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RESUMO

Esta monografia foi realizada como requisito da grade curricular da
disciplina de Estagio Curricular Supervisionado para a conclusdo do Curso de
Administragdo com Habilitagdo em Marketing. Para atender este requisito foi
elaborado um Estudo de Mercado para Implantacao de um Lava Jato Mdvel na
cidade de Natal, embasado em referencial tedrico, através de referéncias
bibliograficas que foram utilizadas como suporte para o referido Estudo de
mercado. A metodologia utilizada foi a pesquisa quantitativa e qualitativa e
descritiva, em que os publicos alvos do estudo foram proprietarios de veiculos.
Pode-se comprovar através da pesquisa de mercado que a implantagdo deste lava
jato moével é viavel, conforme estudo de mercado realizado e os respectivos
graficos e andlises.



ABSTRACT

This monograph was carried out as a requisite of the curricular grating of the
discipline “Supervised Curricular Period” for the conclusion of the Administration
course with Qualification in Marketing. In order to meet this requirement, a Study of
Market for Implantation of a mobile wash car company was elaborated in the city of
Natal, based in theoretical referential, through bibliographical references that had
been used as support for the related Study of market. The used methodology was
the quantitative, qualitative and descriptive ones, whose public target of the study
were vehicles’ owners. It can be proved through the market research that the
implantation of this wash car company is feasible, according to the market study
carried through and the respective charts and analyses.
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1 INTRODUGAO

O trabalho apresenta um estudo tedrico com objetivo de averiguar o
mercado em relagdo aos servigos de lava jatos mével na cidade do Natal e essa
pesquisa facilitara na possivel implantagdo de um lava jato mével chamado de
HOME CAR que sera uma empresa de servigos de lavagem a domicilio para todas
as linhas de automoéveis, equipada com a mais alta tecnologia conhecida no
mercado, onde oferecera servigos de lavagem simples, completa e vip, polimento
cristalizado e abrasivo.

O HOME CAR surgira no mercado como um lava jato de pequeno porte
com estrutura fisica e quadro de recursos humanos bem reduzido. Apesar da
estrutura fisica enxuta, possuira layout adequado a sua realidade, estacionamento
para seus clientes e servigos de atendimento ao cliente, além do atendimento a
domicilio aonde for solicitado. Desta forma possuira diferencial em relagdo a
outros lava jatos do mesmo porte e similaridades.

O conteldo deste trabalho descreve de forma sucinta a situagdo dos
socios e o0 seu negdcio no item caracterizagdo da empresa, a visdo de uma
oportunidade de abrir um negécio no item objeto de estudo, o que se quer
alcangar nos itens de objetivo gerais e especificos, conhecimentos teéricos para a
elaboragdo de uma pesquisa de mercado no item referencial teérico. No final do
projeto serdo apresentados os meios que foram utilizados, area de abrangéncia e
documentos utilizados no item metodologia, como também um cronograma
contendo todos os passos que envolvem as atividades relacionadas a pesquisa.

1.1 Caracterizagdo da organizagdo e seu ambiente

No Brasil, o veiculo tem grande conotagao simbdlica de status social e o
habito de lavar carros em lava rapido, principalmente nos finais de semana é um
habito cultural dos brasileiros.
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Atualmente carro sujo ndo significa necessariamente, final de semana
com bucha e sabdo na méo. Tudo gragas aos lava jatos. Hoje &€ muito comum
procurar os servi¢os de uma empresa de lavagem de carros.

Este mercado, também se caracteriza por apresentar uma concorréncia
que esta basicamente voltada ao pre¢o, qualidade e atendimento personalizado,
diante disto, o futuro empreendedor devera ter em mente a importancia de se
prestar um servigo de qualidade aliado ao prego e o crescimento deste mercado
esta atrelado ao crescimento da frota de automéveis e ao poder aquisitivo das
pessoas associado a uma melhor distribuigdo de renda. O HOME CAR tera essa
sofisticagdo tecnolégica e produtos que agiliza o servico com qualidade,
caracterizado como uma empresa de servigos, constituida de uma Sociedade
Civil, formada por dois soécios, graduados em Administragdo de Empresas e
Administragdo com Habilitagdo em Marketing, fator que influenciarda na
confiabilidade e credibilidade dos servigos.

O foco de mercado do HOME CAR sera os clientes proprietarios de
veiculos, geralmente executivos que consideram o tempo como algo precioso, que
procuram comodidade em resolver suas necessidades e priorizam os feriados e
fins de semanas para suas familias e para o préprio descanso. Desta forma, os
clientes do HOME CAR evitaram filas de postos para lavarem seus veiculos, terdo
a comodidade em usufruir os servigos, fazendo apenas uma ligagéo para que seus
veiculos sejam lavados nas proprias residéncias com garantia e segurancga.

Ha uma tendéncia do consumidor procurar o servigo que oferega o
menor custo. No entanto, as empresas com 0 objetivo de reduzirem os custos de
seus servigos e conseguir uma fatia maior no mercado, comprometem a qualidade
dos seus servigos, acarretando na manutengdo irregular dos equipamentos,
deficiéncia no recrutamento e selegdo de RH, falta de treinamento dos
funcionarios, descuido com a limpeza da estrutura da empresa e outros.

O HOME CAR posicionard no mercado como um lava jato mével de
pequeno porte, mas com diferenciais raramente encontrados pelos seus
concorrentes. Seus clientes poderdo contar com um excelente servico de
recepgao e atendimento, equipamentos de alta tecnologia, funcionarios treinados
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para trabalharem com diversas marcas de automéveis, pregos equivalentes ao
servigo oferecido, tratamento e cuidado especial com os veiculos de seus clientes
e honestidade de toda a equipe, além de oferecer produtos extras que possam
melhorar ainda mais a conservagdo de seus automoéveis, e antenado com a
questido ambiental, poluigdo dos lengdis freaticos e o desperdicio de agua. Sabe-
se que a agua é essencial para a sobrevivéncia do ser humano e o0 seu
desperdicio é uma atitude inaceitavel com a preservacgéo do planeta.

As desvantagens do HOME CAR poderéo surgir principalmente através
dos fatores macro ambientais, através do surgimento e modificacdo de leis,
aumento da inflagdo, aumento de impostos, aumento das taxas de juros e o
aumento do desemprego no pais. Uma outra desvantagem seria as concorréncias
desleais, através de servigos de lavagens inadequados, utilizando-se produtos de
péssima qualidade, de mao-de-obra infanti e ou desqualificada, e
consequentemente aplicando pregos abaixo da tabela do setor. Tais empresas
geralmente sonegam impostos e ndo tem qualquer preocupagdo com o meio
ambiente e o uso racional da agua.

O intuito do HOME CAR é fidelizar os clientes, transparecendo
honestidade e qualidade nos servigos, buscando aumentar os ativos dos sdcios,
sempre cobrando valores justos, desta forma viabilizando os servigos de lavagem
a domicilio priorizando a tecnologia de economia de agua das maquinas de
lavagem, e a questdo da energia que néo é gasta pelos clientes.

1.2 Formulagdo do problema ou oportunidade

Nos dltimos anos, Natal vem crescendo acentuadamente, com
surgimento de novas empresas € industrias, aumento do turismo e
consequentemente aumento populacional. O Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE estima uma populagdo de mais 800.000 habitantes no ano de
2006 para a cidade do Natal. Em conseqléncia destes fatores ha o aumento de
numeros de automédveis que trafegam na cidade do Natal.
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Este mercado, também apresenta uma concorréncia que esta
basicamente voltada ao prego, qualidade e atendimento personalizado, portanto
acredita-se que o futuro empreendedor devera ter em mente a importancia de se
prestar um servigo de qualidade aliado ao pre¢o. E para que a empresa se
mantenha no mercado ela devera conhecer seus clientes, concorrentes e
fornecedores, assim estara sempre preparada para as oscilagbes econdmicas,
politicas e sociais.

