A localizagdo da loja por 59 (cinqiienta e nove por cento) dos clientes
entrevistados;
- O conforto oferecido na loja por 74% (setenta e quatro por cento) da amostra da
pesquisa;
- A localizagdio dos produtos nas prateleiras por 72% (setenta e dois por cento) do
total da amostra;
- A visualizagdo dos produtos nas prateleiras por 54% (cinquienta e quatro por
cento) dos clientes entrevistados; e
- O local de estacionamento por 23% (vinte e trés por cento) dos entrevistados que
possuem veiculo.
e Foi considerado “Bom™:
- A localizag@o da loja por 35% (trinta e cinco por cento) dos entrevistados:;
- O conforto oferecido na loja por 26% (vinte e seis por cento) dos entrevistados;
- A localizagdo dos produtos na loja por 28% (vinte e oito por cento) dos clientes
da amostra;
- A visualizagdo dos produtos nas prateleiras por 44% (quarenta e quatro por
cento) dos entrevistados; e
- O local de estacionamento por 61% (sessenta e um por cento) dos clientes que
possuem veiculo:




e Foi considerado “Ruim™:

- O local de estacionamento por 16% (dezesseis por cento) dos
entrevistados;

- Visualizagdo dos produtos nas prateleiras por 2% ( dois por cento); e

- A localizagdo da loja por 6% (seis por cento) dos clientes da amostra.

Nio houve referéncia a graduagdo “Ruim™ quanto as outras questdes.

Grafico 13: Opinido dos clientes quanto a variavel ponto de venda
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Fonte: Dados da pesquisa “para quem possui veiculo™

6.5.2 Tipo de veiculo dos clientes

Tabela 14: Identificagdo do tipo de veiculo dos clientes

Discriminagdo Frequiéncia (%)
Carro 41 41
Moto 35 33

Nenhum 16 16

Bicicleta 3 5

Carro e moto 3 3
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa “para quem possui veiculo™

Dentro da variavel ponto de venda foi perguntado se o(as) cliente da loja possuia

veiculo, obtendo o seguinte resultado:

- 41% (quarenta e um por cento) dos clientes entrevistados possuem carro;
- 35% (trinta e cinco por cento) dos entrevistados possuem moto;

- 16% (dezesseis por cento) ndo possuem nenhum veiculo;

- 5% (cinco por cento) dos clientes entrevistados possuem bicicleta; e

51

clientes

algum

- 3% (trés por cento) dos clientes entrevistados possuem tanto carro como moto.

Grafico 14: Identificacio do tipo de veiculo dos clientes
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Fonte: Dados da pesquisa “para quem possui veiculo™

6.5.3 Tipo de veiculo X Opinido sobre o local de estacionamento
Tabela 15: Tipo de Veiculo X Opinido sobre o local de estacionamento

Discriminagdo | Carro | (%) | carro | (%) | moto | (%) | bicicleta | (%)
e moto
Excelente 2 2 16 16 4 4 0 0
Bom | 1 18 18 17 17 2 2
Ruim 1 1 7 7 10 10 1 1
Totais 4 4 4] 41 3l 31 3 3

Fazendo-se o cruzamento do tipo de veiculo com a opinido do cliente com relagdo ao local de
estacionamento, obteve-se o seguinte resultado:

- Do total de pessoas que possuem carro € moto, 2% (dois por cento) consideram o local de
estacionamento excelente, 1% (um por cento) consideram bom e 1% (um por cento)
consideram ruim;

- Do total de pessoas que so6 possuem carro, 16% (dezesseis por cento) consideram o local de
estacionamento excelente, 18% (dezoito por cento) consideram bom e 7% (sete por cento)
consideram ruim;

- Do total de pessoas que possuem moto, 4% (quatro por cento) consideram o local de
estacionamento excelente, 17% (dezessete por cento) consideram bom e 10% (dez por cento)
consideram ruim; e

- Do total de pessoas que possuem bicicleta, 0% (zero por cento) consideram o local de
estacionamento excelente, 2% (dois por cento) consideram bom e 1% (um por cento)
consideram ruim.

