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RESUMO

Este trabalho pretende mostrar que os dados secundarios disponiveis sobre o Distrito Federal
podem nortear 0 micro e pequeno empresario da regido a segmentar o seu mercado
consumidor. Para isso, em primeiro lugar, procura expor a importancia da segmentacdo do
mercado consumidor para as micro e pequenas empresas, trazendo a realidade vivenciada por
elas no pais e proporcionando uma base tedrica para que 0 empresario entenda que é
imprescindivel ter um foco a ser seguido a fim de agir estrategicamente. Neste contexto dados
demograficos e socioecondémicos aparecem como ponto de partida para a segmentacdo de
mercado, uma vez que sdo capazes de tracar o perfil do publico-alvo, além do tamanho e
potencial do mercado. Sendo assim, sdo selecionadas e analisadas, quanto a utilidade,
pesquisas de fontes oficiais disponiveis no Distrito Federal sobre o tema. O intuito €
esclarecer como os dados secundarios podem auxiliar a segmentacdo de mercado consumidor
de micro e pequenas empresas. Dessa forma, a finalidade é deixar claro que os micro e
pequenos empresarios ndo precisam trabalhar com pressuposicdes e hipoteses infundadas e
diversas em virtude da falta de capital financeiro. Isto porque a utilizacdo de dados
secundarios barateia o processo de pesquisa, dando abertura ao amparo de um profissional de
marketing. Assim, realiza-se um trabalho planejado e consistente, contribuindo para a solidez
da empresa.Como resultado, proporciona-se uma Visdo estratégica a0 micro e pequeno
empresario, abrindo caminho para a conscientizacdo sobre a utilidade pratica do marketing e,
em particular, da segmentacdo de mercado consumidor. E um esforco para a
profissionalizagdo da micro e pequena empresa no Distrito Federal, em busca da prosperidade
do negdcio.
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Segmentacdo de mercado. Dados Secundarios. Micro e pequena empresa. Distrito Federal.
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1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas no Brasil, e particularmente no Distrito Federal,
enfrentam problemas de diversas ordens, procurando prosperar. Algumas dificuldades que
prejudicam o desempenho dessas empresas sdo a falta de capacitagcdo dos administradores e a
curta verba direcionada a investimentos estratégicos para o crescimento empresarial. Ou seja,
com pouco preparo, baseados em experiéncias empiricas e diligenciando por despesas cada
vez menores, 0S empresarios acabam adotando estratégias sem planejamento e visdo
empreendedora, buscando resultados rapidos e momentaneos. Como consequéncia o0 negocio
acaba desestruturado e fragil, sem solidez para se sobressair perante a concorréncia. Tendo em
vista tal realidade, este trabalho procura nortear e orientar 0s micro e pequenos empresarios
do Distrito Federal a agirem estrategicamente e focados em objetivos e alvos claros, tendo
conhecimento de seu negdcio, do mercado no qual estdo inseridos e do publico para o qual
seu servigo/produto estd direcionado. Para isso foram analisadas pesquisas com dados
demograficos e socioeconémicos do Distrito Federal, selecionadas conforme a credibilidade
metodoldgica, objetivando mostrar como os dados secundarios podem auxiliar a segmentacdo
de mercado consumidor de micro e pequenas empresas.

De tal modo, serdo demonstradas a importancia das micro e pequenas empresas no
Brasil e mais particularmente no Distrito Federal, algumas dificuldades enfrentadas por elas e
a incapacidade administrativa. Sera analisada, tambem, a relevancia da segmentacdo de
mercado consumidor para as micro e pequenas empresas, de acordo com o conceito cientifico
de tal ferramenta do marketing. Além disso, sera analisada a importancia do posicionamento
da empresa como complemento & segmentacdo de mercado consumidor. Na seqiiéncia, serdo
apresentadas a definicdo e a funcdo dos dados demogréficos e socioeconémicos para a
segmentacdo de mercado consumidor. Finalmente, serdo analisadas as pesquisas sobre dados
demograficos e socioecondmicos do Distrito Federal acima citadas. Por ltimo, serdo
levantadas as fontes de dados secundarios indicadas para a pesquisa dos empresarios.

1.1 Objetivo geral

Mostrar que os dados secundarios disponiveis podem nortear 0 micro e pequeno

empresario do Distrito Federal a segmentar o seu mercado consumidor.
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1.2 Objetivos especificos

* Mostrar a importancia da segmentagdo de mercado consumidor para as micro e
pequenas empresas do Distrito Federal;

* Mostrar a necessidade de se obter dados demograficos e socioecondmicos para se
segmentar 0 mercado consumidor;

* Selecionar pesquisas fidedignas que possam servir para a obtencdo de dados
secundarios demograficos e socioeconémicos do Distrito Federal.

* Mostrar que o Distrito Federal possui dados secundarios suficientes para auxiliar a
segmentacdo de mercado consumidor de micro e pequenas empresas no Distrito
Federal,

* Analisar as pesquisas selecionadas e mostrar como elas podem auxiliar a segmentacéo
de mercado consumidor de micro e pequenas empresas no Distrito Federal;

* Mostrar que o empresario ndo precisa pressupor realidades em virtude de ndo dispor
de verba suficiente para encomendar uma pesquisa primaria;

» Despertar visao estratégica ao micro e pequeno empresario do Distrito Federal.

1.3 Justificativa

As micro e pequenas empresas, como serd demonstrado no decorrer deste trabalho,
tém uma relevancia significativa na economia brasileira. Entretanto, sdo muito instaveis por
conta da sua fragilidade perante as oscilagdes do cenario econdémico e politico. Segundo o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), aproximadamente
50% das empresas fecham com dois anos de existéncia (SEBRAE, 2004). Mas, a fragilidade
dessas empresas esta diretamente relacionada a administracdo despreparada que se adota. A
maior parte dos empresarios nao esta capacitada para tomar decisdes estratégicas e adotar um
planejamento que vislumbre agdes com resultados consistentes, mesmo que de longo prazo,
buscando um futuro prospero. Dessa forma, entende-se que a vulnerabilidade das micro e
pequenas empresas muitas vezes é conseqiiéncia de atitudes impensadas mercadologicamente.
Em muitos casos o empresario ndo tem seu publico-alvo definido, ndo sabe quais sdo as
caracteristicas do seu mercado, quem esta concorrendo nele, quais sdo as vantagens reais do
seu produto/servi¢o para o consumidor, além de todas as outras informacGes de marketing
intrinsecas e relacionadas a estas. Vale ressaltar que geralmente toda essa incapacidade é
justificada pela restrigdo de recursos disponiveis nas empresas, o que ndo é falso, mas que
pode ser contornado.
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Em virtude da importéncia da micro e pequena empresa para o Brasil e para o Distrito
Federal, e sabendo que muitos dos problemas enfrentados por estas empresas séo originados
da falta de viséo e de preparo do empreendedor, esta monografia tem o intuito de abrir
caminho para a profissionalizacdo e a visdo estratégica dessa categoria. Este objetivo sera
cumprido através da demonstragdo da importancia de se segmentar o0 mercado consumidor, a
fim de seguir um foco. Porém, o mais importante sera provar que 0 mMicro e pequeno
empresario podem buscar a segmentacdo com base em pesquisas gratuitas disponiveis sobre o
Distrito Federal. Ou seja, neste caso, a limitagdo que o fator financeiro cria em relacdo a
utilizacdo de pesquisas é transposta e ndo impede que a empresa atue estrategicamente.
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2 METODO DO TRABALHO

2.1 Pesquisa bibliogréafica

Para Gil (2002, p. 44) “A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.” Neste caso, para 0
desenvolvimento da teoria de base, foram utilizados obras de divulgacgdo, isto é, as que
objetivam proporcionar conhecimentos cientificos ou técnicos e que, segundo Gil (2002),

fazem parte dos livros de leitura corrente.

2.2 Pesquisa documental

A pesquisa documental vale-se de materiais que ndo recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os
objetivos da pesquisa. (...) As fontes sdo muito mais diversificadas e
dispersas. Ha, de um lado, os documentos ‘de primeira mao’, que nao
receberam nenhum tratamento analitico. Nesta categoria estdo 0s
documentos conservados em arquivos de Orgdos publicos e instituicdes
privadas, tais como associacOes cientificas, igrejas, sindicatos, partidos
politicos etc. Incluem-se aqui inimeros outros documentos como cartas
pessoais, diarios, fotografias, gravaces, memorandos, regulamentos, oficios,
boletins etc. De outro lado ha os documentos de segunda méao, que de
alguma forma ja foram analisados, tais como relatérios de pesquisas,
relatorios de empresas, tabelas estatisticas etc (GIL, 2002, p. 45).

Na presente monografia foram analisados documentos relativos a pesquisas realizadas

sobre o Distrito Federal por érgdos publicos e privados.

2.3 Pesquisa eletronica

Pesquisa realizada em sites da Internet (GIL, 2002).
Utilizou-se este método para o levantamento das pesquisas analisadas e de dados

acerca das micro e pequenas empresas no Brasil e no Distrito Federal.
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3 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Para um estudo satisfatério sobre a segmentacdo de mercado consumidor de micro e
pequenas empresas voltadas ao varejo em Brasilia, é imprescindivel que analisemos o cenario
no qual elas estdo estabelecidas. De acordo com o SEBRAE (SEBRAE, 2005), a
classificagéo das empresas por porte define as micro e pequenas empresas (MPEs), conforme
0 nimero de pessoas empregadas, quadro 1.

QUADRO 1 - Classificacdo das empresas por porte

Numero de pessoas empregadas
Porte Industria Comeércio e Servicos
Micro empresas Até 19 Até 09
Pequenas empresas | 20 a 99 10a49

3.1 Micro e pequenas empresas no Brasil

Segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE (CDL;SEBRAE;FECOMERCIO, 2005), o
Brasil foi classificado como o sétimo pais mais empreendedor do mundo. Treze milhGes de
brasileiros vivem hoje do proprio negbcio, seja por interesse pessoal ou por ser esta a Unica
opcédo de renda. Dados do Boletim Estatistico de Micro e Pequenas Empresas, do SEBRAE
(SEBRAE, 2005), mostram que em 2002 existiam 4.605.607 micro empresas no Brasil, o que
representa uma participacdo percentual no total de empresas de 93,6%. J& as pequenas
empresas, neste mesmo ano, eram 274.009 ou 5,6% do total. Juntas as micro e pequenas
empresas correspondiam a 99,2% do numero total de empresas formais. Esta perspectiva
mostra a importancia exercida pelas MPEs na economia e na sociedade brasileiras. Por sua
vez, a situacdo econdmica e social do pais influi diretamente nos resultados obtidos por estas
empresas, como veremos mais adiante. Sendo assim, 0 cenario no qual a empresa esta inserida
apresenta-se inconstante conforme as facilidades ou dificuldades enfrentadas no decorrer do
tempo.

A pesquisa do SEBRAE, Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade de Empresas
no Brasil (SEBRAE, 2004), mostra que, em 2000, 59,9% das empresas sobreviveram até 4

anos, em 2001, 56,4% sobreviveram até 3 anos e, em 2002, 49,4% das empresas tiveram ate 2
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anos de existéncia. A pesquisa revela que a alta mortalidade das empresas no Brasil tem como
causa principal as falhas gerenciais na conducéo dos negdcios, que estdo diretamente ligadas
ao planejamento de abertura, ou seja, a avaliacbes inadequadas e equivocadas sobre a
concorréncia e a segmentacdo de mercado, sendo que esta Ultima acarreta a “falta de clientes”.