Segundo do DETRAN-RN (Departamento de Transito do Estado do Rio
Grande do Norte) ha atualmente o total de 213.817 veiculos trafegando na Cidade
do Natal, através destas informagdes conclui que em média a cada quatro
habitantes ,um possui veiculo. Este contexto faz surgir uma oportunidade e visdo
de negécio, uma vez ndo detectado servigo de lava jato mével de qualidade e
reconhecimento na Cidade de Natal e enfatizando que o veiculo é considerado
como um sonho de consumo e status por grande parte dos brasileiros. O HOME
CAR se implantara na Cidade de Natal com uma inovagdo e modernizagédo no
setor de lava jatos, e surpreenderd os clientes com servicos de qualidade e
preocupag¢do com 0 meio ambiente.

Sabe-se que o crescimento deste mercado esta atrelado ao
crescimento da frota de automdveis e ao poder aquisitivo das pessoas associado
a uma melhor distribuicdo de renda. Sua expans@o vem com uma sofisticagdo
tecnolégica e produtos que agilizam o servigo com qualidade, destacado que as
principais localidades da cidade estdo repletas de lava jatos. Ha lava jatos de
todos os tipos e tamanhos, localizados em postos de gasolina, estacionamentos e
até em patios de supermercados. Mas, mesmo numa éarea que, aparentemente,
esta saturada, ha espago para novos empreendimentos, desde que oferegam um
servico diferenciado a clientela, de acordo com o texto escrito acima, destaca-se o
seguinte problema: Existe demanda para o servico de lava jato mével na
cidade do Natal?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral:

e Averiguar se existe demanda para o servigo de lava jato mével na cidade
do Natal.

1.3.2 Objetivos Especificos:

a) Analisar fatores que podem influenciar no desempenho do empreendimento,
tais como: localizagdo, concorrentes, servigos e o perfil do empreendedor;

b) Identificar as tendéncias tecnolégicas atuais e futuras das lavagens de
automéveis;

c) Definir as bases para alcangar a implantagdo da HOME CAR, como
referéncia em servigos de lavagens de automéveis no mercado potiguar;

d) Identificar o perfil e habitos das pessoas que procuram este tipo de servigo.

1.4 Justificativa

A importancia desta pesquisa se da ao fato de que a sociedade
atualmente procura cada vez mais a praticidade e customizagdo do tempo,
portanto a valorizagdo do servigo domiciliar ganha credibilidade pelas vantagens
nas quais ndo existentes nos lava jatos comuns, além da conscientizagdo da
escassez de agua e energia na qual ndo é usada do cliente e sim da propria
maquina de lavagem da HOME CAR, que usard uma tecnologia na qual ndo
desperdigca agua porque dentro do volume de agua utilizada para a lavagem tem
uma substancia que misturada com agua substitui o sabdo, ou seja, essa mistura
diminui mais de 50% a quantidade de agua usada comparando com lava jatos ja
existentes no mercado Natalense.

Prefere-se um estudo de mercado por se tratar de uma anélise
mercadolégica. Desta forma, aperfeicoa e agrega conhecimentos necessarios
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para transformar um sonho em realidade, tornando-se atualizada com 0 mercado
neste ramo e também para ser uma empreendedora de sucesso.

E importante elaborar um estudo de mercado para que as pessoas
interessadas possam analisar a sua viabilidade, assim dando base suficiente ao
empreendedor a decisdo de investir em um tipo de negécio. Afinal, 0 mercado
atualmente é totalmente competitivo, com presenga de consumidores cada vez
mais esclarecidos e exigentes, tornando-se necessario que as empresas
trabalhem através de analises e planejamentos.

Essa pesquisa tera uma importancia significativa para o Sebrae (por se
tratar de uma empresa mista), podendo passar informagdes tanto sobre a
implantagdo de seu negdcio como também pela procura de uma analise real do
mercado naquele determinado ramo. Além do que, atualmente, no acervo do
Sebrae-RN ainda ndo tem uma pesquisa de prestagdo de servigo no ramo de lava
jato mével, ou seja, ira suprir uma necessidade também do Sebrae-RN em obter
informagbes do mercado atual neste ramo de atividade.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Definicdo de Empreendedorismo

Empreendedorismo atualmente tem sido muito escrito por varios
autores, tanto com publicagcdes nacionais como estrangeiros, portanto a cada dia
fica mais dificil agregar a definigdo e conceituagdo do termo.

Para Say (2006, p. 01) relaciona emprrendedorismo como aquele que
“transfere recursos econémicos de um setor de produtividade mais baixa para um
setor de produtividade mais elevada e de maior rendimento”, convencendo de
quem abre seu negécio préprio € um empreendedor. Ou seja, conclui-se que
empreendedorismo é visto hoje como um fendmeno cultural, expressdao dos
habitos, praticas e valores das pessoas, sendo necessario esclarecer que 0 seu
objeto de estudo ndo é a empresa, e sim o Empreendedor.

Um dos conceitos que melhor reflete o espirito empreendedor é de
Joseph Schumpeter (1949) apud Dornelas (2001, p.37-39), acredita que o
empreendedor & aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introdugdo
de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de organizagéo ou
pela exploragdo de novos recursos € materiais.

Ja o Kirzner (1973) apud Dornelas (2001, p. 37) aborda de forma
diferente, pois 0 mesmo acredita que o empreendedor é aquele que cria um
equilibrio, encontrando uma posi¢do clara e positiva em um ambiente de caos e
turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades na ordem presente. Apesar de que
ambos concordam que o empreendedor € curioso e sempre aberto a novas
informagdes, acreditando que o conhecimento esta ligado a novas chances e
oportunidades.

Para Dornelas (2001, p.38) 0 que tem mais importancia séo os
interessados em criar novos negocios de sucesso, com a inten¢gdo de diminuir a
mortalidade das pequenas empresas brasileiras, consolidando o espirito
empreendedor dos brasileiros, ou seja, Dornelas admira aquele empreendedor
que cria algo novo no mercado, como por exemplo, Bill Gates que foi o criador da
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Microsoft, ndo deixando de ser bem sucedido com aqueles negécios que ja
existentes no mercado.

Para Dolabela (1999, p. 43) o empreendedorismo é utilizado para
designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu
sistema de atividades, seu universo de atuagéo.

Leite (2000, p. 105) conceitua empreendedorismo da seguinte forma:

O empreendedorismo € o espirito empreendedor, é (arrojada),
é o resultado (o efeito) dessa préatica (a empresa, o
empreendimento, o negdcio). Nao é uma arte nem ciéncia, mas
sim uma préatica e uma disciplina.

Esta definigdo deixa bem claro que 0 espirito empreendedor consiste na
arte de buscar um resultado através da pratica de uma ag¢do e associa O
empreendedor ao desenvolvimento econdmico, ao aproveitamento de
oportunidades de negécios e que o individuo empreendedor promove a sua visdo
a partir de um comportamento criativo e inovador, que sabe transformar contextos,
estimular a colaboragéo, criar relacionamentos pessoais e gerar resultados. Se
para alguns empreendedores suas habilidades s3o inatas, outros necessitam
aprendé-las.

Constata-se que o empreendedorismo é um fenémeno cultural, ou seja,
é fruto dos habitos, praticas e valores das pessoas. Existem familias mais
empreendedoras do que outras, assim como cidades, regiées e paises.