Grafico 15: Tipo de veiculo X Opinido sobre o local de estacionamento
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6.6 Atendimento

Tabela 16: Opinido dos clientes quanto ao atendimento

Discriminagio | Excelente Bom Ruim Total
Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)

Arecepgdoda| 73 | 73 | 25 | 25 2 2 100 | 100
vendedora

O tratamento 70 70 27 27 3 3 100 | 100
dado pelas
vendedoras

A aparéncia 73 | 73 | 27 | 27 0 0 100 | 100
das
vendedoras

O 47 47 47 47 6 6 100 | 100
atendimento
ao telefone

O tempo de 38 38 59 59 3 3 100 | 100
gspera no
caixa

Fonte: Dados da pesquisa
Quanto as questdes referentes ao atendimento, a pesquisa revelou o seguinte resultado:

e Foi considerado “Excelente™:

- A aparéncia das vendedoras por 73% (setenta e trés por cento) dos clientes entrevistados:;
- A recepcdo da vendedora por 73% (setenta e trés por cento) dos clientes entrevistados;

- O tratamento dados pelas vendedoras 70% (setenta por cento) dos entrevistados;

- O atendimento ao telefone por 47% (quarenta e sete por cento) dos clientes
entrevistados; e

- O tempo de espera no caixa por 38% (trinta e oito por cento) dos entrevistados.

e Foi considerado “Bom™:

- O tempo de espera no caixa por 59% (cinqienta e nove por cento) dos clientes
entrevistados;

- O atendimento ao telefone por 47% (quarenta e sete por cento) dos clientes
entrevistados;

- O tratamento dado pelas vendedoras por 27% (vinte e sete por cento) dos clientes
entrevistados;

- A recep¢io da vendedora por 25% (vinte e cinco por cento) dos clientes entrevistados; e
- A aparéncia das vendedoras por 27% (vinte e sete por cento) dos clientes entrevistados;

¢ Foi considerado “Ruim™

- O tempo de espera no caixa por 3% (trés por cento) dos clientes entrevistados;
- O atendimento ao telefone por 6% (seis por cento) dos clientes entrevistados;

- A recepgio da vendedora por 2% (dois por cento) dos clientes entrevistados; e
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- O tratamento dado pelas vendedoras por 3% (irés por cento) dos clientes
entrevistados;
Niéo houve referéncia a graduagéo “Ruim” quanto a questdo aparéncia das vendedoras.

Grafico 16: Opinido dos clientes quanto ao atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa

6.7 Fatores prioritarios para os clientes

Tabela 17: Opinido dos clientes quanto ao grau de importancia dos fatores

Discriminagio 7] (%) | 291 (%) | 3° | (%0) | 4° | (%) | 3° | (%) | 6° | (%)
Atendimento 48 | 48 |20 20 | 7 ! 6|1 6 |21 2 01 0
Preco 23| 23 | 13] 13 | 18] I8 | 18| I8 | 4 4 6 6
Variedade dosprodutos | 4 | 4 [20] 20 {2424 {2828 | 7| 7 ||
Qualidadedosprodutos | 6 | 6 23| 23 |27 |27 [18| 18 | 6 | 6 1 1
Conforto da loja 2| 2 41 4 |5 51919 |34 54| 8] 8
Localizagdo da loja 202 (22 |1]1]|4]4 8| 8 |62]|62

Fonte: Dados da pesquisa

-A ultima questdo foi referente ao grau de importincia dos fatores (Tabela 17), onde
dos 100 entrevistados apenas 15 pessoas responderam conforme se pedia, obtendo o
seguinte resultado:

- A maioria dos clientes marcaram como 1° lugar, 48% (quarenta e oito por cento) o
atendimento como fator mais importante em uma loja de confecgdes:

- A maioria dos clientes marcaram como 2° lugar, 23% (vinte e trés por cento) a
qualidade dos produtos como segundo fator mais importante em uma loja de
confecgdes; e

- A maioria dos clientes marcaram como 3° lugar, 27% (vinte e sete por cento) a
qualidade dos produtos como o terceiro fator mais importante em uma loja de
confecgdes:



- O restante dos fatores ficaram com a seguinte colocac¢fo: 4° lugar a variedade dos
produtos marcado pela maioria com 28% (vinte e oito por cento), 5° lugar o conforto
da loja com 54% (cinqiienta e quatro por cento). 6° lugar a localizacdo da loja com
62% (sessenta e dois por cento) e 7° lugar outros com 85% (oitenta e cinco por cento).