A auséncia de capital de giro, o descontrole de fluxo de caixa e o0 alto endividamento
também se relacionam a m& administracdo. Em segundo lugar estdo causas econémicas
conjunturais, como a elevada inadimpléncia e a recessdo econémica do pais. A terceira causa
é a alta carga tributaria, que acaba dificultando o crescimento. A Lei Geral das MPEs, em
tramitacdo no Congresso Nacional, busca a criacdo de um cadastro unificado para as
empresas, a desburocratizacdo das relacdes do trabalho, a facilitagdo do acesso a justica e um
regime tributario especial unificado com a previsdo de um mecanismo de progressao tributaria
que favoreca o crescimento (CDL;SEBRAE;FECOMERCIO, 2005). Contudo, essa conquista
afetara todas as empresas, o que significa que a competitividade ndo diminuira e problemas de
outra ordem, como, por exemplo, um modelo de administracdo indevido, continuardo a
acontecer.

Em geral, 96% das empresas que encerram suas atividades sdo microempresas, das
quais 51% pertencem ao comércio e 46% aos servicos. Grande parte dos donos dessas
empresas ndo dispde de experiéncia anterior direta no ramo, o que mostra a necessidade de se
procurar apoio gerencial antes da abertura de um novo empreendimento (SEBRAE, 2004).

Ainda de acordo com Quintaes (2004), estima-se o fechamento de 772.679 empresas
de 2000 a 2002. No entanto, a instalacdo de novas empresas - até mesmo por ex-donos,
apenas com mudanca de segmento ou local — acaba compensando esta dindmica. Como

resultado ocorre um aumento anual liquido de micro e pequenas empresas.

3.2 Micro e pequenas empresas no Distrito Federal

No Distrito Federal a situagdo das MPEs ndo é diferente. A importancia delas é a
mesma para a regido e para o pais, e os problemas enfrentados sdo de mesma ordem. De
acordo com cadastros do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
(CDL;SEBRAE;FECOMERCIO, 2005), em 2000 existiam 31.913 empresas varejistas em
atividade no DF, possuindo a maior concentracdo de area de shopping centers por habitante
do Brasil. Segundo pesquisa realizada pela Camara de Dirigentes Lojistas do Distrito Federal
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(CDL), SEBRAE e Federacdo do Comércio do Distrito Federal (FECOMERCIO), Cenarios -
O futuro do varejo no Distrito Federal (CDL;SEBRAE;FECOMERCIO, 2005), a
concentracdo populacional em novas regides e o potencial de &reas comercialmente
consolidadas provocou uma significativa expansao do comércio. Este aumento no nimero de
estabelecimentos comerciais gerou um acirramento da competicdo no mercado varejista, uma
vez que foi maior do que o crescimento da populacdo e da renda no mesmo periodo.
Consequentemente novos formatos e opgOes de lojas surgiram. Contudo, a queda da renda
domiciliar de 15 salarios minimos em 1997, para 9 salarios minimos em 2004, bem como o
aumento da taxa de desemprego, chegando a 21,4% em 2003, provocaram a transferéncia da
renda do consumo de itens tradicionais para tarifas pablicas. Todos esses fatores aliados a
conscientizagdo do consumidor quanto a seus direitos estimularam a mudangca de
comportamento do consumidor. A exigéncia quanto aos servigos prestados acabou por
prejudicar a lealdade as marcas e as lojas. Enquanto a valorizagdo pessoal do consumidor fez
com que ele procurasse por produtos e servicos mais proximos de sua trajetoria. Essas
mudancas promoveram o fortalecimento do pequeno comércio, que teve maior facilidade em
oferecer uma relagdo personalizada a seus clientes. No entanto, a0 mesmo tempo, a
sensibilidade aos precos proporcionou melhores vendas aos formatos de grande porte.

Dentro deste ambiente, 0s micro e pequenos empresarios do DF ainda sdo resistentes a
capacitacdo gerencial, subutilizando a infra-estrutura tecnoldgica e desprezando o uso da
informac&o estruturada na gestdo do negdcio, que na maior parte das vezes é substituida pela
intuicdo do gestor. Esta atitude distancia a cada ano a competitividade entre o pequeno varejo
e 0 varejo de médio e grande portes. Como resultado tem-se, a vulnerabilidade do varejo no

DF, apesar da constante expansao.

3. 3 O sucesso das micro e pequenas empresas

Como responsaveis pelo sucesso dos negdcios, segundo empresarios entrevistados
pelo SEBRAE (SEBRAE, 2004), estdo as habilidades gerenciais, a capacidade
empreendedora e a logistica operacional. Isto significa que o empreendedor deve conhecer e
saber interagir com o mercado. Para tal, conhecer a clientela potencial e os produtos que
procuram, bem como saber em que mercadorias investir para atender a essas necessidades,

como colocar precos, quais estratégias de promocdo, servicos e marketing utilizar, fazem
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parte dos requisitos para se obter éxito na empresa. Os empresarios de sucesso também
avaliam como importante a capacidade de analisar as melhores oportunidades de negécios e
até assumir riscos de investimentos financeiros e humanos, considerando sempre as
adversidades do cotidiano empresarial. Além disso, resultados positivos dependem da
eficiéncia com que se utiliza o trabalho especializado e os recursos tecnoldgicos disponiveis.
A organizacdo auxilia a aplicacdo dos recursos de que se pode dispor de forma estratégica, o
que significa definir as metas, garantir a execucgao conforme o planejamento e corrigir 0s erros
de forma rapida e eficiente (SEBRAE, 2004).

Conclui-se que é imprescindivel que um empreendedor se baseie em dados
consistentes para a tomada de decisdo, que envolve todas as etapas de construcdo da empresa.
A escolha do negdcio, a forma de financiamento das operacdes, a politica de vendas, a
estratégia de compras e a estrutura de producdo sdo algumas decisdes que devem ser muito
bem analisadas. Para os ex-proprietdrios é preciso melhorar a atuagdo das empresas no
mercado por meio do reinvestimento de parte dos lucros (SEBRAE, 2004).

Com todas as dificuldades enfrentadas pelas micro e pequenas empresas cabe a elas
aproveitarem as oportunidades particulares a seu formato. Em seu livro, “Propaganda Engorda
e faz Crescer a Pequena Empresa” (2002), Francisco Gracioso ressalta que o pequeno
empresario deve usufruir da vantagem de estar mais proximo ao consumidor, podendo
conhecer melhor suas necessidades anseios e aspiragdes. Este processo deve ser realizado
dentro da realidade que cerca a empresa, ndo se pode simplesmente copiar exemplos de
sucesso se eles ndo contemplam a efetividade da sociedade local. A partir dai o
posicionamento em nichos torna-se a melhor estratégia para prosperar. Concentra-se o esforco
de conquista de mercado num segmento especifico para se posicionar adequadamente o
produto ou servico, de modo a atender as expectativas dos clientes melhor do que qualquer
concorrente.

A estratégia de segmentacdo dependerd dos objetivos tracados e do mercado ja
existente. Pode-se optar por ter uma posi¢cdo dominante num pequeno nicho, o que traduz a
necessidade de inovacgdo qualitativa relevante ao cliente, seja por meio de novas tecnologias,
novas formas de distribui¢do ou por transformacgéo do produto. Outra opc¢do pode ser atingir
uma participacdo média ou grande num mercado ja estabelecido, o que requer a pratica de
precos baixos e a superacdo da eficiéncia do concorrente. Ou seja, otimizar todas as etapas de
obtencdo e venda do produto ou servigo. Decidir entre um ou outro extremo de segmentacao
depende das caracteristicas do mercado no qual se vai atuar, seu estagio e dos recursos e
caracteristicas da empresa.
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4 SEGMENTACAO DE MERCADO

A micro e a pequena empresa, assim como qualquer outra empresa, devem concentrar
seus esforcos de investimentos, comunicacdo e estratégias de forma precisa, evitando
desperdicios. Ou seja, é preciso ter foco. Sendo assim, a primeira decisdo a tomar é em
relacdo a qual segmento de mercado seu produto se destina, criando beneficios para ele.
Todas as outras determinagdes dependerdo do publico abordado.

Segmentacgdo é o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar. O objetivo da
pesquisa de segmentagdo € analisar mercados, encontrar nichos e
oportunidades e capitalizar através de uma posi¢do competitiva superior
(WEINSTEIN, 1995, p.18).

Como néo é possivel e, nem mesmo necessario, aproveitar todas as oportunidades de
mercado - principalmente para a micro e pequena empresa - € COmo as pessoas sdo diferentes
entre si, tanto no que diz respeito a caracteristicas basicas, quanto as necessidades e
comportamentos, define-se um grupo de pessoas e uma oportunidade para se trabalhar.
Poucos séo clientes potenciais de um produto/servigo, por isso divide-se 0 mercado em grupos
de clientes similares por suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geogréfica, atitudes e
habitos de compra. Assim, clientes potenciais sdo classificados em grupos, com caracteristicas
especificas, para formar segmentos. De acordo com Kaotler (2000), essa divisdo faz com que
as empresas concentrem seus esforgos de marketing em grupos de compradores que terdo
capacidade de atender bem. Por este ponto de vista, a segmentacdo é um esforco para
aumentar a preciséo do marketing.

O primeiro requisito para se segmentar um mercado € que as pessoas que o0 compdem
precisam ter caracteristicas similares dentro dos critérios delimitadores de cada segmento, de
forma a se diferenciarem substancialmente do resto dos consumidores. E claro que essas
caracteristicas devem ser relevantes aos objetivos da empresa. Em segundo lugar, um
segmento de mercado deve ser mensuravel para ser identificado e para que o seu potencial
possa ser calculado. O tamanho do segmento e, conseqiientemente o seu potencial, podem ser
calculados por meio de dados demograficos, sociais, culturais e comportamentais. A partir dai
constata-se uma oportunidade e identifica-se a demanda existente para um produto/servico.

Contudo, o capital necessario para se realizar as pesquisas exigidas pela segmentacdo deve ser
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compativel a capacidade de gastos da empresa, este é o terceiro requisito. Caso o mercado-
alvo respeite esses requisitos, ele tem potencial e deve render bons frutos.

A metodologia utilizada pela segmentagdo ¢ muito importante para se obter resultados
satisfatdrios. Assim, a escolha de quais variaveis ou caracteristicas do consumidor, e de quais
procedimentos e técnicas de andlise serdo utilizados no processo de segmentacdo tém
influéncia direta na sua efetividade da segmentacéo.

As bases para a obtencdo de dados relativos & segmentacdo de mercado sdo divididas
da seguinte forma:

* Caracteristicas basicas;

o0 Localizacdo geografica;
Caracteristicas demogréficas;
Tamanho e potencial de mercado;
Idade
Estagio no ciclo de vida familiar;
Sexo;

Ragca;
Religiéo;
Subculturas;

0 Bases socioecondmicas.

*  Atitudes e comportamento dos clientes.

O O0OO0O0O0OO0OO0O0

As caracteristicas basicas dos clientes tém sua maior fonte de dados em pesquisas
secundarias e, por isso, serdo as unicas analisadas no presente estudo, uma vez que o objetivo
aqui proposto é mostrar ao micro e pequeno empresario a utilidade dos dados secundarios
para a segmentacao de mercado.

4.1 Vantagens da segmentacdo de mercado

* Aidentificacdo do mercado-alvo possibilita & empresa atender as necessidades
e desejos do grupo identificado, pois torna-se possivel adequar 0s
produtos/servicos a clientela, tanto estrutural e fisicamente quanto no valor de
venda, pondo o consumidor em primeiro lugar;

* As estratégias de comunicacao sdo direcionadas ao publico-alvo e por isso sdo
mais eficazes e baratas, uma vez que os veiculos de comunicacdo escolhidos
sdo especificos para o publico em questdo. Além disso, a concepcdo das
campanhas publicitarias é facilitada por se conhecer o perfil do target;

* A distribuicdo e logistica da empresa sdo facilitadas e contribuem para o
sucesso das outras estratégias de marketing;

* Permite a avaliacdo das estratégias de marketing adotadas pela empresa,
constatando oportunidades e ameacas.
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No entanto, a segmentacdo de mercado sé traz resultados préaticos se for implementada
corretamente. No caso das micro e pequenas empresas 0 auxilio de érgdos especializados,
como 0 SEBRAE, é de suma importancia, pois 0s empresarios, em sua maioria, como falado
anteriormente, tém dificuldades para adequar e implementar estratégias de marketing e
comunicagdo baseadas em resultados de pesquisas. Este estudo se propde a facilitar a analise
dos dados de uma pesquisa secundaria por estes empreendedores e assim ajudar a estruturar
um planejamento sistematico. Isso permitird que os resultados das pesquisas saiam do papel e
virem estratégias praticas de marketing, tornando util a informacdo, que é o principal
combustivel da segmentacdo de mercado.