2.1.1 O empreendedor

Vive-se em um mundo totalmente sensivel a mudangas, em um mundo
globalizado, com a presenga forte da robética, de sistemas de informagdes
avangados, com a presenca de consumidores cada vez mais esclarecidos e
exigentes. Como conseqiiéncia tem um mercado altamente competitivo, empresas
comprando empresas, empresas fazendo parcerias, tudo isto para se tornarem
cada vez mais competitivas. Mas também se sabe que 0 sol nasce para todos, se
ndo arriscar, sempre coiocar dificuldades em fazer algo, temer as mudangas, nao
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ter coragem e perseveranga para entrar neste mercado, € melhor nem sairmos de
casa.

Muitos empreendedores sofrem com as mudangas, fecham seus
negécios, e muitos aprendem com as mudangas, se aperfeicoam, criam
oportunidades. As pessoas tendem a procurar sempre 0 caminho mais facil, o
conhecido, o certo, o menos perigoso, no entanto estes caminhos todos sabem
andar e todos querem trafegar.

Portanto o empreendedor diagnostica as oportunidades em fungéo de
um cenario real, baseando-se em uma visdo de um futuro promissor, desta forma
a criar as oportunidades inéditas e trafega pelos caminhos onde ndo ha rastros,
prefere assumir riscos do quer continuar no cotidiano, busca sempre o inovador, o
desconhecido.

Para Leite (2000, p.13) o empreendedor para atingir seus objetivos,
deve seguir um modelo estratégico para o sucesso, descobrindo algo que
diferencie o seu negocio dos outros, destacando entre outras:

e Formular uma viséo baseada na realidade;

¢ Definir os dados centrais e a filosofia de sua empresa;

e Criar uma declaragdo da missdo da empresa que seja precisa,

concisa e inspiradora;

¢ Avaliar um conceito unificado para criar valor para seus clientes.

A maioria das pessoas ndo estd preparada para assumir riscos,
preferem um estilo de vida constante, sem muitas flutuagdes e novidades, onde
sempre ha horarios programados para as suas atividades do dia-a-dia. Em muitos
casos estas pessoas enxergam uma oportunidade, mas criam barreiras e acabam
preferindo ndo assumir riscos, prefere um salrio fixo e garantido, na verdade n&o
tem espirito e coragem de um empreendedor em se aventurar em prol de algo
mais promissor. E normal encontrar nessas pessoas pouca ambicdo e
determinismo.

De acordo com Degen (1989, p.11) “0 empreendedor tem de assumir
riscos, e 0 seu sucesso esta na sua capacidade de conviver com eles e sobreviver
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a eles. Os riscos fazem parte de qualquer atividade, e é preciso aprender a
administra-los”.

Na visdo empreendedora de Dolabela (1999, p. 43-44), a palavra
empreendedor;

E utilizada para designar principalmente as atividades de quem se
dedica a geracdo de riquezas, seja na transformagédo de
conhecimentos em produtos ou servigos, na geragdo do préprio
conhecimento ou na inovagdo em areas como marketing,
producéo, organizagao etc.

O empreendedor tem que visualizar as oportunidades primeiro do que
os outros, ndo sé visualizar, mais analisar tudo que vé, que pega, que cheira, que
sente, pois na maioria das vezes as oportunidades estdo em baixo do seu nariz e
ndo sabe, porque sua sensibilidade nédo foi capaz de capta-la. O empreendedor
que n3o se arriscar, que nao tiver medo de perder, que sempre copia, possui
grandes chances de ser “deletado” do mundo dos negdcios.

Também ndo basta visualizar as oportunidades e néo ter condi¢gbes de
aproveita-las, devido a capacidade intelectual ser insuficiente, por isto o
empreendedor deve sempre estar “antenado” as tendéncias do mercado, sempre
se reciclando, atualizando-se dos fatos e noticias, estando sempre preparado para
as flutuagbes em que seu negébcio possa a vir sofrer.

Errar em um mercado de hoje pode trazer severos danos e
conseqiéncias para o negécio, pois este mercado ndo comporta erros, uma
decisdo mal tomada podera levar a empresa a uma situagdo que nunca mais ird
conseguir se erguer novamente, ai que entra o espirito empreendedor, onde deve
saber analisar o mercado como ninguém, estar preparado para as possiveis
mudangas e tomar a melhor decisdo no momento exato e com rapidez. Porém um
empreendedor ndo deve ter dividas e sentir inseguranga no que esta fazendo ou
que vai fazer, deve ter um a postura firme que transfira seguranga para seu
pessoal e para seu negocio.
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Segundo Dornelas (2001, p.32), os empreendedores;

Dedicam 24 h por dia, 7 dias por semana, ao seu negoécio.
Comprometem o relacionamento com amigos, com a familia, e até
mesmo com a propria saude. Sao trabalhadores exemplares,
encontrando energia para continuar, mesmo quando encontram
problemas pela frente. S0 incansaveis e loucos pelo trabalho.

Como foi citado por Dornelas, ser empreendedor significa abrir mao de
tudo de todos para ter seu préprio empreendimento, porém concorda-se até um
certo ponto, quando se fala que deve estar presente na empresa, verificar as
falhas e problemas que possam surgir, mas serd que nossa familia e nossos
amigos devem pagar por isso? E a nossa saude? Qual o pre¢o que paga em ser
empreendedor? Muitos pensam que ser, viver e ter 0 que um empreendedor de
sucesso possui € algo extraordinario e exorbitante, que é a melhor coisa do
mundo, mas sabemos que ndo é bem assim, em muitos e muitos casos os
empreendedores empenhados em busca do sucesso pelo seu negécio, esquecem
da familia e dos amigos, prejudicam a sua propria salude.

Na visdo de Freire (2005, p. 1-4), define a importancia de ser
empreendedor com dois pontos essenciais € muito usados “um empreendedor é
uma pessoa que detecta um a oportunidade e que cria uma organizacdo (ou a
adquire ou é parte de um grupo que o faz) para encara-la”.

O mesmo destaca o processo empreendedor como ‘0 processo
empreendedor compreende todas as atividades relacionadas com a detecgédo de
oportunidades e a criagdo de organizagdes para concretiza-las”.

2.1.2 Empreendedor x administrador

As diferengas e iguaidades entre o administrador e o empreendedor as
vezes se igualam e outras vezes sdo totalmente distintas. O administrador pode
ser um empreendedor e vice-versa, mas estes casos sao dificiimente encontrados

no mercado.
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Acredita-se que o0 empreendedor é um ser mais visionario, que
necessita mais de tempo em busca de oportunidades, algo inovador, sempre
preparado as mudangas e disposto a assumir riscos, a farejar algo e acreditar que
vai ser um beneficio. Ele é capaz de largar tudo em fungdo de seu ideal, encara as
coisas como um grande desafio e a0 mesmo tempo com simplicidade, ver algo
que ninguém viu e acredita seriamente que a sua idéia tem cheiro de sucesso.

Na concepgéo de Dornelas (2001, p.30-31) o empreendedor é um
administrador, mas com diferencas consideraveis em relagdo aos gerentes
executivos de organizagdes tradicionais, pois os empreendedores sdo mais
visionarios que os gerentes.

Os administradores estdo mais ligados com os recursos da empresa,
mais empenhados em solucionar problemas, sdo preparados para tomar decisées
em momentos dificeis. Eles sdo individuos com formagao intelectual elevado, com
uma certa bagagem académica, que lhe fornecem suporte para analisar muito
bem o cenario de seu negdcio, onde diagnosticam os problemas e tomam as
decisfes cabiveis e corretas, em menor tempo possivel. Pois o tempo é fator
fundamental para os administradores, cada hora sem produgéo significa enormes
prejuizos a seu negécio, situagdo contraria dos empreendedores que necessitam
de tempo para que formulem idéias que permitam acender uma grande
oportunidade de mercado.