Grafico 17: Opinido dos clientes quanto ao grau de importincia dos fatores
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CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa foram considerados satisfatorios por ter atingido os
objetivos determinados.

Perfil do cliente

Quanto ao perfil do cliente, pode-se dizer que a maioria dos clientes da amostra, da
empresa Expoente Confecgdes, sdo do sexo feminino, com idade entre 25 e 34 anos, com 2°
grau completo, casada, com filhos, ganhando entre 3 e 4 salarios minimos e que freqiientam a
loja 2 vezes por més e gastam entre 401 e 700 reais. Supde-se que, de acordo com o perfil
apresentado, sdo pessoas que procuram complementar a renda familiar, interessada em
produtos mais barato, vendendo esses produtos em seus respectivos bairros e que compram
em pequenas quantidades.

Verificou-se também que uma grande quantidade de clientes iniciou suas compras na loja.

Produto

A variavel produto apresentou um resultado satisfatorio, relativo a variedade e a
qualidade dos produtos e as informagdes do produto. Entretanto, apresentou um certa
deficiéncia com relagdo as informagdes sobre o produto. Nota-se a falta, por parte das
funcionarias, de informagdes relativas as caracteristicas do produto, relativos aos processos de
lavagem e relativos as caracteristicas de malharia.

Preco

Na variavel preco ficou constatado que ha uma certa insatisfagfo, considerado pela
maioria, com relagdio aos pregos e com as formas de pagamento. Pode-se supor devido ao fato

da empresa possuir uma clientela de baixa renda, com dificuldade de vendas para produtos de
valores mais altos.

Promocéo

Em relacdo ao composto promocional, pode-se perceber que a divulgagio boca-a-boca
¢ mais eficiente forma de comunicac@o para a empresa. Nota-se que a propaganda através de
radio, outdoors e letreiros em paredes tem obtido eficacia apenas quanto ao marketing
institucional.

Ponto de venda

Verificou-se em relagdo ao ponto de venda que os resultados foram considerados
satisfatorios, principalmente, quanto ao conforto, a visualizacio e a disposi¢do dos produtos.
Pode-se afirmar que existe uma relagio com os investimentos realizados. Completando, ainda,
verificou-se que os clientes concentram suas compras no 1° pavimento da empresa, pelo fato
de seus principais produtos se localizarem nesse andar, tornando o atendimento, em horario de
maior movimento deficiente. Esse fato aponta uma falha no layout inteno da empresa. A
variavel localizagdo apresentou uma avaliacio razoavel. Foi considerado deficiente o local de
estacionamento, verificando que um indice razoavel de pessoas considera ruim,
principalmente os clientes que possuem carro e moto, ndo podendo ser considerado a opinido
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dos que possuem bicicleta. Observado pela pesquisadora, supde-se que esse resultado seja
pelo fator da empresa ndo ter estacionamento exclusivo para clientes e por nio apresentar, nas
areas proximas a loja, muitos locais com sombra, um habito cultural de cidades do interior.

Atendimento

Quanto as variaveis relacionadas ao atendimento, verificou-se resultados positivos da
analise associados a aparéncia das vendedoras, a recep¢o, ao tratamento. No atendimento ao
telefone houve uma deficiéncia, ndo havendo nenhum treinamento especifico para este fim.
Constata-se, ao mesmo tempo, um resultado negativo quanto ao tempo de espera no caixa, em
conseqiiéncia da existéncia de um sé caixa na empresa.
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Recomendagdes

Tomando por base a ordem de prioridade dos fatores da pesquisa e as deficiéncias
relatadas nas conclusdes. pode-se fazer algumas recomendacdes, no sentido de trabalhar em
prol da exceléncia dos servigos prestados pela Expoente Confecgdes, agregando valor aos
seus produtos:

e Oferecer treinamento, através do SEBRAE ou empresa particulares, para seus
funcionarios sobre técnicas de vendas e exceléncia no atendimento ao cliente;

e Analisar o produto sobre dois aspectos:

- Se estdo fora do alcance do publico alvo da empresa (pessoas de baixa renda),
adquirir outras marcas mais populares; ou

- Se deseja trabalhar com produtos mais sofisticados, buscar meios de atrair uma
clientela de maior poder aquisitivo;

e Estabelecer politicas de pagamento, de forma que se implante um sistema de
parcelamento com maior prazo;

e Estudar possibilidades de melhorar o local de estacionamento, tanto para carro e
moto como para as bicicletas;

e Fazer um estudo sobre as formas mais eficazes de propaganda da loja para divulgar
seu nome aos clientes potenciais, na matriz e em outras cidades que apresentem
mercado potencial;

¢ Elaborar um Plano de Marketing, no sentido de se criar estratégias para a expansio
daempresa no mercado.
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Anexos



Questionario
Prezado (a) cliente:

A Expoente ConfecgBes esta realizando essa pesquisa com o objetivo de melhorara o nivel de qualidade de seus
SErvigos, e por isso, conta com a sua colaboragfo para melhor servi-lo (a).

Perfil do cliente
1-Sexo:
( )Feminino (  )Masculino

2-Faixa etaria:
(  )Entre 15 e 24 anos ( )Entre 25 e 34 anos ( )Entre 35 e 44 anos
(  )Entre 45 e 55 anos ( )Mais de 55 anos

3-Grau de instrucio:

( )1° Grau incompleto ( )1° Grau completo ( )2° Grau incompleto
( )2° Grau completo (  )Superior

4-Estado civil:

( )Solteiro(a) ( )Casado(a) ( )Viavo(a)

( )Divorciado(a) ( )Outro ( )Separado(a)
5-Tem filhos?

( )Sim ( )Nédo

6-Renda mensal (familiar) em salario minimo (SM):

( )Entrele2SM ( )Entre3e4 SM ( )Entre 5e6 SM

( )Entre 7e 6 SM ( )Entre 9e 10 SM ( )Mais de 10 SM
7-Freqiiéncia média mensal com que vem a loja:

( )1*vez ()1 vez por més ()2 vezes por més
()3 vezes por més (¥ vezes por més ()5 vezes por més

{  )Mais de 5 vezes por més

8-Gasto médio mensal na compra de confecgoes:

( )Entre 100 e 200 reais ( )Entre 201 ¢ 400 reais ( )Entre 401 e 700 reais
( )Entre 701 e 1000 reais ( )Entre 1001 e 1300 reais ( )Mais de 1300 reais

9-Sou cliente da Expoente Confecgoes desde:
( )2000( )2001( )2002( )2003( )2004( )2005

Qual a sua opinidio quanto as seguintes questdes que se referem a:

®© © @
Produto = =

Excelente Bom Ruim

10-A variedade dos produtos:

11-A qualidade dos produtos:

12-As informacdes sobre o produto:

®© ® 6

Excelente Bom Ruim

13-Os pregos:

14-As formas de pagamento:



Promocio

15-Como tomou conhecimento da existéncia da loja?
( )Através de informagdes de amigos(as) ( )Através do radio
( )Letreiros em paredes ( )Outdoors

( )Outro.Qual? (9
N

Ponto de venda

© ©

Excelente Bom Ruim
16-A localizacdo da loja:
17-0 conforto oferecido pela loja:
18-A localizacio dos produtos na loja:
19-A visualizacio dos produtos nas prateleiras:
20-Local de estacionamento:
21-Qual o seu veiculo?
( )Carro ( )Moto( )Bicicleta (  )Nenhum ( )Outro.Qual?
Atendimento ( @ @ @
_’Excelcme Bom Ruim

22-A recepgao da vendedora:

23-0 tratamento dado pelas
vendedoras da loja(atengiio e cortesia):

24-A aparéncia das vendedoras:

25-0 atendimento ao telefone:

26-0 tempo de espera no caixa:

27-Enumere por ordem de prioridade (de 1 a 7) o que vocé considera mais importante em uma loja de confeccoes.

O atendimento

A variedade dos produtos

A qualidade dos produtos

Q) preco

O conforto da loja

A localizacio

Cutro.Qual?
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