As pesquisas e a analise de dados secundarios podem apontar mudancas necessarias no
percurso da empresa, seja no planejamento ou numa nova abordagem para um determinado
segmento. Para decisdes corretas, é essencial que a interpretacdo e compreensdo dos dados
sejam feitas adequadamente, pois um erro pode representar perdas significativas para a
empresa. Quanto mais se conhece o mercado mais facil é chegar a um posicionamento

mercadoldgico favoravel, mesmo que ndo se domine todas as verdades.

4.2 Formas de segmentacgéao

A escolha de mercados-alvos deve levar em consideracdo se o mercado fornece 0s
beneficios que a empresa necessita, se ele permite um forte posicionamento e se nos
possibilitam diferenciacdo. Os mercados podem ser apenas aparentemente atraentes se ndo
contemplarem esses quesitos, mesmo que sejam grandes, dindmicos e que estejam em
expansdo. Fazer a escolha certa é dificil, pois significa focar em apenas uma oportunidade e
fazer uma negociacdo especifica, deixando outras opgdes para trds. Mas optar por um
caminho é imprescindivel, o trabalho de anélise de alternativas no mercado faz com que a
empresa conhegca melhor o cliente e possa adotar um posicionamento competitivo de
destaque.

A segmentagdo de mercado pode ser realizada de duas maneiras: com base nos
produtos ou servigos oferecidos ou com base no cliente. Por exemplo, uma empresa, dentro do
mercado de mdveis executivos, se especializa na venda de cadeiras ortopédicas, aqui se

constata duas necessidades diferentes que poderiam ser vistas como uma s, contudo ocorreu
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uma segmentacdo por produtos que separou adequadamente o mercado-alvo. Num segundo
caso, a empresa considera diretamente os beneficios que o cliente procura num produto. Ou
seja, 0s segmentos sdo divididos de acordo com o que cada categoria de cliente espera, alguns
podem preferir mdveis de materiais menos nobres, com um design diferenciado e um prego
mais baixo enquanto, outros irdo escolher moveis mais sofisticados e confortaveis sem se
importarem em pagar mais caro por um produto de maior qualidade. Independentemente da
forma como se segmenta, 0 que garantird a seguranca e o0 sucesso de uma opc¢do adotada seré
a atratividade do mercado e os pontos fortes da empresa em relagdo ao segmento de mercado.
Os fatores que tornam um segmento atrativo para uma empresa ndo serdo 0s mesmos de uma
outra. Mercados a primeira vista menos atraentes, mas onde a empresa tem mais pontos fortes
tém uma propensdo maior de sucesso do que mercados em expansdao onde a empresa nao
tenha forga para se destacar. O balango entre 0 uso e geragéo de caixa, risco e retorno deve ser
equilibrado, com uma viséo sempre voltada ao futuro.

Para as micro e pequenas empresas a melhor saida é o marketing concentrado, que
direciona a atencdo no segmento em que tem forcas suficientes para se destacar. Esta
abordagem exige um alto grau de conhecimento do cliente e deve ser constantemente revista
para que a mudanca de necessidade do mesmo néo passe despercebida e acabe provocando
um erro estratégico. Mas a empresa sO perderda negécios se ndo for se adequando as
mudancas. A definicdo clara do alvo, combinada ao atendimento das exigéncias e motivagoes
do grupo identificado levard a um posicionamento competitivo robusto. Como mostrado no
item 3, Micro e Pequenas Empresas, 0 ambiente no qual as empresas, particularmente, as
micro e pequenas, estdo instaladas € muito mutavel. Desse modo, ndo podemos considerar
que o mercado-alvo seja estatico. “Os mercados sdo grupos de clientes com necessidades
similares e problemas para resolver” (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001, p. 181). Essas
necessidades e esses problemas podem mudar. Neste caso, ou as estratégias sdo adaptadas ou

0 publico-alvo é revisto.
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5 POSICIONAMENTO DE MERCADO

Kotler (2004, p. 110) afirma que “Posicionamento é o ato de fazer o projeto da oferta e
imagem da empresa de forma que ela ocupe uma posi¢do competitiva significativa e distrital
nas mentes dos clientes-alvos”. Ou seja, 0 posicionamento direciona a imagem que 0
consumidor tem a respeito de uma empresa, produto ou marca frente aos seus concorrentes.
As estratégias e o posicionamento adotados pelos concorrentes devem orientar a escolha de
segmentos de mercado e de mercados-alvo, bem como a diretriz de posicionamento
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001). Dessa forma, entende-se que 0 posicionamento e
a segmentacdo de mercado séo conceitos distintos que se relacionam por meio da percepcgao
do cliente quanto as vérias ofertas de mercado, e da andlise dos profissionais de marketing
acerca dos beneficios esperados pelo cliente em um produto ou servico.

O posicionamento de mercado estda em busca de vantagens competitivas que
privilegiem a opinido dos consumidores a respeito de uma empresa, por exemplo. Contudo o
estabelecimento de diferenciais numa realidade extremamente competitiva ndo é tarefa facil.
Os concorrentes estdo buscando sempre atingir patamares similares e até superiores aos do
mercado. De acordo com Kotler (2000, p. 308), o primeiro passo para se diferenciar e se
destacar é definir um modelo de valores para o cliente. A empresa relaciona fatores que
contribuem para a construcdo de valor acerca do produto ou servigo. Em segundo lugar é
preciso construir uma escala de hierarquia entre os fatores influenciadores, classificando-os
em basicos, esperados, desejados e inesperados. Com base nessas informacdes, a empresa
desenvolve estratégias que combinam itens tangiveis e intangiveis para superar a expectativa
do consumidor e a concorréncia.

Segundo Kotler (2000, p. 310), a diferenciagcdo de uma empresa deve ser significativa
frente & concorréncia para que produza efeito direto no posicionamento. Em alguns casos a
empresa pode obter poucas, mas grandes vantagens competitivas. Em outros casos sdo
possibilitadas poucas e pequenas vantagens competitivas. Podem, ainda, haver muitas
vantagens competitivas pequenas para uma real diferencia¢do. Ou, por ultimo, € possivel que
haja muitas oportunidades de diferenciagdo com um grande retorno. E imprescindivel que a
empresa saiba quais sdo suas vantagens competitivas, pois adotar um posicionamento
competitivo baseado em vantagens reais e fortes contribui decisivamente para o sucesso do
negdcio em seu segmento. E necessario decidir também qual sera a base de diferenciacio

adotada. Pode-se criar diferencas no proprio produto ou servigo; na distribuigdo; na equipe de
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trabalho - que sugere profissionais bem treinados; ou na imagem - maneira como o publico vé
a empresa ou o produto. O importante é representar a personalidade e a proposta de valor do
produto, transmitindo-a emocionalmente e diferenciadamente da concorréncia.

Em suma, o desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento competitivo cria
valor e beneficios mais significativos para o consumidor, destaca a empresa ou o produto no
mercado e dificulta a acdo da concorréncia. Contudo, a diferenca estabelecida deve conservar
a acessibilidade financeira do publico-alvo ao produto/servico. E deve, também, continuar ou
até aumentar a geracao de lucro com a venda. No final, o objetivo é a criacdo de uma razao
convincente para a escolha da empresa ou produto dentro de um mercado altamente
competitivo.

Para todas as empresas, em especial para a pequena e micro empresa, a criacdo de
vantagens competitivas é importante para posiciona-las na mente do cliente potencial na sua
atual condicdo de mercado. Elas devem procurar ocupar uma posicdo ndo-ocupada, num
segmento inexplorado. O reposicionamento da concorréncia também pode ser uma opcgao,
mostrando ao publico falhas existentes em seus posicionamentos atuais. Além disso, a
empresa nNdo precisa necessariamente ocupar a primeira posicdo no mercado, ela pode ser a
segunda, desde que crie uma nova categoria baseada em atributos e beneficios diferenciados
dos da lider. Contudo, para que uma ou outra estratégia seja adotada com sucesso, outros
elementos do marketing como o produto, 0 preco, a praga e a promogéo, devem auxiliar o
processo de planejamento e implementagéo.

O namero de diferenciais adotados ndo deve ser extenso, o importante é que a empresa
execute com éxito e exceléncia o que posiciona como diferencial. Uma vantagem claramente
existente e eficaz garante a lembranca e a identificagdo com o produto. O diferencial deve ser
a obsessdo da empresa, mas ele pode mudar caso seja necessario como uma adequagdo de
inovacdo e mercado. Pode-se até trabalhar com mais de um diferencial, tomando o cuidado
para que eles ndo se confundam e acabem nédo sendo inteiramente contemplados. N&o dar a
devida atengdo ao grande diferencial da empresa pode fazer com que ela seja vista apenas
como mais uma num mercado saturado, ou ainda que os compradores nao tenham uma idéia
formada sobre ela. O cuidado também € necessario para 0s exageros. Um
superposicionamento pode provocar a ndo-identificagdo de puablicos secundérios, por
exemplo. Oferecer muito mais por muito menos pode ndo trazer credibilidade a empresa,
causando duvida quanto a real qualidade oferecida.

Seja por atributo, por ser lider em determinado beneficio ou em determinada categoria,

por vantagem de uso ou aplicacdo, por ser ideal para determinado grupo de pessoas, por
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comparagdo com o concorrente ou por melhor valor oferecido, a diferenciacdo deve ser
executada com primor. Para isso, € preciso saber a importancia na melhoria de cada atributo
da empresa e do produto para o cliente. Outro ponto € saber se a empresa tem reais condi¢des
de realizar as modificacdes e especializa¢es necessarias para se destacar e em quanto tempo.
Mesmo estando apta a todos esses passos, a empresa ainda deve analisar se a concorréncia
teria capacidade de copia-la ou supera-la, pois neste caso teriamos tempo e capital
desperdicados. E quando o posicionamento € adotado ele precisa ser comunicado através de

todos 0s meios possiveis, pois assim € que ele se enraizara na mente do consumidor.
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6 BASES OBJETIVAS PARA A SEGMENTACAO DE CONSUMIDOR

Um dos objetivos desse trabalho é mostrar quais ferramentas o pequeno e micro
empresario do Distrito Federal pode utilizar como auxilio a definicdo de mercado-alvo sem se
comprometer financeiramente. As principais informac6es de corte propostas neste trabalho
s&o obtidas por meio das bases de segmentacdo geogréafica, demogréfica e socioeconémica. A
segmentacdo geodemogréfica é mais vidvel por trabalhar com dados secundéarios de facil
obtencdo e por ser mais barata que pesquisas primarias. Além disso, ela é capaz de abordar a
estrutura do mercado e as caracteristicas dos clientes prospects de uma forma panoramica, de

modo a possibilitar a compreensao satisfatéria acerca de um segmento-alvo.