Enfim, ha diversas caracteristicas, semelhancas e diferengas entre
administradores e empreendedores, tanto fatores considerados positivos como
fatores considerados negativos, isto depende unicamente da capacidade de cada
um, do nivel de conhecimento e percepgdo de mercado que venha poOssuir.
Encontram-se empreendedores visionarios que detectam uma oportunidade com
potencial real de mercado, porém sem condigdes nenhuma em colocar em pratica,
por falta de um embasamento académico e intelectual do mundo dos negécios.
Por outro lado, podem-se encontrar administradores com alta capacidade em
administrar qualquer negécio, mas que ndo tem visdo e percepgcdo de algo
inovador para ser consumido pelo mercado.
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Ja Degen (1989, p.13) diz que: “O sucesso e a satisfagdo no emprego e
na vida particular sdo os fatores que mais inibem as pessoas a tomar a decisdo de
ser tornar empreendedores”.

Qualquer pessoa possui capacidade de ser um administrador e um
empreendedor de sucesso, ou ainda as duas coisas, basta a comegar ver as
coisas de diversos angulos, a comegar quebrar paradigmas e desenvolver o
verdadeiro espirito empreendedor que ha dentro de cada um de nés.

2.1.3 Decisdo de empreender: risco ou perigo?

Tomar uma decis@o é simples, porém dificil € manté-la porque na hora
de tomar a decisdo de montar seu negécio proprio aparecem as duavidas,
incertezas, insegurangas, nas quais fazem muitas vezes desistir daquele sonho
pelo medo de ndo da certo, mas, para empreender é preciso deixar a criatividade
fluir, sonhar e planejar na sua cabeg¢a como deve ser seu negécio, renunciando, e
persistir com disciplina, criando coragem de tirar algo do papel e levar para a vida
pratica, correndo riscos e assumindo responsabilidades, mas também colhendo os
frutos e louros da vida. Como diz Aimeida (1997, p.89) “mais valem as lagrimas de
n&o ter vencido, ao sentimento covarde de nunca ter lutado”.

O empreendedor depois de enxergar a possibilidade de implantagdo de
seu negécio, deve ir atras de suas metas, verificar seus concorrentes, sua
viabilidade no mercado atuante, ou seja, enfrentar os perigos que possam
aparecer, calculando os possiveis riscos e perceber que vocé é capaz de grandes
realizagbes € mesmo dando trabalho o faga com sabedoria e amor. Até porque
para implantar 0 seu préprio negécio é preciso também de um planejamento
minucioso e rico em muitos detalhes.
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2.1.4 O Processo empreendedor

Ha um mito que o empreendedorismo vem no sangue, que é um dom
que a pessoa possui. A literatura relata que existe este tipo de empreendedor,
mas também que o individuo pode se tornar um empreendedor.

Os individuos natos também precisam se aperfeigoar, passar por uma
academia para terem embasamento tedrico, por que nada adianta ter uma visdo
extraordinaria se n&o tiver condigbes de por em pratica. Quando estes
empreendedores natos conseguem unir 0 seu dom com a bagagem intelectual,
possuem enormes chances de obterem sucesso no mundo dos negécios.

A literatura diz que € possivel se tornar um empreendedor de sucesso,
através de estudos e vontade prépria de aprender, que o empreendedorismo pode
muito bem ser ensinado e aprendido.

De acordo com Dornelas (2001, p.38) “processo empreendedor pode
ser ensinado e aprendido por qualquer pessoa e que 0 sucesso é decorrente de
uma gama de fatores internos e externos ao negécio”.

Em virtude de ser um empreendedor nato ou ndo, ha diversos motivos
para se tornar um, onde a maioria atualmente é induzido a abrir um negécio por
motivos financeiros, pela vontade de ganhar dinheiro, outros pelo desejo de sair
da rotina e outros pela vontade de ser seu proprio patréo ou simplesmente o
motivo também pode ser por acaso. Os motivos da decisdo de ser empreendedor
ocorrem geralmente por uma oportunidade de mercado, onde seja um negocio
lucrativo e rentavel, onde exista uma demanda a ser absorvida.

E Dornelas (2001, p.39) acredita que: “Na verdade essa decisdo ocorre
devido a fatores externos, ambientais e sociais, a aptiddes pessoais ou a um
somatério de todos estes fatores, que sao criticos para o surgimento e o
crescimento de uma nova empresa’.

Portanto, concordo com o que foi citado acima, pois sabemos que um
negécio envolve uma dimensdo de processos, e 0O principal € 0s recursos
humanos. Afinal ndo estamos lidando somente com papéis, maquinas, produtos e
outros, € sim com pessoas, onde cada uma delas possui religido, crengas,
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educagdo diferente. Se pensar que todas estas pessoas trabalhando juntas em
fungdo de um unico objetivo em prol de politicas, normas e posturas impostas pela
empresa, entdo concluimos que ndo é tdo simples assim.

Sabe-se que a realizagdo de um plano bem elaborado para o setor de
recursos humanos, havendo uma boa recrutacdo e selecdo de pessoal, tais
problemas sao reduzidos e facilmente controlados.

Mas, ja para Degen (1989, p.16) “o que na realidade esta faltando sdo
os empreendedores que criem novos negocios, a fim de satisfazer a demanda e
utilizar a capacidade ociosa produtiva e de pessoal disponivel”. Degen (1989)
quando afirma isto, diz que o atual momento econémico brasileiro é extremamente
favoravel ao desenvolvimento de novos negécios. Penso que o autor fez tal
afirmagao considerando a época de sua publicagéo, pois sabemos que atualmente
O cendrio para criagdo de novos negécios €& extremante complicado,
principalmente para o pequeno empresario. Temo uma lei tributaria totalmente
desfavoravel para o incentivo de pequenas empresas, alta dificuldade de
conseguir recursos financeiros e as altas taxas de juros cobrados pelos bancos.

Portanto o caminho para se tornar um empreendedor de sucesso néo é
facil, mais também nao é nada impossivel de ser realizado. As pessoas as vezes
se iludem e acabam agindo pelo impulso, mas o empreendedor além de ver uma
oportunidade, deve analisar com cautela antes de coloca-la em pratica. Nao existe
nada melhor do que realizar uma pesquisa de mercado e paralelamente um plano
de negdcios para comprovar ou aprovar tal oportunidade de mercado.

Atualmente o0 governo faz uma propaganda incrivel para o pequeno
empresario, que existe uma série de facilidade em abrir um negécio, mas na
realidade as coisas ndao sdo bem assim. Em muitos casos o0 empreendedor
descobre uma oportunidade muito boa de negdcio, € comprovado através de
pesquisa de mercado e um plano de negécios, mas é barrado devido nao
conseguir recursos financeiros para abrir sua empresa. E passada uma imagem
muito favoravel em adquirir tais financiamentos e empréstimos, mas para
consegui-los € uma burocracia muito alta, sem falar que das altas taxas de juros e
inexisténcia de periodos de caréncia.
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Contudo, ser empreendedor & algo excitante e desafiador, requer muita
perseveranga e dedicagdo, onde o principal fator é acreditar em sua capacidade e
no seu negocio. Todo e qualquer negdcios ha riscos, mas para isto que existe o
espirito empreendedor, que encoraja na tomada de decisbes e faz acreditar no
inovador e desafiador.

2.1.5 O empreendedorismo no Brasil

De acordo com Dornelas (2001, p. 25-26), o movimento do
empreendedorismo no Brasil comegou a tomar forma apenas na década de 1990,
quando entidades como o Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) foram criadas, pois antes com ambientes politicos e
econdmicos nao era propicios alem de nado ter facil acesso a informagdes a
respeito de empreendimentos.

De acordo com o GEM - Global Entrepreneurshio Monitor Bastos Junior
(2004, p. 47-49), ou seja, Monitoramento do Empreendedorismo Global revela que
os empreendimentos no Brasil avangam a cada dia, pois a pesquisa do IBGE
revelou que 98% das microempresas sao informais. Isso faz que especialistas
concentrem trés condi¢bes consideradas limitantes ao empreendedorismo no
Brasil, que s&o: Apoio financeiro, Politicas governamentais, Educagéo e
Treinamento.

Para melhor esclarecimento da realidade do empreendedorismo no
Brasil, cita-se abaixo uma pesquisa feita pelo SEBRAE (2004, p.16) afirmando
que:

a alta mortalidade das empresas no Brasil esta fortemente
relacionada, em primeiro lugar, as falhas gerenciais na
condugéo dos negdcios, seguida de causas econdmicas
conjunturais e tributarias.

E observa-se com a situagdo do empreendedorismo no Brasil, de
acordo com Filion (2005 p.XViI-XVHl) apud Souza:
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A cultura no Brasil € a do empreendedor espontéaneo. Este
esta onipresente. Ele s6 precisa de estimulo, como uma flor
precisa do sol e de um pouco de agua para brotar na
primavera. O Brasil estd sentado em cima de uma das
maiores riquezas naturais do mundo, ainda relativamente
pouco explorada: o potencial empreendedor dos brasileiros.
Creio que o Brasil é atuaimente um dos paises onde poderia
haver grande exploséo empreendedora.

2.2 Visdo de mercado e visdo empreendedora

Para qualquer tipo de empreendimento ndo deve e nem pode ser visto
apenas do ponto de vista interno, pois para tomar decisbes acertadas é
necessario um conhecimento do contexto onde a empresa esta inserida. E de
acordo com Machado (2003, p. 09-12), define mercado como determinantes da
viabilidade do produto ou servico que se quer oferecer contido com os
mecanismos de oferta e demanda. De acordo com esse conceito, conclui-se que
conhecer o mercado é fundamental ao sucesso de qualquer negécio, que deve ser
feita com a base nas trés dimensoes;

2.2.1 Mercado consumidor

Segundo Machado (2003, p. 9-12), considera 0 mercado consumidor o
mais importante, pois é através dele que consegue vender os produtos e com isso
realizar receitas, viabilizando o negécio. Nesse mercado deve se conhecer
algumas caracteristicas do publico que ird adquire-lo, determinar o mercado-alvo
para que possa definir qual fatia de mercado esse produto ou servigo sera
destinado, ou seja, essas perguntas nas quais serdo preciso de pesquisa para
determinar qual sera seu publico-alvo. Outro ponto que n&o pode ser esquecido é
a relagdo de satisfagdo do cliente, que deve ser dado uma grande importancia,
pois um bom atendimento, consequentemente gera uma boa imagem e uma
propaganda positiva em relagdo ao produto ou servi¢o prestado.
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Portanto, fica esclarecido que a empresa precisa além de um bom
atendimento, propiciar uma boa qualidade do produto, facilidade de acesso aos
pontos de venda e principalmente uma assisténcia gratificante apds a venda.

2.2.2 Mercado concorrente

Esse mercado é constituido por empresas que oferecem no mercado
produtos ou servicos semelhantes, lutando entre si pela preferéncia dos
consumidores. Por isso € necessario conhecer bem os concorrentes para que
possam criar estratégias.

Segundo Machado (2003, p. 09-11) existe Informagbes consideradas
importantes que devem ser descobertas a respeito da concorréncia, como:
1. Dimenséao e capacidade dos principais concorrentes;
2. Condigbes oferecidas pelos concorrentes;
3. Assisténcia p6s-venda;
4. Situagdo da empresa frente & concorréncia;
Portanto, observa-se que a empresa deve estar ciente do risco da
concorréncia no mercado, para que nao seja passado para traz devido a falta de
atualizagéo.

2.2.3 Mercado fornecedor

Formado pelas empresas que fornecem o material necessario ao bom
funcionamento do negocio como: materiais, maquinario, pegas, matéria-prima ou
qualquer outro material necessario as atividades operacionais da empresa, além
da preocupagdo do empresario em relagdo ao mercado fornecedor e com as
empresas que lhe fornecerdo as matérias-primas e produtos.

Dai a existéncia de estratégias para selecionar melhor os fornecedores,
qual seu tempo de entrega, qualidade dos produtos, garantia na entrega,
condigbes de negociagdo, ou seja, observar o mercado para definir os
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fornecedores que oferecerem melhores vantagens para a empresa. Os
fornecedores sdo de suma importancia, pois sdo através deles que sdo geradas
boas negocia¢gbes trazendo como conseqiiéncia uma rentabilidade para empresa,
como também um acordo mal feito acaba com o aumento do produto, e muitas
vezes maior que os concorrentes, criando uma perda de competitividade. Sem
esquecer da atualizagdo nas alteragdes das forcas que interferem na oferta e na
demanda, pois muitas vezes a mudanga acontecem em decorréncia de variagdes
na conjuntura econémica.

Por isso que, na concepgdo de Machado (2003, p.12), os empresarios
devem estar permanentemente antenados para as alteracdées que possam ocorrer
na economia, disposto a adaptagbes a mudangas sempre que necessario, ou seja,
o conhecimento do mercado €& o0 primeiro passo para 0 sucesso do
empreendimento.

2.3 Definicao de marketing

Para definir marketing com melhor entendimento, descreve-se
simultaneamente sob trés diferentes dimensdes: a filosofia, a funcional e a
operacional.

De acordo com Kotler, (1980, p. 22):

A dimensdo filoséfica do conceito de marketing refere-se a
orientac&o para o consumidor, e neste caso, todas as decisdes da
empresa sdo realizadas no sentido de procurar satisfazer as
necessidades e aos desejos do consumidor.

Porém, o conceito de marketing na dimensdo filoséfica é muito
conhecido pelo autor Levitt (1960, p. 22-23) apud Kolter, que define marketing
como:

A venda se concentra nas necessidades do vendedor converter
seu produto em dinheiro, 0 marketing com a idéia de satisfazer as
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necessidades do cliente por meio do produto e de todo o conjunto
de coisas ligadas a sua fabricagdo, a sua entrega e, finaimente,
ao seu consumo.

Enquanto que na dimensdo funcional de marketing refere-se a troca.
Trata ndo apenas da troca em si, nem da satisfagdo da necessidade alcangada,
mas sim, que a troca possibilite cobrir os custos incorridos, assim o consumidor
também estara disposto a trocar seu dinheiro pelo produto ou servigo que Ihe
deixe satisfeito e seus desejos realizados.

A dimensao operacional de marketing diz respeito ao que precisa ser
feito em relagdo a administracdo que promovem as trocas, visando a satisfagdo
das necessidades e desejos dos consumidores, e depois de realizadas, permitirdo
a empresa 0s seus objetivos de permanéncia, lucro e crescimento. Enfatizando o
conceito de marketing na importancia do planejamento e controle das areas
estratégicas de marketing no sentido de tomar lucrativas as oportunidades
existentes no mercado.

Analisando a forma de expressar o conceito de marketing, vem uma
pergunta na qual torna-se relevante e faz com que facilite 2 compreensdo do que
€ marketing. As empresas que atuam no mercado altamente bem sucessidas com
suas centenas de milhdes de délares investidos em consultorias de marketing e,
agencias de propagandas e pesquisas de mercado. E pergunta-se porque eu ndo
pensei nisso? E logo vem a resposta, porque ndo e tdo simples assim, pois as
analises e decisbes de marketing vao muito alem do bom censo e da intuigédo, é
necessarios estudos e conhecimentos especificos na area para aderir a pesquisas
e estratégias de marketing convenientes para determinadas empresas.