6.1 Localizacio Geografica

O primeiro passo de uma segmentacdo por atributos fisicos deve considerar os fatores
geogréficos, que contemplam classificagdes censitarias, mensuracfes de area de mercado,
densidade populacional e fatores relativos ao clima. Apesar de relativamente simples, eles tém
grande impacto no comportamento de compra de um consumidor. O lugar onde a pessoa
mora, trabalha e constr6i sua vida social pode decifrar questbes importantes para uma
empresa. Muitas vezes as pessoas de um bairro tém costumes e padrdes de vida semelhantes,
0 que facilita criar estratégias de marketing e comunicacdo. A concentracdo em uma area
geogréfica de atuagdo evita o desperdicio de esfor¢cos em outros locais que ndo tém tdo boa
propensdo de consumo, o que facilita o trabalho da micro e pequena empresa. Assim, também
é mais facil mensurar os resultados de um projeto de comunicacgdo. Outro tipo de informacao
que se pode obter é acerca da concorréncia. A delimitacdo de area facilita identificar quem
realmente representa ameaca no mercado, pois fica mais fécil saber quais sdo as opcdes,
dentro de um mesmo segmento, oferecidas ao consumidor no raio de analise. Em alguns casos
é interessante dividir a &rea de atuagdo em primaria e secundaria, pois, por exemplo, o publico
da regido imediatamente proxima a um estabelecimento pode estar mais propenso a consumir
dele. Contudo, o estabelecimento pode estar na trajetoria de um individuo que ndo mora nas
redondezas, mas passa por 1a no caminho de casa para o trabalho. Para a compra de bens de

conveniéncia, produtos/servicos que os consumidores compram regularmente, a pessoa nao
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percorre grandes distancias, procura lugares proximos a sua rotina. Ja para a compra de bens
de comparacdo, produtos/servicos comprados de tempos em tempos e que requerem mais
pesquisa, 0s consumidores se dispdem a percorrer grandes distancias com o intuito de fechar o
melhor negdcio. Outra vantagem é que a localizacdo geogréfica, posteriormente, facilitara as
outras fases de pesquisa, uma vez que O empresario se concentrard apenas no local
determinado e ndo na cidade inteira.

A segmentacdo geogréfica divide o mercado em global, representado por outros
paises, o mercado nacional/regional, representado pelo pais ou por estados particulares, € 0
mercado local, que tem foco em cidades, distritos, municipios ou bairros. No caso do Distrito
Federal o escopo regional da segmentacdo geogréfica abrangeria o Distrito Federal como um
todo, enquanto o escopo local separaria bairros e/ou regides administrativas, por exemplo,
dependendo da proposta da empresa. Uma vantagem de se considerar apenas uma cidade
como alvo regional é que os fatores climaticos ndo mudam. Ja a segmentagdo local traz
diferencas de urbanizacdo importantes para uma analise de mercado. Em resumo, a
similaridade ou ndo entre as regides geograficas implicardo em medidas especificas de oferta

e precos de produtos, escolha dos meios de comunicagéo e distribuicéo.

6.2 Caracteristicas demograficas

Realizada a segmentacdo geografica, parte-se para a demografia, “estudo estatistico de
populacbes humanas e suas caracteristicas vitais”, (Weinstein, 1995, p. 97). A andlise
demogréafica divide grupos por idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
rendimentos, ocupacdo, nivel de instrucdo, religido, raga, geracdo, nacionalidade e classe
social. Para um resultado satisfatorio essas dimensBes devem ser relacionadas, pois o
cruzamento das informacg0es tracard um perfil mais detalhado e completo. A estimativa de
tamanho do mercado-alvo e a escolha dos melhores meios de comunicacdo para atingi-lo
dependem diretamente de fatores demograficos. Segundo Kotler (2000, p.285), “as
necessidades, os desejos e os indices de utilizacdo dos consumidores estdo frequentemente
associados a variaveis demograficas”. Ou seja, é possivel fazer uma analise com bases solidas
e criar estratégias de marketing relevantes com a segmentacdo demografica. Além disso, da
mesma forma que a segmentacdo geografica, a pesquisa demogréfica, por advir de fontes
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secundarias, é mais barata que outras que requerem altos investimentos de capital para sua

realizacdo.

6.2.1 Idade e estagio no ciclo de vida familiar

A idade é um fator simples de ser separado em grupos e gera um corte expressivo para
a segmentacdo demogréafica. A faixa etaria determina similaridade no comportamento de
compra, nos habitos de consumo de midia e na determinagdo de precos de produtos. Quando
comparada com a classe social pode ser melhor aproveitada.

Da mesma forma, o ciclo de vida familiar, previsto de acordo com o estado civil, a
faixa etaria, ocupacdo, numero de integrantes e classe econdmica, apesar de exigir
informacfes mais detalhadas, € de grande utilidade. Solteiros que moram sozinhos tém
poucos encargos financeiros e estdo voltados para gastos com o lazer, férias e entretenimento
fora de casa. Recém-casados, jovens e sem filhos tendem a ter melhor situacéo financeira na
classe média e procuram adquirir maior nimero de bens duraveis. Jovens casados com filho
mais novo abaixo de seis anos estdo no apice da compra de casa e sofrem pressdes financeiras
cada vez maiores. Casados com filho mais novo acima de seis anos estdo melhorando
financeiramente. Casais mais velhos com filhos em casa apresentam situacao financeira ainda
melhor e compram maior ndmero de produtos durdveis. Casais ainda mais velhos, sem filhos
em casa, voltam a ter interesse por viagens e lazer e sdo mais exigentes em suas compras.
Casais mais velhos sem filhos em casa, tém a renda drasticamente reduzida e maior consumo
de produtos e servicos médicos. Aposentados podem ter boa renda ou ndo, mas de qualquer
forma tém maior necessidade de afeicdo, atencéo e seguranca (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001). E claro que esses estagios devem levar em consideragdo fatores
socioeconémicos para serem analisados corretamente, esta combinacao forneceréd informacdes
importantissimas para a segmentacdo de mercado consumidor. Fica evidente que o hébito e as
necessidades de consumo mudam conforme o estagio em que a familia se encontra e que esse
ciclo é altamente mutavel, conforme as familias vao progredindo no nivel de qualidade de

vida, o que significa que essa pesquisa deve ser sempre revista.

6.2.2 Sexo
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O sexo é outra base de segmentacdo de fécil acesso e que provoca um corte muito (til
para a segmentacdo. Ele determina diferencas fisicas e subculturais, o que j& delimita produtos
especificos para cada um. O estado civil e a idade sdo cruzamentos importante para 0 sexo,
pois demonstram interesses diferentes em cada combinacdo. Além disso, podem ser
analisados os divorcios, familias com apenas um genitor e a cohabitacdo. A evolucdo da
independéncia da mulher também € importantissima nesse quesito e provoca mudangas de
mercado impactantes, que podem criar nichos poderosos. Além disso, h4 a “dona de casa”,
que ndo necessariamente precisa ser mulher, o que determina essa classificacdo séo as
responsabilidades e tarefas domésticas. Um outro pablico que pode ser analisado aqui é o
homossexual, que tem muito mais liberdade de expressdo na atualidade, com enorme
potencial de compra, por ndo compor familia com filhos, na maior parte dos casos. Este é

outro nicho que ainda pode ser muito explorado pelos empresarios.

6.2.3 Raca e religido

A raca delimita grupos com caracteristicas fisicas e bases biolégicas semelhantes, o
que ja segmenta mercados de consumo por meio de produtos destinados as particularidades
dos bidtipos. E da mesma forma que a religido, influencia nos valores, crengas, necessidades
dos individuos, e conseqlientemente no comportamento de compra. Esse tipo de segmentacéao
identifica nichos especificos e auxilia na linguagem que deve ser utilizada no posicionamento
e na comunicacgdo de uma empresa, de forma a evitar discriminagdes e situa¢des inoportunas

por causa de concepcoes e valores diferentes.

6.2.4 Bases Socioecondmicas

Os fatores socioecondmicos séo essenciais como complementacdo aos demograficos.
Existe uma relagdo direta entre o nivel educacional, a ocupagéo e a renda de uma pessoa. Na
maior parte das vezes quem tem acesso a uma educacdo de qualidade ocupa cargos
profissionais mais altos e conseqlientemente conquista uma renda mais elevada também. A

ocupacao, relacionada aos setores de atividades nos quais a populagédo economicamente ativa
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exerce sua atividade profissional remunerada e ao tipo de vinculo empregaticio, permite a
segmentacdo atraves de tragos comuns entre os trabalhadores. Ja a renda de um publico pode
ser obtida com a analise da populagdo economicamente ativa, € em conjunto com
caracteristicas de atitude, valores, comportamentos e posse de bens econdmicos, forma as
classes socioeconémicas. Essa classificacdo, denominada Critério Brasil, foi criada em
substituicdo a simples determinagdo de classes sociais e é feita pela Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA) e pela Associacdo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado
(ABIPEME). Espera-se que a divisdo em classes socioeconomicas identifique estilos de vida
diferentes e consequentemente comportamentos e habitos de compra diferentes devido a
condicdo financeira. Classes socioecondmicas mais altas tém maior propensdo em buscar
satisfagOes futuras, enquanto as mais baixas gastam mais em satisfagdes imediatas. Contudo,
membros da mesma classe socioecondémica podem ter necessidades e desejos bastante
heterogéneos, dai a importancia do cruzamento entre todas as variaveis possiveis.

Analisando as quatro vertentes socioeconémicas citadas acima — nivel educacional,
ocupacdo, renda e classe socioeconémica, encontra-se caracteristicas de consumo tais como:
conservadoras, inovadoras, atracdo por precos caros ou baratos, busca por status social,
orientadas para a casa e a familia, busca por qualidade, exposicéo a midias. Além disso, sdo
essenciais também para determinar conceitos de propaganda, determinar precos e distribuicdo
de produtos.

Em suma, é perfeitamente possivel segmentar um mercado consumidor com bases
secundarias. Contudo, para isso é indispensavel que todos os itens de localizacdo geografica,
demografia e de bases socioecondmicas sejam cruzados entre si, pois se forem analisados
particularmente podem construir uma visdo fragmentada e assim acabar desviando o real foco
que deve ser adotado. A fonte dos dados secundarios também deve ser segura, caso contrario
causard um desvio irremedidvel no resultado. Feita a avaliacdo correta de todos os dados, o

caminho é adequar as decisdes de marketing e comunicacao ao segmento detectado.

6.3 Tamanho e potencial de mercado

Uma visdo ampla para a determinacdo do potencial de um mercado pode ser

conseguida analisando o tamanho da populagdo, bem como o ndmero e o tamanho de
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residéncias e familias locais. A populacdo do Distrito Federal, por exemplo, pode ser a base
de comparagéo com a da populagéo de regides menores, como o Plano Piloto. Sabendo-se o
nimero de domicilios numa regido, constata-se 0 nuimero de centros de compra que ela
oferece, pois as familias consomem produtos e servicos de segmentos diversos. J& o tamanho
das familias e o tamanho das residéncias trazem uma perspectiva da capacidade e necessidade
de compra desses centros, de acordo com o nimero de pessoas por domicilios e, até mesmo, o
namero de criangas, num caso mais particular. Na verdade, estes dados podem ser analisados
de diversos pontos de vista, dependendo do objetivo da empresa. Uma empresa que tenha
como foco apenas casas, é capaz de calcular perfeitamente o tamanho do seu mercado através
do numero de casas de determinado bairro em Brasilia. Outra empresa pode visar apenas
apartamentos com area acima de 150m?, este dado pode ser conseguido através do mercado
imobiliario. Alguns produtos e servicos sdo exclusivos para familias, para isso 0 nimero que
elas representam e o seu tamanho, sdo imprescindiveis. Além disso, ha certa similaridade
entre as necessidades de familias com tamanho semelhantes. Ou seja, varias op¢des podem ser
contempladas, basta determinar um foco e, é claro, depois cruzar esses dados com outros
fatores demograficos. Em suma, o tamanho do mercado e os fatores especificos para essa
determinacédo irdo definir a oferta, o pregco, os conceitos de propaganda e a distribuicdo de

produtos.