Para Souki (2000, p.9-10), o marketing vem do préprio nome que
significa mercado em inglés, mas ele define marketing como uma sintonia com o
mercado, ou seja, a habilidade de gerar clientes e satisfazé-los plenamente.

Cada autor conceitua marketing de forma distinta, porém ambos com o
mesmo objetivo final, como Hery Ford (2000, p. 09), apud Souki que para ele
marketing seria tornar o automoével acessivel ao mercado, como ele préprio faz a
citagéo a abaixo;
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Vou democratizar o automével. Quando eu terminar, todos serdo
capazes de ter um carro e quase todos terdo”. Em 1912, o modelo
T custava 575 ddlares, isto €, menos que o salario médio anual
vigente nos Estados Unidos na época.

Ou seja, tanto fez e acreditou que conseguiu, pois como pode-se falar
nos dias atuais a facilidade de conseguir esse sonho de ter seu proprio carro? Um
sonho realmente possivel, pois dificil ndo é té-lo, mas sim manté-lo, apesar de que
grande parte da populagdo possui automoéveis, e tudo isso foi se concretizado pelo
marketing, propaganda, investimento, confianga que foi depositada na evolugéo do
veiculo no mundo.

Ainda no mesmo pensamento a respeito de marketing, Drucker (2000, p.
09-12) apud Souki considerado o papa da administragdo contemporanea, define
marketing;

Marketing é tao basico que nao pode ser considerado uma fungéo
em separado. Marketing é o negocio visto pela perspectiva do seu
resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso
nos negoécios ndo e determinado pelo produtor, mas pelo
consumidor.

Segundo Westwood (1996, p.06) diferencia marketing de vendas
definindo “marketing bem-sucedido envolve ter o produto cerfo a disposicdo no
lugar certo na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha conhecimento do
produto”. E o mesmo define vender como “um conceito direto que envolve
persuadir um cliente a comprar determinado produto”.

Na comparagdo com alguns anos atrds o autor Sandhusen apud
Associagdo Americana de Marketing (AMA) faz uma revisdo de sua definigdo de
marketing para enfatizar o que E realizado no processo de marketing;

Marketing é o processo de planejar a concepgao, o prego, a
promogé&o e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que
satisfagam os objetivos individuais e organizacionais.

Conclui-se a definicdo de marketing com Chiavenato (2006, p. 194-195)
como “o conjunto de agdes destinadas a criar produtos/ servigos e coloca-los a
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disposigéo do mercado, no local, tempo e volume adequados’. O mesmo acredita
que o marketing é totalmente focado para o cliente, suas necessidades e
expectativas.

2.4 Estratégias de marketing

Na viséo de Dornelas (2001, p, 148-149), p., as estratégias de marketing
sd0 0os meios e métodos que a empresa devera utilizar para atingir seus objetivos,
se referindo ao composto de marketing, os 4P (quatro pés): produto, prego, praga
e propaganda.

De acordo com Westwood (1996, p. 139) é necessario primeiramente
entender o que é estratégia, definido-a como: “métodos escolhidos para atingir os
objetivos especificos”.

Mediante o conceito sobre estratégia, ao autor Westwood (1996, p.
139-143) define estratégias de marketing:

Sao os meios pelos quais os objetivos de marketing serdo
atingidos. Elas se relacionam aos produtos, estabelecimento de
precos, propaganda/ comunicac¢éo e distribuicio.

E Westwood (1996, p. 141-142) divide as estratégias como: Estratégias
defensivas, estratégias de desenvolvimento ou estratégias de ataque, e para
melhor esclarecimento define-se o objetivo de cada uma delas:

As estratégias defensivas tipicas seriam:

e Melhorar a imagem da companhia.

¢ Melhorar a qualidade/ confiabilidade do produto / servigo.

e Melhorar a confiabilidade das promessas de prazos de entrega.

¢ Dar um novo estilo / redesenhar a embalagem do produto/ servigo.
¢ Melhorar o desempenho do produto.

¢ Aumentar a durabilidade do produto. Superar as falhas do produto.
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As estratégias de desenvolvimento tipicas seriam:

As

Aumentar a variedade de tamanhos / cores/ materiais oferecida.
Aumentar a variedade de servigos oferecida.

Aumentar a variedade de caracteristicas extras / op¢des oferecida.

Encontrar diferentes utilidades para o produto.
Desenvolver um novo produto.

Tornar o produto mais favoravel ambientaimente

estratégias de ataques tipicas seriam:

Mudar a politica de estabelecimento de pregos
Usar novos canais de venda

Encontrar novos distribuidores

Entrar em novos mercados geograficos

Entrar em novos setores industriais.
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Para Rabaga (1996, p. 90-91) as estratégias de marketing sdo definidas

de acordo com a situagio e os objetivos que cada organizacdo deseja alcancar,

portanto o mesmo cita algumas agdes que podem ser tragadas como estratégias

de marketing:

¢ Adequagao da oferta as aspiragdes do consumidor;

¢ Modificagdes da linguagem, aperfeicoamento;

e Personalizagdo o relacionamento e superagdo da barreira da

“invisibilidade

R
)

o Ativagao dos servigos com qualidade;

o Fidelizacdo do cliente;

¢ Adogédo de uma linha global de comunicagao.

Segundo Ferrell (200, p. 24) acredita-se que a estratégia de marketing

“envolve a selegdo de um mercado-alvo e o desenvolvimento de um composto de

marketing”, a

estratégia de marketing deve:
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e Ajusta-se as necessidades e aos propésitos do mercado-aivo
selecionado;
o Ser realista em relagdo aos recursos disponiveis e 0 ambiente da
organizagao;
¢ Ser consistente com sua missdo, metas e objetivos.
Ou seja, Ferrelll (2000, p. 24) afirma que a “estratégia de marketing
deve ser avaliada para determinar seu efeito sobre as vendas, os custos, a
imagem e rentabilidade da organizagédo”.
De acordo com Gerber (1996, p. 174-178) a estratégia de marketing
tem que ser totalmente voltada para o cliente, sendo levado em conta sempre o
desejo dele e ndo 0 da empresa.
Portanto, esses pontos citados acima sdo de suma importancia para o
desenvolvimento da empresa e que ela esteja sempre preparada para inovagoes.

2.5 Fidelizagao de clientes

Observa-se que a cada dia os clientes se tornam mais exigentes e
preocupados com o atendimento e por sua vez os vendedores, como aponta a
revista Venda Mais (2001), um crescente numero de profissionais desmotivados
diante de um mercado sempre mais exigente. E diante desta realidade, como
lembra Godri (1994) dizendo “ninguém merece estar sempre motivado para
vender”.

De acordo com Lovelock (2001, p. 150) fidelidade “é a decisdo
voluntaria de um cliente de continuar prestigiando uma empresa especifica
durante um periodo prolongado”. O mesmo ainda prossegue afirmando que:

a fidelizacdo com o cliente ndo pode ser tomada como certa, pois
ela sé continuara enquanto o cliente n&o achar o melhor prego ou
qualidade em relagdo aos concorrentes, portanto o cliente nao
pode ser considerado uma fonte constante de renda durante
muitos anos dentro da mesma empresa.
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Segundo Frazer (2002, p. 12-13) existe cinco elementos fundamentais
que geram a fidelidade do consumidor:
Prego
Produto
Atendimento
Reconhecimento

o b~ w0 DN =

Entrega

Conforme Frazer (2002, p.11-12) o consumidor é a razdo fundamental
para a existéncia da empresa, pois 0 mesmo descorda das pessoas que dizem
que o funcionario é a principal pega da organizagdo porque sem a existéncia do
consumidor conseqlilentemente nao tera funcionarios. Portanto, Frazer (2002, p.
11-12) cita que a “fidelidade é essencial para o sucesso de seu negécio como um
todo e s o0 sucesso pode medir e julgar a eficiéncia desta fidelidade”.

Na concepgdo de Bee (2000, p.11-63) a fidelizagdo dos clientes é
considerado como uma conquista a ser alcangada e para isso, © mesmo escreveu
um livro no qual cita em forma de tdpicos os principais fatores que podem
conquistar a fidelidade do cliente, sdo:

¢ A importancia no atendimento ao cliente;

e Exceléncia no atendimento ao cliente;

¢ A forma da comunicagao com o cliente;

e Criagdo de sistemas e procedimento direcionados ao cliente;

¢ E o aperfeigoamento continuo no atendimento ao cliente.

Diante dos itens citados acima, observa-se que esses critérios se
tornam de suma importancia para a concretizagdo de clientes que realmente
fidelizam uma organizagao.

2.6 Marketing de servigo

A Associagdo Americana de Marketing (Las Casas, 2001, p.17-18)
define primeiramente servigos como “aquelas atividades, vantagens ou menos
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satisfagbes que sdo oferecidas a venda ou que séo proporcionadas em conex&o
com a venda de mercadorias”.

Porém, Las Casas (2002, p. 17-18) destaca o conceito de Rathmell, que
considera servicos como “um ato, um esforco, um desempenho e que pode
apresentar-se de varias formas”.

De acordo com um artigo escrito por Jodo Abdalla Neto (2006),
consultor do Sebrae-SP define marketing de Servigo, no qual comenta sobre a
realidade do ambiente empresarial e mercadolégico em que se vive atualmente,
que caminha para uma competitividade cada vez maids, além dos consumidores
estarem conscientes de seus direitos e exigentes, portanto, foi citado no artigo que
a Unica maneira das empresas se tornarem o diferencial no mercado, seria através
da presta¢do de servigo mais qualificada e priorizando o atendimento ao cliente e
a satisfagdo do consumidor.

Para Neto (2006) define Servigos em Marketing como:

O conjunto de esforgos e agdes que otimizam uma venda com o
objetivo de encantar o cliente, diferenciando a empresa da
concorréncia. Assim, com a mudanga constante do cenario
econdmico, torna-se necessario criar novas formas de servicos
para conquistar o cliente e, principaimente, surpreendé-lo.

O mesmo, informa que:

o marketing de servicos esta voltado, basicamente, para o
tratamento adequado do consumidor, na interpretagéo e leitura
adequada de suas necessidades, levando-se em conta os fatores
que influenciam em seu comportamento.

Segundo Lovelock (2001) a definicdo de servigo tornar-se muito confuso
por se tratar de um produto e/ou insumos intangiveis, portanto Lovelock (2001,
p.05) ele descreve dentre outras formas, a maneira na qual foi inserido um
pouco de senso de humor, como “algo que pode ser comprado e vendido, mas
que nao pode ser jogado aos seus pés’.

Para Cobra (1940, p. 03-04) a defini¢do de servi¢o é:
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uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, um
produto intangivel que ndo se pega, néo se cheira, ndo se
apalpa, geralmente ndo se experimenta antes da compra,
mas permite satisfagbes que compensam o dinheiro gasto na
realizagdo de desejos e necessidades dos clientes.

Segundo Cobra (1940, p. 03-04) o marketing de servigo “é uma
disciplina que procura estudar os fenédmenos e fatos que ocorrem na venda de
servigos”.

2.7 Pesquisa de mercado

No caso da HOME CAR, que tem o objetivo de averiguar se tem
mercado satisfatdrio para o lava jato mével em Natal, caracteriza-se de acordo
com Samara (1997, p. 20-23) a pesquisa de mercado como o melhor meio de
identificar as preferéncias, habitos, costumes, perfil socioecondémico, imagem da
marca, intengdes de compra e analise de participagdo de mercado entre outras
caracteristicas de mercado. Acrescentando também estudos de previsdo de
demanda e potencial de mercado e tendéncias de negécios.

De acordo com Palmieri (1997, p. 14-15), juntamente com o Comité de
Definicdes da American Marketing Association, define Pesquisa de Mercado como
“a coleta, registro e analise de todos os fatos referentes aos problemas
relacionados a transferéncia e venda de mercadorias e servigos do produtor ao
consumidor”.

Comparando relativamente o conceito de pesquisa de mercado com a
Comissdo da Associagdo dos Professores de Marketing, que conclui como: O
estudo de mercado abrange todos os problemas sobre a transferéncia e venda de
mercadorias do produtor ao consumo.

Segundo o Livingstone (1982, p.9-10), define pesquisa de mercado
como um estudo de uma situagdo do mercado, transpassando essas informagdes
através de relatérios feitos e analisados por vendedores que estdo atuantes no
mercado, seja essa pesquisa pode ser tanto formal, estruturada envolvendo
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entrevistas muitiplas e processamento de informagdes, como também pesquisa
informal, nas quais sdo feitas por executivos ou ate mesmo vendedores
entrevistando seus conhecidos de forma ate mesmo de conversa.

Na concepgdo de Westwood (1996, p. 38-39), a pesquisa de mercado
consiste em dados primarios e secundarios, definindo dados primarios:

Séo os dados obtidos de fontes primarias, isto é, diretamente do
mercado. Eles sé&o obtidos através da realizagdo de pesquisa de
campo ou contratando um consultor ou empresa de pesquisa de
mercado para que execute o trabalho de campo para vocé.

O mesmo define também dados secundarios:
Os dados secundarios n&o séo obtidos diretamente do trabalho do
campo, e a pesquisa de mercado baseada em fontes de dados
secundarios muitas vezes é chamada de pesquisa de gabinete.

Pode-se observar com as citagdes acima, que com o passar do tempo
esse conceito de pesquisa de mercado modifica muito pouco, mas sempre a
procura de perfeicao e eficiéncia, para que a mesma possa possibilitar cada vez
mais aos pequenos, médios e grandes empreendedores a visdo do seu negocio
no mercado, seja com uma aceitagdo ou a percepgdo de um negocio inadequado
naquele determinado segmento, ou seja, a pesquisa de mercado visa obter
informagdes atuais em relagdo ao mercado e ao seu negocio a ser implantado.
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3 METODOLOGIA

3.1 Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa teve como base o método de pesquisa exploratéria
descritiva, por se tratar de uma pesquisa com o objetivo de averiguar se existe
procura satisfatdéria para o servico de lava jato mével em Natal. Portanto, de
acordo com Vergara (1998, p. 43-44), a pesquisa exploratdria é:

A investigagédo exploratéria é realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipéteses que, todavia, poderdo surgir
durante ou ao final da pesquisa.

Para Malhotra (2001, p.114), pesquisa exploratéria:

é adequada quando o problema deve ser definido com maior
precisdo, os cursos alternativos de ac¢do identificados, as
perguntas ou hipéteses da pesquisa desenvolvidas e as variaveis-
chaves isoladas e classificadas como dependentes ou
independentes.

De acordo com Mattar (1999, p. 80), a pesquisa exploratéria “é util
quando se tem nog&o muito vaga do problema de pesquisa”.

Segundo Vergara (1998, p. 43-44) ainda prossegue seus conceitos,
definindo de forma resumida a importancia da pesquisa descritiva citando que a
pesquisa descritiva “expbe caracteristicas de determinada populagéo ou de
determinado fenébmeno”.

A mesma autora ainda comenta que a pesquisa de mercado é
conceituada como descritiva quando o seu propésito for “estimar a propor¢éo de
elementos numa populagéo especifica que tenha determinadas caracteristicas ou
comportamentos”.

Para Malhotra (2001, p. 108) o principal objetivo da pesquisa descritiva
“é descrever alguma coisa - normaimente caracteristicas ou fungdes de mercado”.