6.4 Subculturas

Apesar de, na presente monografia, haver uma concentracdo em uma cidade
especifica, com costumes muito parecidos em funcdo das opc¢des oferecidas pela cidade, ndo
podemos deixar de analisar as subculturas ou subgrupos, que se caracterizam por uma forma
peculiar de comportamento e que, para fins de segmentacdo, devem ter uma participacdo nao-
temporaria na sociedade. Nesse caso cada subgrupo possui valores diferentes, que vao
influenciar diretamente no habito e comportamento de compra do individuo. Skatistas,
motoqueiros, esportistas, ambientalistas, pagodeiros e roqueiros sdo exemplos de subgrupos

gue podem ser amplamente explorados como mercado-alvo.
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7 PESQUISAS SECUNDARIAS NO DISTRITO FEDERAL

Um dos requisitos basicos dos dados secundarios, informac6es que ja foram coletadas
e podem ser relevantes para o problema a ser resolvido (MACDANIEL, 2005, p. 29), é a
fonte. E imprescindivel que as informagdes consultadas sejam confiaveis. Ou seja, 0 processo
de pesquisa deve ser apoiado em uma metodologia cientifica, sem abertura a vieses e
conclusdes precipitadas, com amostra de representatividade significativa perante a populagéo
analisada. Outro fator importante é a atualidade da pesquisa. Os dados devem traduzir o
momento atual e, até mesmo, tracar perspectivas futuras para que as estratégias adotadas
estejam de acordo com a realidade presente. Dados ultrapassados podem levar a medidas sem
propdsito e sem resultados, uma vez que a empresa se apoiard numa realidade que nédo
contempla as oportunidades e tendéncias do momento.

Contudo, dependendo da amplitude da pesquisa, é necessario que ela tenha um
intervalo expressivo para que possa traduzir dados concisos e coerentes, sem se prender muito
a situacOes passageiras, causadas por mudancas de governo, por exemplo. E, também, para
que os pesquisadores tenham tempo habil para trabalhar com uma amostra fidedigna. O censo,
por ndo utilizar amostras, mas sim alcancar a sociedade nacional como um todo, é realizado
de dez em dez anos. Além disso, a pesquisa também deve manter uma sequéncia, sendo
repetida periodicamente conforme seja possivel, de acordo com sua extensdo. Em muitos
casos pesquisas realizadas com grande intervalo de tempo podem ser comparadas a pesquisas
menores, mais atuais, desde que a fonte seja confiavel.

A atualidade da pesquisa também tem a ver com o que esta sendo analisado. Alguns
fatores requerem maior atualidade, por serem mais volateis. E o caso do nimero de micro e
pequenas empresas em um determinado local, considerando o curto espago de duragdo de
alguns negocios dessas categorias. Outros fatores, ndo requerem tanta atualizacdo, por
manterem uma média durante um periodo maior. E o caso da populagio de uma regido,
considerando que ndo haja um movimento anormal de migragédo ocasionado, por exemplo, por
politicas de ocupacdo habitacional. Para garantir a qualidade dos dados secundarios deve-se
saber qual era o propdsito da pesquisa que se esta consultando, que informagdes foram
coletadas, quando e como foram coletadas e se ha discrepancia entre os dados apresentados.
Todas essas informagdes serdo imprescindiveis para verificar se a pesquisa tera validade para
0 negocio em questdo, uma vez que horarios e meios diferentes de coletas de dados, por

representarem diretamente o comportamento do consumidor, podem anular toda a sua valia.



31

Neste caso, 0 empresario pode perceber que 0s dados sdo insuficientes ou inadequados para a
sua empresa e 0 seu objetivo.

Com base nos requisitos levantados acima, serdo analisadas pesquisas de 6rgdos
federais e estaduais, que apresentaram todas as condi¢Ges necessarias para o estabelecimento
de confianca e que estdo a disposicdo de qualquer cidaddo. Dessa forma, os 6rgdos séo:

* CODEPLAN - Companhia do Desenvolvimento do Planalto Central;

e SEDUH - Secretaria de Estado de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo do
Distrito Federal;

* SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas;

* SEBRAE-DF - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do
Distrito Federal;

* IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica;

* INEP - Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira;

e SEPLAN - Secretaria de Estado do Planejamento e Desenvolvimento do
Distrito Federal.

Dentre outros ligados aos Governos Distrital e Federal.

7.1 Estudo: Distrito Federal Sintese de Informacdes Socioecondmicas

O “Distrito Federal Sintese de InformacBes Socioecondmicas” é um estudo feito e
disponibilizado pela CODEPLAN no ano de 2006, que retne dados secundarios oriundos de
pesquisas do préprio 6rgdo e levantamentos junto a outros dérgdos publicos e entidades
privadas do Distrito Federal. Segundo Vagner Gongalves Benck de Jesus, presidente da
Codeplan, seu intuito é disponibilizar a informagdo mais atual que se tem de Brasilia e das
demais Regides Administrativas do DF.

Por meio deste documento pode-se obter dados geograficos como a area ocupada
pelo DF, a distancia de Brasilia as demais capitais, o clima, relevo, recursos hidricos,
flora e fauna.

A éarea do DF e a distancia de Brasilia as outras capitais do pais orientam a distribuicao
e compra de produtos, bem como a localizacdo de lojas. Informag@es climaticas como periodo
seco e quente ou chuvoso e frio, sdo bases para estratégias que dependam da temperatura, ou
até para a venda de produtos e servigos sazonais.

O relevo, os recursos hidricos, a flora e a fauna podem dar, por exemplo, a nocao das

possibilidades de construcdo das instalacGes de uma empresa, podem ser importantes para sua
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caracterizagdo ambiental e também como recurso de matéria-prima, desde que utilizados com
consciéncia ecoldgica. Sdo apresentados, também, dados relativos as vinte e nove RAs,
regides administrativas do DF, detalhando suas estruturas organizacionais, os limites fisicos
e a estrutura urbana de cada uma, bem como as distéancias entre si. Estas informagdes séo
essenciais para a localizacdo das empresas, para a determinacdo da &rea geogréfica de
atuacdo, levantamento de concorrentes regionais, posicionamento frente as autoridades locais
em busca de apoio ao desenvolvimento das empresas e analise das areas de influéncia das
mesmas.

Sao apresentados também dados demogréaficos que caracterizam a populacdo do
DF, tais como a evolugdo populacional, nimero de habitantes de cada RA, naturalidade
dos habitantes do DF por regido do Brasil, grau de instrucéo, atividade econémica
segundo os setores de atividade, populacdo economicamente ativa e renda. Dessa forma,
é possivel fazer um primeiro corte de publico-alvo de acordo com a localizagcdo da empresa e
suas caracteristicas e do produto/servico por ela oferecido. A caracterizacdo econdémica do
DF também é contemplada na pesquisa, por meio de dados como o produto interno bruto, a
representatividade da economia dos setores agropecudrio, industrial, de servicos e dos
comércios local e exterior.

Essas informagfes amparam diretamente a analise do ambiente externo a empresa,
possibilitando saber com quais setores auxiliares da economia ela pode contar regionalmente.
Além disso, mensura-se 0 tamanho do setor no qual a empresa estd inserida, projetando o
numero de possiveis concorrentes diretos e indiretos, bem como a capacidade e forca de
desenvolvimento do setor, 0 que traz a visao de oportunidades e até tendéncias do mercado.

Dados gerais de infraestrutura como: abastecimento de &gua e esgotamento
sanitario, recolhimento de lixo, abastecimento de energia elétrica, saude, ensino,
seguranga publica, meios de comunicacdo, telecomunicacado, correios e telégrafos, infra-
estrutura rodoviaria e ferroviaria, instituicdes financeiras, informatica, acesso a
internet, religido e misticismo, também sdo apresentados. Neste caso 0s dados ndo sdo t&o
especificos por serem referentes ao Distrito Federal como um todo, servindo apenas para dar
uma visdo geral sobre a situagdo. Contudo, séo suficientes se o produto ou servigo nédo
estiverem intimamente ligados a estes fatores e ddo a nogdo da estrutura com a qual o seu
publico-alvo pode contar no dia-a-dia, o que esta diretamente ligado a qualidade de vida e aos
habitos dele. A empresa também pode saber com qual estrutura podera contar para o

desenvolvimento de suas atividades diarias e para o auxilio a seus empregados.
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Caso a empresa necessite de informacdes mais detalhadas a respeito dos dltimos
fatores citados acima, ela deve buscéa-las junto as secretarias do Governo do Distrito Federal
(GDF) e as Administragdes Regionais (RAS). Por Gltimo, a pesquisa traz dados referentes a
caracterizacdo do entorno do Distrito Federal (Aguas Lindas, Cidade Ocidental, Luziania,
Novo Gama, Santo Antdnio do Descoberto e Valparaiso de Goias) como populagdo e
distancia a unidade federativa, alguns indicadores socioeconémicos e grau de
dependéncia com o DF. Assim, é possivel ter a nogdo da atratividade que uma empresa pode
ter em relacdo a populagdes do entorno. Entretanto, sdo dados gerais, que ndo entram em
detalhamento. Para uma visdao mais aprofundada sobre este tema vale consultar a pesquisa
“Brasilia e sua Regido Polarizada”, realizada pela Codeplan, que ainda sera analisada neste
trabalho no capitulo 7, item 7.3.

7.2 Estudo: Aspectos da Populacéo e Situacdo dos Domicilios no Distrito Federal

A pesquisa “Aspectos da Populacdo e Situacdo dos Domicilios no Distrito Federal”,
realizada pela SEDUH, Secretaria de Estado de Desenvolvimento Urbano e Habitagédo do
Distrito Federal, é um informe demografico, que retne e analisa dados do censo de 2000
relativos as RAs do Distrito Federal. Cada regido administrativa possui uma sintese
individual. Dessa forma, vamos aqui analisar o modelo padréo da pesquisa, o que facilita a
leitura por parte dos empresarios, deixando claro que cada uma das vinte e nove RAs tem a
sua.

O primeiro item analisado é a populacdo, comparando-se a urbana e rural do
Distrito Federal com a da RA, dividindo-as entre homens e mulheres. A partir dai, é feito um
comparativo da taxa de crescimento populacional por grupos etarios, no periodo de 1991 a
2005.

Assim, tem-se a razao de sexo da populagéo, “grupo de homens para cada grupo de
cem mulheres” (SEBRAE, 2006); a estrutura etdria da populacdo, “distribuicdo da
populagéo por idade”; a razdo de dependéncia, “o peso das criangas e dos idosos sobre 0
segmento populacional que, em principio, estaria exercendo alguma atividade produtiva”
(SEBRAE, 2006); e a estatistica populacional por faixa etaria e sexo do periodo entre 1991
a 2005.
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Com essas informagbes é possivel mensurar o tamanho do mercado de uma
determinada empresa, de forma detalhada e segmentada, necessitando para isso apenas do
indicador de renda dessa populagdo, disponivel na pesquisa “Distrito Federal Sintese de
Informacdes Socioecondmicas” da Codeplan, analisada acima. Além disso, sdo apresentados
dados sobre as condicbes gerais de habitagdo da RA, tracando-se um comparativo de
espécie de domicilios, particulares permanentes, particulares improvisados e coletivos no DF
e na RA; levantando-se 0 numero de domicilios urbanos e rurais € 0 numero de
moradores e a média de moradores por domicilio; identificando-se o percentual das
condicBes de ocupacdo do domicilio, préprio j& quitado, proprio em aquisicdo, alugado,
cedido por empregador, cedido de outra forma e outra condicdo; atribuindo-se a classe de
rendimento em salarios minimos por domicilios particulares permanentes no DF e na
RA; e atribuindo-se a média dos anos de estudo dos responsaveis pelos domicilios
particulares permanentes.

Assim chegamos ao perfil das familias residentes em cada RA e seu poder aquisitivo,
uma vez que a condicdo de ocupagdo dos domicilios, somado a renda das familias e ainda ao
grau de educacdo de seus chefes, permite elencar prioridades de consumo e possiveis
aquisi¢des futuras. S&o catalogados também dados referentes ao saneamento bésico de cada
RA, por meio da forma de abastecimento de dgua nos domicilios particulares permanentes
no DF e na RA,; da presenc¢a ou ndo de sanitarios nos domicilios particulares permanentes
e pelo tipo de esgotamento sanitario no DF e na RA; e pelo destino do lixo nos domicilios
particulares permanentes no DF e na RA.

Desse modo, é possivel saber quais sdo as condi¢Bes de qualidade de vida da
populacdo de cada RA. E, comparando-se os dados, relaciona-se o poder aquisitivo a
qualidade de vida e a espécie de domicilio, ja que identifica-se a renda, o tamanho da familia
e as condicOes de saneamento basico por RA. Assim pode-se ter no¢do dos imprevistos e das
dificuldades que podem surgir em decorréncia das adversidades enfrentadas, como, por
exemplo, problemas de salde ou de deslocamento. Outro beneficio importante é que torna-se
possivel comparar as regides administrativas entre si, para que uma empresa saiba onde esta
localizado seu publico-alvo, ja que é possivel levantar seu perfil detalhadamente, e mensuréa-

lo, instalando assim sua estrutura estrategicamente.

7.3 Estudo: Brasilia e sua Regido Polarizada — Perfil Sdcio-econémico e Demografico da
Populagdo — Relagdes entre o Distrito Federal e Entorno
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A pesquisa “Brasilia e sua Regido Polarizada” foi realizada pela Secretéria de Estado
do Planejamento e Desenvolvimento do Distrito Federal (SEPLAN) e pela Companhia do
Desenvolvimento do Planalto Central (CODEPLAN), em 2003, e teve como objetivo
conhecer a realidade dos municipios que compdem a Regido Integrada de Desenvolvimento
do Distrito Federal e Entorno (RIDEs), bem como mostrar a relagédo de dependéncia entre os
municipios pesquisados e o Distrito Federal, tendo em vista a precéria situa¢do vivenciada por
estas populagdes, no que se refere ao mercado de trabalho, educacédo, equipamentos publicos e
relagcbes comerciais, surgindo assim o conceito de polarizagéo.

A pesquisa dividiu os municipios em trés regides, de alta polarizacdo - Aguas Lindas,
Cidade Ocidental, Luziania, Novo Gama, Santo Antonio do Descoberto e Valparaiso de
Goias; media polarizagdo - Abadiania, Alexania, Cocalzinho de Goiés, Cristalina, Formosa e
Planaltina de Goias; e baixa polarizacdo - Agua Fria de Goias, Buritis, Cabeceira Grande,
Cabeceiras, Mimoso de Goias, Padre Bernardo, Pirendpolis, Unai e Vila Boa.

Em primeiro lugar sdo listados os vinte e dois municipios pesquisados com suas
respectivas populacfes, numero de domicilios e distancia de Brasilia. Em seguida sdo
levantados dados sdcio-econémicos dos residentes de cada regido, tais como: renda;
estrutura etdria; ndmero de pessoas por domicilio; taxa de desemprego; sexo;
naturalidade e procedéncia da populacéo; populacdo urbana residente por tempo de
moradia; populacdo urbana residente por moradia anterior; razdo de moradia da
familia no entorno; grau de escolaridade da populacéo; atividades desempenhadas pela
populacéo e posi¢do na ocupacao desempenhada.

Atraveés dessas informacGes temos dados consistentes para chegar a inferéncias quanto
ao poder aquisitivo, costumes e habitos relativos & procedéncia regional, fatores de atrago
populacional do entorno e desenvolvimento local dos setores da economia. Por exemplo,
percebe-se que grande parte da populacdo que migrou do DF para o entorno, o fez em busca
de moradia (40,6%), ou seja, procura moradia mais barata nas regides limitrofes, mas mantém
suas atividades no DF. Uma empresa que esta instalada no plano piloto pode ter parte de seu
publico em uma regido do entorno. Sdo apresentados também dados referentes as
caracteristicas dos domicilios do entorno, por meio dos seguintes levantamentos: niamero
de domicilios urbanos por tipo de aquisicdo; tipos de residéncia; numero de coémodos,
quartos e banheiros das residéncias; forma de abastecimento de energia; forma de
abastecimento de agua; forma de esgotamento sanitario; e posse de equipamentos
domésticos.
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Assim, podemos deduzir o poder aquisitivo e da condi¢do e qualidade de vida das
familias locais. Por exemplo, pessoas que moram em casas tendem a comprar determinados
produtos que familias que moram em apartamento geralmente ndo compram, como materiais
para jardim. Pessoas que moram em casa tendem a aproveitar seu tempo de lazer na prépria
residéncia. Ou seja, sdo costumes ligados a qualidade de vida dos individuos que irdo
influenciar diretamente nos habitos de compra. E feita também uma analise mais profunda dos
chefes de domicilio segundo o grau de escolaridade, faixa etaria e sexo; de acordo com a
atividade desempenhada por sexo e faixa etaria; posi¢cdo na ocupacao por sexo e faixa
etaria; local de trabalho por sexo e faixa etaria; posicdo na ocupacgdo por local de
trabalho; e classe de renda por sexo e idade. Esse detalhamento quanto ao chefe de
domicilio é importantissimo por ser ele 0 mantenedor e o influenciador da familia.

Outro fator analisado € o tipo e a quantidade de beneficios recebidos dos Governos
Federal, Estadual, Municipal e do Distrito federal, recebendo em maior quantidade dos
Governos Federal e de Goias. O que nos auxilia saber o grau e o tipo de dependéncia e
caréncia das familias. Para demonstrar a dependéncia dos moradores do Entorno em relagéo
ao Distrito Federal, sdo levantados dados acerca do percentual de trabalhadores vindos das
RIDEs; o percentual de habitantes que vém procurar tratamento médico nos hospitais do DF;
o0 local de compra de produtos e servigos ligados a alimentacdo, eletrodomésticos, roupas e
calcados; e o percentual de migracdo de habitantes do DF para o Entorno. Esses cruzamentos
trazem resultados muito relevantes as empresas do DF, uma vez que o grau de dependéncia
desses municipios em relagdo ao DF esta diretamente ligado as condi¢Bes sociais e
econdmicas da populacéo local. Assim, identifica-se quais setores sdo mais demandados pelo
entorno, oportunidades existentes nos setores ndo atendidos pelo entorno e tipos de produtos e
servigos que podem ser oferecidos para essa populacdo no Distrito Federal, considerando o
perfil do pablico que pode ser tragado com os dados aqui citados. Percebe-se que o mercado
das empresas do DF ndo esta apenas nele, mas também no Entorno, conforme a oportunidade
criada pela constancia com que o individuo freqiienta o DF e pela incapacidade do Entorno
em atender algumas necessidades de seus moradores. Sem dados de pesquisas ndo poderiamos

identificar tdo claramente essa dependéncia e essa excelente oportunidade.

7.4 Estudo: Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios (PDAD)
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A Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilios foi realizada pela Seplan e pela
Codeplan - Companhia do Desenvolvimento do Planalto Central, em 2004, visando atualizar
as informacdes socioecondmicas de vinte e oito RAs do Distrito Federal. Nesta edigdo a RA
XXVII, Jardim Boténico, ndo foi analisada, pois sua criagdo é posterior a pesquisa. A RA
XXVIII, Paranod, entrou na pesquisa por se encontrar em fase de regularizacdo no periodo.
Sua metodologia é baseada na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Segundo Ricardo Pinheiro Penha, na época Secretario de Estado de Planejamento,
Coordenacdo e Parcerias do Governo do Distrito Federal, a pretensdo é que ela se repita
periodicamente e que seja uma complementacdo as informacdes levantadas pelo IBGE.
Futuramente devem ser incluidos aspectos tais como: leitura de jornais, utilizacdo de Internet,
televisbes a cabo e incidéncias de crime, fatores relevantes para o delineamento do perfil da
populacdo, sem descartar seus habitos e costumes. A pesquisa levantou dados do Distrito
Federal como um todo e das RAs, confrontando-os.

A andlise se deu por meio de aspectos gerais; infra-estrutura; posses de bens,
equipamentos e servigos; portadores de necessidades especiais; seguranga; caracteristicas do
chefe do domicilio; migracdo; educacdo; trabalho e rendimento; e caracterizacdo dos
domicilios, no DF e nas regifes administrativas.

A Pesquisa traz dados muito especificos sobre a populacdo do DF, possibilitando
analises significativas para as necessidades da empresa. De acordo com os dados gerais e com
a caracterizacdo da populacdo apresentados para o Distrito Federal e para as regides
administrativas, através do namero de habitantes, do niamero de domicilios e com a
delimitacdo numérica de caracteristicas mais especificas, como cor, por exemplo, é possivel
levantar o tamanho de um mercado em relagdo ao todo e segmentar produtos e servigos. A
determinacdo do perfil do publico-alvo através de caracteristicas como idade, sexo e raga
deve ser confrontada com o tamanho da populacéo para se chegar ao mercado almejado.
Pode-se, também, comegar a observar o estagio de vida familiar com o nimero de domicilios
e com 0 numero médio de pessoas por domicilio. Habitos e costumes também sdo
representados com a naturalidade dos moradores. O acesso a internet direciona o
empresario quanto a linguagem a utilizar com o consumidor, as formas de comunicacdo,
divulgacéo e estabelecimento da venda, fazendo com que ndo sejam perdidas oportunidades
ou que ndo sejam desperdicados esforgos.

Com as caracteristicas dos domicilios temos subsidios diretos ou indiretos,
dependendo do ramo de negdécio, para mensurar 0 potencial de um mercado. O tipo de
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moradia e a area construida trazem inferéncias quanto a qualidade de vida e ao poder
aquisitivo e a capacidade de compra. A pesquisa chega a se referir a que tipo de moradia
cada classe de renda familiar mora em sua maioria. Essa informagdo pode beneficiar
empresarios do ramo de mdveis, jardins, utensilios doméstico e muitos outros.

A infra-estrutura oferecida a populacdo representa a qualidade de vida e as
dificuldades e facilidades presentes em seu dia-a-dia. Dessa forma, acabam orientando as
estratégias das empresas para o desenvolvimento de produtos e servigos que auxiliem a vida
de seus consumidores.

A Posse de bens como aparelho de som, DVD, ferro elétrico, maquina de lavar
roupas, piscina, geladeira, veiculos, entre outros, nos da a visdo do poder aquisitivo da
populagéo; das necessidades de produtos aliadas ao uso de alguns bens, como a compra de
produtos de limpeza de piscinas; facilidade de transporte e locomogéo de acordo com a posse
de veiculos; e meios de comunicacao ideais para a divulgacdo perante o target, baseando-se
nos servicos domiciliares disponiveis tais como internet, TV por assinatura, assinatura de
jornais e de revistas.

J& a caracterizacdo do chefe de domicilio € mais um fator para a analise do estagio
de vida familiar, uma vez que traz informacOes especificas sobre o mantenedor e
influenciador da familia, trazendo a possibilidade de identificar estagios de suas vidas. Além
disso, é essencial para a formacéo do perfil do publico-alvo, ja que mostra a representacao por
sexo, idade, raga, escolaridade e classe de renda dessas pessoas. O poder aquisitivo é
visualizado pela situacéo de atividade, pelo setor de atividade remunerada, a posi¢céo na
ocupagdao, o tipo de contribuicdo previdenciéria e a classe de renda.

Além disso, a naturalidade dos chefes de familia nos mostra hbitos e costumes mais
expressivos com a combinagdo do seu perfil. A migracdo é essencial como complementacéao
a habitos e costumes regionais que acabam influenciando o comportamento de compra do
consumidor. Neste caso, por trazer informacbes especificas sobre os migrantes do DF, de
forma localizada, facilita a analise por areas de concentracdo dessas pessoas. Outro fator, que
acaba sendo apontado com o processo migratdrio é o estagio de vida familiar, por meio do
tempo de moradia no DF, pela idade e pelo motivo da Ultima mudanca residencial. E claro
que € possivel, também, por meio desses mesmos fatores, tracar um perfil apurado desses
migrantes, que podera ser de extrema relevancia para um empreséario que lide com este
publico vendendo produtos regionais, por exemplo.

A educacdo é essencial para o perfil de um publico. Ela direciona a linguagem a ser

utilizada com o publico, esta diretamente relacionada a classe social e econémica e ainda pode
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trazer a no¢do de uma oportunidade de mercado ligada a educacéo, conforme a necessidade de
novos produtos educacionais.

Dados acerca de trabalho e renda sdo imprescindiveis para projetar o poder
aquisitivo, o perfil, o estagio de vida familiar, e interesses do publico-alvo, que se diferencia
em cada camada desses fatores, acabando por criar necessidades e definir costumes. Todos 0s
outros aspectos levantados devem integrar-se com a renda, pois ela delimitard o mais
importante para o empresario, o poder de compra. A partir dai, a empresa deve direcionar seus
produtos e servigos de forma a apropriar a venda.

A pesquisa faz referéncia, ainda, aos portadores de necessidades especiais, de forma
a orientar a adequacdo de produtos e servicos a este publico e de delinear um mercado
potencial a ser explorado. Além disso, lembra a relevancia de se respeitar essa populagdo no
que diz respeito as instalacdes fisicas e ao tratamento adequado.

Os numeros referentes a seguranca influenciardo diretamente a localizagdo do
empreendimento, uma vez que locais violentos deverdo ser evitados, por ndo satisfazerem os
consumidores e por deixarem a empresa vulneravel a acdo de criminosos.

Em suma, resumindo as informacbes e comparando-as chega-se a inferéncias
diretamente Uteis na adocdo de estratégias empresariais. A vantagem da Pesquisa Distrital por
Amostra de Domicilios (PDAD) é que possibilita a comparacdo de dados do DF, como um
todo, e das regifes administrativas em particular. Esse beneficio permite que mensuracfes

locais de mercado sejam feitas, facilitando a segmentagdo de mercado consumidor.

7.5 Estudo: Pesquisa de Emprego e Desemprego no Distrito Federal (PED-DF)

A Pesquisa de Emprego e Desemprego no Distrito Federal (PED-DF), com
periodicidade mensal, é realizada pela Secretaria de Estado de Trabalho/GDF, pelo Ministério
do Trabalho e Emprego-Fundo de Amparo ao Trabalhador (MTE-FAT), pelo Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socio-Econdmicos (DIEESE) e pelo Sistema Estadual de
Anélise de Dados (Fundagdo SEADE/SP). Seu objetivo é conhecer e acompanhar a situacao
do mercado de trabalho regional. Para isso, ela levanta dados sobre emprego, desemprego e
rendimentos da Populagdo Economicamente Ativa (PEA) - potencial de mao-de-obra com

que pode contar o setor produtivo, isto €, a populacdo ocupada e a populacdo desocupada,
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assim definidas: populacdo ocupada - aquelas pessoas que, num determinado periodo de
referéncia, trabalharam ou tinham trabalho mas ndo trabalharam (por exemplo, pessoas em
férias); populagdo desocupada - aquelas pessoas que ndo tinham trabalho, num determinado
periodo de referéncia, mas estavam dispostas a trabalhar, e que, para isso, tomaram alguma
providéncia efetiva (consultando pessoas, jornais, etc.) (Brasil, 2006). As regides
administrativas sdo divididas em trés grupos segundo a sua renda, respectivamente: grupo 1,
Brasilia, Lago Sul e Lago Norte (Grupo de renda mais alta); grupo 2 Gama, Taguatinga,
Sobradinho, Planaltina, Nucleo Bandeirante, Guara, Cruzeiro, Candangolandia e Riacho
Fundo (Grupo de renda intermediaria); e grupo 3, Brazlandia, Ceilandia, Samambaia,
Paranod, Sdo Sebastido, Santa Maria e Recanto das Emas. (Grupo de renda mais baixa). Esta
divisdo acaba facilitando a andlise para fins mercadolégicos. A PED capta o desemprego
aberto, definido como “pessoas que procuraram trabalho de maneira efetiva nos 30 dias
anteriores ao da entrevista e ndo exerceram nenhum trabalho nos ultimos sete dias”
(STB/GDF; et. al., 2006, p. 5); o desemprego oculto pelo trabalho precério, “pessoas que
realizam de forma irregular algum trabalho remunerado (ou ndo remunerado, em ajuda a
negocio de parentes) e que procuraram efetivamente trabalho nos trinta dias anteriores ao da
entrevista ou nos ultimos doze meses” (STB/GDF; et. al., 2006, p. 5); e o desemprego oculto
pelo desalento, “pessoas que ndo possuem trabalho e nem procuraram nos ultimos trinta dias,
por desestimulos do mercado de trabalho ou por circunstancias fortuitas, mas apresentaram
procura efetiva de trabalho nos Ultimos doze meses” (STB/GDF;,TEM-
FAT;DIEESE;SEADE/SP, 2006, p. 5).

Sendo assim, a pesquisa mostra-se relevante a segmentacdo de mercado consumidor
por parte das micro e pequenas empresas por representar o rendimento da populagéo, item

indispensavel na determinacdo do perfil do mercado consumidor.

Quanto ao desemprego foram mensurados: a populagdo economicamente ativa, o
namero de ocupados e desempregados e a taxa de desemprego. Foi comparada, também, a
evolucdo da taxa de desemprego total do Distrito Federal em relacdo as regibes
metropolitanas, entre maio de 2005 e maio de 2006, bem como, as taxas de desemprego
por tipo e por grupos de RAs, e as taxas de desemprego segundo o sexo, a faixa etaria, a
posicao na familia, a cor e a experiéncia anterior de trabalho.

A partir dessas informacfes € possivel que o empresario analise a situacdo geral do
publico-alvo, por meio do detalhamento de atributos pessoais e pela separacdo das RAs por
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grupos de renda. A visdo do cenario de desemprego, dentro deste publico, auxilia na tomada
de deciséo quanto a prego e a expectativa de venda.

J& em relacdo a ocupacdo, foi feita a estimativa de pessoas ocupadas por setor de
atividade econémica e por posi¢do na ocupacdo. Além disso, foi levantado o indice de
ocupacéao do setor de servicos por ramo de atividade. Estas informagdes traduzem parte do
perfil do consumidor, no que diz respeito aos seus interesses e a linguagem a ser utilizada com
0 publico, bem como o seu comprometimento com dividas estabelecidas para pagamento
futuro, numa visdo quantitativa de mercado. Por exemplo, economistas buscam informacdes
em revistas e jornais especializados em economia e, além disso, entendem alguns termos que
um médico ndo entenderia.

O rendimento foi abordado com base nas seguintes analises: rendimento médio real
trimestral dos ocupados e dos assalariados no trabalho principal, dos assalariados no
setor privado, com e sem carteira de trabalho assinada, e no setor publico; o rendimento
real trimestral, segundo os setores de atividade; o rendimento real trimestral por grupos
de rendimentos dos ocupados e assalariados no trabalho principal, bem como das
mulheres e dos homens ocupados no trabalho principal. Dessa forma, infere-se a
capacidade de endividamento eventual e constante dessa populagéo, por setor e por sexo, 0
que ja delimita um perfil mais apurado desse publico.

Em suma, a PED-DF deve ser analisada em fungdo da importancia que o rendimento
exerce no perfil do consumidor e, consequentemente, na segmentacdo de mercado. Ela é
bastante Gtil por ser uma pesquisa local e por separar as regides administrativas por
rendimento. Seus resultados devem ser comparados e confrontados com os dados das
pesquisas aqui analisadas para que o perfil do consumidor de determinado negécio seja

detectado de forma completa, com clareza e sem desvios.
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8 OUTRAS FONTES DE DADOS PRIMARIOS E SECUNDARIOS

As pesquisas aqui analisadas sdo capazes de tragar e orientar a segmentacdo de
mercado consumidor de micro e pequenas empresas do DF. Contudo, o empresario nao deve
restringir sua atencdo somente a elas. Acompanhar os fatos que se desenrolam no dia-a-dia €
uma complementacdo indispensavel ao processo de segmentacdo, uma vez que novas
informagOes e tendéncias podem indicar se as diretrizes que estdo sendo tomadas néo
precisam de ajustes em virtude de acontecimentos inesperados. Para isso, 0s jornais
impressos, seus classificados, as revistas, artigos e a Internet sdo ferramentas essenciais.
Nestes meios é possivel manter-se informado sobre assuntos de diversas &reas, como
economia, tecnologia, meio ambiente, politica, entre muitos outros, com garantia de qualidade
da informacdo. Além disso, estas fontes sdo uma étima base para acompanhar o mercado
empresarial, uma vez que s3o escassas pesquisas acerca do tema no Distrito Federal. Orgéos
como o SEBRAE, CDL e os sindicatos, divulgam pesquisas setoriais que ndo contemplam
muitas variaveis e que ndo tém, necessariamente, uma repeti¢do periddica. Apesar de serem
de boa qualidade, isoladamente, ndo sdo suficientes para uma analise mais detalhada.

Dessa forma, a analise da concorréncia deve ser feita pelo proprio empresario, por
meio da averiguagdo do nimero de empresas no mesmo segmento presentes nas redondezas,
de forma a identificar os produtos / servigos e marcas que vendem, o tipo de publico e o
volume de venda que atinge. Estas sdo informacdes dificeis de se obter, mas que podem ser
conseguidas com um trabalho investigativo com os préprios clientes dessas lojas, com 0s
clientes da empresa interessada, com os fornecedores ou com um trabalho de compra
disfarcada, onde uma pessoa se passa por cliente para observar a concorréncia. As formas de
se obter dados sobre a concorréncia sdo muitas. O importante é que sejam obtidas de modo a
trazer dados corretos.

Outra fonte de informacdo que, em hipétese alguma, deve ser desperdicada pelas
empresas, sdo 0s dados coletados internamente por meio do histérico das vendas, das
compras, de trocas de produtos e do comportamento do consumidor dentro da loja. Ou seja,
monta-se um banco de dados interno, que serd extremamente Util para a construcdo de

estratégias e para a segmentacdo de mercado consumidor.

Para muitas empresas, um banco de dados computadorizado contendo
informagBes sobre clientes atuais e potenciais tornou-se um recurso de
marketing essencial. Um banco de dados interno é simplesmente uma
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colecdo de informacdes inter-relacionadas desenvolvida a partir de dados
internos da organizacdo. (MACDANIEL, 2005, p. 32)

Para que o banco de dados seja bem estruturado e melhor aproveitado ele deve se
erguer sobre um sistema computadorizado que possua uma dindmica de controle e execugao
simples, de modo que o empresario possa manipula-lo sem dificuldades, obtendo
esclarecimentos efetivos sobre as compras e seus clientes. Esse tipo de software é encontrado
em lojas especializadas em produtos de informética, € relativamente barato e ja é construido
para segmentos especificos. Ele gera o cruzamento de dados como nome do cliente, endereco,
telefone, idade, sexo, compras e trocas realizadas, o que foi comprado como presente e 0 que
foi comprado para uso pessoal, marcas mais compradas por cliente e no total, categoria de
produtos comprados, controle de estoque, entre outros, de acordo com o0 segmento de
mercado. Sendo assim, percebe-se caracteristicas gerais e comportamentais dos clientes e
identifica-se clientes prospects, de acordo com a frequéncia, que podem ser conquistados com
acOes personalizadas e de fidelizag&o.

Além de contar com sistemas tecnoldgicos, a empresa também pode adotar técnicas
manuais de controle como, por exemplo, catalogar o tempo de estada dos clientes na loja com
o0 auxilio dos vendedores, de forma que eles registrem o horario de entrada e saida do cliente.
No caso da efetivagdo da compra, esse dado deve ser somado aos demais, contemplados no
banco de dados informatizado. Caso o cliente ndo compre nada, o dado também deve ser
registrado e depois analisado com o intuito de se compreender 0s motivos da compra nao ter
se efetivado. Esse tipo de técnica é simples e eficiente ao ponto de complementar o
entendimento do comportamento do consumidor. Utilizar métodos como este para reunir
informacgdes importantes pode trazer beneficios reais & empresa e s6 depende da capacidade
de observacdo e criatividade do empreendedor. Podem ser criadas promocdes, cartbes de
fidelidade, parcerias com outras empresas, enfim, existe uma infinidade de opgdes simples,
basta que sejam postas em préatica e que seus dados sejam aproveitados como informagcéo.

Né&o podemos deixar de citar a internet como fonte de informagdes. A conexdo da web
fornece acesso a mais de cem milhGes de sites por todo o mundo, contendo mais informacoes
do que qualquer biblioteca pode oferecer (MACDANIEL, 2005, p. 35). Além disso, em
qualquer parte do mundo pode-se acessar a internet e buscar o que se necessita. Entretanto,
por ser uma midia de autopublicidade, nem todos os sites sdo confiaveis para este tipo de
pesquisa. Os sites de orgaos federais e estaduais podem servir de referéncia neste caso, pois
oferecem grande volume de informacdes atualizadas, com alusdo a origem. Outra op¢do sdo

as empresas especializadas em pesquisa, onde a area da pesquisa pode variar amplamente.
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A reunido de informacdes advindas de pesquisas governamentais, de banco de dados
internos, de observagOes da empresa, da Internet ou de meios de comunicagdo, forma o
sistema de inteligéncia da empresa, auxilio indispensavel a qualquer tomada de decisdo. Ou
seja, todas as fontes confidveis de informagdo sdo relevantes a empresa e devem ter seus
dados cruzados para uma conclusdo eficaz. Quanto mais informagGes uma empresa tiver
melhor para ela, desde que todas sejam relativas, de alguma forma, ao negocio. Se apoiar em
fatos irrelevantes ou inadequados podem trazer graves consequéncias a empresa, na medida

em que as decisdes serdo, da mesma forma, inadequadas.

As informagbes sdo necessarias para se definir o problema, para se
determinar o seu escopo e a sua magnitude e para se gerarem e avaliar
alternativas. Decisfes ruins sdo conseqiéncia do uso incorreto das
informacgdes, de se fazerem pressuposi¢des invalidas, ou de se
analisarem de maneira inadequada as informacGes disponiveis
(MACDANIEL, 2005, p.38).

Para facilitar o trabalho gerencial é recomendado que todos os dados recolhidos sejam
organizados e armazenados de maneira a facilitar a tomada de decisdo pela pronta localizagéo
dos dados necessérios. Este é o gerenciamento de informaces, que deve ser visto como uma
ferramenta de auxilio a segmentagdo de mercado consumidor.

Em suma, constata-se que os dados secundarios podem ajudar a identificar ou redefinir
um problema, uma vez que trazem informacgdes desconhecidas anteriormente. Eles podem
também ser suficientes para solucionar o problema detectado, ja que é muito provavel que o
problema j& tenha sido vivenciado por outras instituicdes ou que o Estado ja tenha procurado
alertar quanto a sua existéncia, recolhendo informagdes relevantes relativas a possiveis
solugdes. Pesquisas alternativas podem ser identificadas como complementagéo aos dados
secundarios, além de sugerirem métodos para uma pesquisa complementar, a partir dos
métodos utilizados pela pesquisa que gerou os dados secundarios. Além disso, os dados
secundarios dao credibilidade a pesquisa primaria. Contudo, a falta de disponibilidade dos
dados secundarios é um limitador. Muitas vezes 0 acesso as pesquisas primarias realizadas
por 6rgdos governamentais e por empresas especializadas, é restrito a algumas pessoas ou a
alguns casos. Pode acontecer, também, de apenas algumas analises serem apresentadas,
enquanto outros dados sdo mantidos em sigilo. Ainda ha a problematica de que algumas
pesquisas s6 podem ser acessadas nos proprios 6rgados, o que dificulta a analise do empresario
e a comparacdo com outros dados. Quando o acesso € totalmente permitido, ainda pode
acontecer de ndo haver divulgacdo a respeito do local onde se pode encontrar a pesquisa e
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sobre quais pesquisas cada 6rgdo disponibiliza, o que dificulta o acesso, da mesma forma.
Além disso, certas perguntas ndo sdo respondidas em pesquisas ja existentes, por serem muito
especificas ao negdcio em questdo. A falta de relevancia também limita a pesquisa com dados
secundarios, ja que muitas vezes 0s dados sdo expressos em medidas que nao interessam ao
pesquisador, ou a abordagem é contraria a exigida pelos interesses da empresa. A inexatiddo,
causada pela davida quanto a qualidade da pesquisa, 0 que exige que toda pesquisa traga as
fontes e os limites de erros possiveis, também é uma dificuldade. Saber quem coletou 0s
dados e qual foi o propdsito da pesquisa, é importante para que possiveis direcionamentos e
pontos de vistas gerados por interesses especificos, ndo causem desvios as necessidades da
empresa. Isso pode acontecer tanto em 6rgdos do governo quanto em empresas privadas.
Conhecer quais informagfes foram coletadas e como, quem foi entrevistado e quando, é
importante para confirmar se a pesquisa trata realmente do publico de interesse e se ndo houve
nenhum comprometimento da pesquisa causado por viéses criados pelas condicbes de
realizacdo da pesquisa. Por exemplo, no caso de discrepancias entre os dados relativos ao
mesmo assunto podem ter ocorrido erros no célculo da amostra, no periodo de realiza¢do da
pesquisa ou na formulagdo do questiondrio. Um outro problema € que, muitas vezes, apesar
dos dados serem relevantes, eles ndo sdo suficientes para trazer uma solugéo e exigem a
complementacdo de uma pesquisa primaria. Mas, os dados secundarios, se bem utilizados,
tracam o caminho a ser percorrido na tomada de decisdes e acabam viabilizando

financeiramente 0 uso da pesquisa para o planejamento estratégico.



46

9 CONSIDERACOES FINAIS

Para concluir podemos dizer que a segmentagdo de mercado consumidor deve ser
utilizada pelas micro e pequenas empresas, a fim de gerar um foco com objetivos e de criar
condicgdes competitivas frente a grandes empresas e ao despreparo de muitos concorrentes que
estdo na mesma categoria empresarial. Isso sO é possivel pelo fato de a segmentacdo de
mercado identificar um puablico-alvo que seja adequado ao produto / servi¢co da empresa,
mensurando o potencial do mercado e ampliando a visdo estratégica direcionada. O
empresario entende que seus esfor¢os de comunicacdo devem ser voltados para um publico
especifico e ndo devem ser dirigidos sem foco. Para isso o uso de dados demograficos e
socioecondmicos — necessarios a determinacao do perfil e do tamanho do mercado analisado -
extraidos de pesquisas ja realizadas no Distrito Federal, desde que tenham fundamentagéo
metodoldgica, é capaz de auxiliar satisfatoriamente o empresério. Essa constatacdo so se faz
devido a confirmagdo da existéncia de pesquisas relevantes e confidveis acerca do tema,
tornando livre o acesso a informacdo, tanto pela Internet, quanto por meio do contato direto
com os 0rgdos responsaveis. Os dados secundarios irdo trazer informagdes acerca do perfil do
publico-alvo, dai a possibilidade de identifica-lo, e ainda dardo a nog¢do do tamanho do
mercado que a empresa pode atingir. Contudo, é importante ressaltar que mesmo com a
facilidade de obtencédo das pesquisas, 0 uso de dados secundarios gratuitos, deve ser orientado
por um profissional de marketing e pesquisa, uma vez que a analise final requer
conhecimentos mais apurados de outras areas do marketing. Mesmo assim, optar por
pesquisas ja realizadas continua sendo vantajoso para a empresa que ndo detém um capital
financeiro elevado, ja que o custo de um consultor em marketing € significativamente mais
baixo que o da realizacdo de uma pesquisa primaria por uma empresa especialista. Unindo os
dados secundarios a consultoria de um profissional, o resultado serd o estabelecimento e o
cumprimento de metas prosperas, sem abrir mao de adaptacGes necessarias em outros niveis
da empresa. Além disso, através do amparo de um especialista, abre-se caminho para a
capacitacdo do empresério que, do contrario, pode ser fonte de grandes erros mercadoldgicos.
O resultado da segmentacdo devera fazer parte do plano de marketing, sem ser desenvolvido
isoladamente das demais agOes. A importancia da segmentacdo de mercado consumidor para a
micro e pequena empresa fica evidente por tornar o produto/servico mais adequado as

necessidades dos consumidores, construindo um posicionamento mais agressivo. A empresa
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que ndo segmentar seu mercado ira agir sem foco e perderd a oportunidade de atingir um
segmento ainda ndo explorado.

Esta monografia ndo pretende esgotar as fontes e as opcOes de analise de dados
secundarios, mas apenas mostrar que eles devem e podem ser utilizados para orientar a
segmentacdo de mercado, tdo importante aos empreendimentos que ambicionam conquistar
uma fatia no mercado. Com isso, entende-se que a escassez de verba do micro e pequeno
empresario nao significa que a improvisacdo deva ser adotada como saida. Ficou provado que
o Distrito Federal possui pesquisas valiosas para a analise de publico-alvo. Estamos
fornecendo uma solugéo eficaz e orientada, visando retirar as vendas que escondem as
oportunidades dentro de um mercado altamente competitivo. Além disso, buscamos
proporcionar a Vvisdo estratégica, que dirige a empresa a realizacdo de objetivos concretos.
Este é um investimento que proporcionard a competitividade e a estabilidade tdo desejada
pelas micro e pequenas empresas. A volatilidade dos fatores econémicos e politicos, apesar de
continuar a influenciar nos resultados e nos procedimentos adotados, ndo sera forte o
suficiente para provocar perdas demasiadamente prejudiciais, uma vez que o negdcio estara
fortalecido e preparado para superar futuras adversidades.

Aqui foram analisadas pesquisas que representam o Distrito Federal e as Regibes
Administrativas de uma forma mais genérica, sem descartar a necessidade de fidedignidade
das mesmas. O curto espaco de tempo, a funcdo a qual esta monografia se destina e a
amplitude de dados disponiveis acerca de todo o Distrito Federal, ndo permitiram que fosse
feita uma andlise detalhada de um maior nimero de pesquisas. Entretanto, mostramos que as
pesquisas existem e estdo disponiveis. Sendo assim, cabe ao empresario ir em busca dos
dados referentes a sua area de atuacdo e com a ajuda de um especialista, analisa-los e
direciona-los a segmentagdo de mercado consumidor.

A contribui¢do aqui estabelecida deve ser complementada através da implementacédo
da segmentacdo de mercado consumidor em uma micro ou pequena empresa do Distrito
Federal, com a utilizacdo de dados secundarios. Além disso, ndo devemos dispensar o
acompanhamento das evolugGes dessa empresa a fim de verificar o potencial de
transformacgdes que este processo de fato ira gerar, sem esquecermos que, para isso, devera
existir um plano de marketing a ser cumprido concomitantemente a segmentagdo. A pesquisa
de concorréncia também deve ser feita pela empresa, uma vez que o Distrito Federal possui
pouquissimas pesquisas que poderiam ser utilizadas para o levantamento de dados
secundarios. Este é um fator limitador que pode ser superado com a realizagdo de uma

pesquisa primaria de amplitude menor, orientada por um profissional de marketing, e é,
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também, mais um tema que deve ser estudado isoladamente, devido a sua complexidade e

importancia, como forma de orientagdo as micro e pequenas empresas.
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