A pesquisa de campo também fez parte desta pesquisa, pois foi

observado durante toda a pesquisa para que possa ser comprovado o
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resultado da pesquisa e de acordo com Barros (1986, p. 93-94) a pesquisa de
campo:

ndo deve ser confundida com a simples coleta de dados(...) é
algo mais que isso, pois exige contar com controles adequados e
com objetivos preestabelecidos que discrimina suficientemente o
que deve ser coletado.

Para Oliveira (1997, p. 124) a pesquisa de campo:

néo permite o isolamento e o controle das variaveis supostamente
relevantes, mas possibilita o isolamento de relacées constantes
entre determinadas condicbes (varidveis independentes) e
determinados eventos (varidveis dependentes), observados e
comprovados.

Segundo Andrade (1998, p. 107) a pesquisa de campo €& assim
denominada “porque a coleta de dados é efetuada em campo, onde ocorrem
espontaneamente os fendmenos, uma vez que ndo ha interferéncia do
pesquisador sobre eles”.

Finalizam-se definicbes sobre pesquisa de campo, concluindo que esse
tipo de pesquisa é muito importante, pois através dela consegue-se informagdes e
conhecimentos de acordo com o problema que desejava ser resolvido.

3.2 Definigdo da area ou populagdo-alvo do estudo

O mercado potencial desta pesquisa compreende proprietarios de
veiculos da cidade do Natal. O publico alvo do estudo foram 157 proprietarios de
veiculos automotivos clientes dos lava jatos mais reconhecidos no mercado de
Natal.

3.3 Plano de amostragem

O universo (ou populagédo) da pesquisa sdo os proprietarios de veiculos
que é o total de 200.000 automéveis que trafegam atualmente na cidade do Natal.
Este nimero foi retirado do Setor de Estatistica do DETRAN/RN (20086).
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Para obter respostas e resultados satisfatérios para essa pesquisa, foi
utilizada uma amostra que sera calculada com um erro de 8% para a
determinagdo do seu tamanho e com uma confiabilidade de 95%, perfazendo um
total de 157 clientes entrevistados.

3.4 Plano de coleta de dados

As codificagbes dos dados foram realizadas seguindo etapas.
Inicialmente foram aplicados os questionarios para os proprietarios de veiculos
particulares. Em seguida, foram montadas planilhas no Programa Excel com as
questoes e respostas dos questionarios para a realizagdo da codificacdo, e
posteriormente estes dados codificados foram projetados para os graficos também
montadas no Programa Excel que serviram para o desenvolvimento da parte da
pesquisa de mercado. Todos os graficos e tabelas estdo no apéndice deste
trabalho.

3.5 Instrumento de coleta de dados

Para o desenvolvimento da pesquisa foram utilizados dados primarios. De
acordo com Mattar (1999, p. 134-135), dados primarios séo:

Sao aqueles que nao foram antes coletados, estando ainda
em posse dos pesquisados, e que s&o coletados com o
propésito de atender as necessidades da pesquisa em
andamento. As fontes basicas de dados primarios s&o:
pesquisado, pessoas que tenham informagdes sobre o
pesquisado e situagdes similares.

Para Gomes (2005, p.24), a pesquisa de dados secundarios “diz
respeito a coleta de dados ja existentes em diversas fontes, como sites na
internet, jornais, revistas, associagdes de classe, entre outras”.
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Ja para a coleta dos dados priméarios foram utilizados questionarios do
tipo semi-estruturado com a populagdo pertencente de automédveis particulares
clientes de lava jatos em Natal.

E de acordo com Malthotra (2001, p. 274) o questionario tem trés
objetivos especificos:

Primeiramente traduzir a informagdo desejada em um
conjunto de questdes especificas que os entrevistados
tenham condi¢des de responder. Sem segundo lugar, um
questionario precisa motivar e incentivar o entrevistado a se
deixar envolver pelo assunto, cooperando e completando a
entrevista. E em terceiro lugar, um questionario deve sempre
minimizar o erro na resposta.

Na concep¢do de Gomes (2005, p.36) destaca a definicdo do
questionario e seu objetivo como:

um documento que traz, de forma estruturada e por escrito,
um conjunto de perguntas claras e objetivas a serem feitas
aos entrevistados. Seu objetivo é garantir a uniformidade das
respostas de modo a poder padronizar os resultados com os
dados confiaveis a estatisticos.

Para esse tipo de pesquisa, 0 método mais apropriado foi o questionario
semi-estruturado. De acordo com Richardson (1999, p. 190-195) as perguntas do
questionario podem ser classificadas em trés categorias: questionario de
perguntas abertas, questionario de perguntas fechadas e questionarios que
combinam ambos os tipos de perguntas.

Conforme Richardson (1999, p.195), define questionarios que combinam
perguntas abertas e fechadas como: “perguntas destinadas a obter informagdes
sociodemografica do entrevistado e respostas de identificagdo de opinides, e
perguntas abertas, destinadas a aprofundar as opiniées do entrevistado”.
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3.6 Cronograma desenvolvido e comentarios sobre o processo da coleta de dados
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4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo principal de averiguar se existe
demanda para o servigo de lava jato mével na cidade do Natal.

Portanto, a entrevista foi feita com 157 proprietarios de veiculos da cidade
do Natal, onde as respostas irdo definir se esse empreendimento ira suprir
realmente a necessidade da populagéo da cidade do Natal.

4.1 Descrigdo Avaliativos
4.1.1 Fatores que podem influenciar no desempenho do empreendimento

Na questdo n° 04 foi perguntado se os entrevistados utilizam algum lava
jato certo para executar a lavagem de seus veiculos, onde o grafico 01 mostra que
53,03% dos entrevistados responderam que ndo e 46,97% responderam que sim,
tem um lava jato certo. Portanto, pode-se verificar que mais de 50% dos
entrevistados ndo tém um lava jato como referencial no mercado. Dentre essa
porcentagem de 46,97% que responderam ter um lava jato certo, os mesmos foi
pedido que especificassem qual o nome do lava jato, mas as respostas variaram
muito, e destacou-se apenas lava jatos no bairro da cidade Satélite e de Postos de
gasolina e isso conseguiu mostrar também que 0 nome e a marca desses lava
jatos ainda néo estdo consolidados no mercado, pois muitos dos entrevistados
identificavam o lava jato pelo bairro ou pela rua onde se localizam porque nao
lembravam do nome do lava jato.
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Grafico 01: Existéncia de um lava jato certo para executar os servicos de lavagem do
veiculo.

Fonte: Pesquisa de campo 2006

Na questdao n° 02 foi perguntado aos entrevistados com qual freqiéncia
eles costumam lavar seus veiculos em um Lava Jato, e o grafico 02 informou que
32,06% responderam que seus veiculos sdo lavados de més em més, logo em
seguida com 23,66% lavam de 15 em 15 dias, bem préximo chegou a 21,37%
respondendo que lavam uma vez por semana, € 15,27% disseram que nao tem
uma frequéncia certa para lavar seus veiculos em Lava Jatos, apenas 4,58%
lavam trés vezes por semana, enquanto que 2,29% lavam duas vezes por semana
e totalizando os 100% apenas 0,76% informaram que costumam lavar seus
veiculos mais de duas vezes por semana. Portanto, percebe-se através desta
analise que grande parte dos entrevistados nao lavam os seus veiculos com muita

frequiéncia, e que existe uma demanda significativa neste segmento a ser suprida.
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Frequéncia

Mais de duas vezes por semana
Duas vezes por semana

Uma vez por semana
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De 15 em 15 dias

De més em més

Nao tem uma frequéncia certa

15 20

Percentual (%)

Grafico 02 - Frequéncia que costuma lavar o veiculo em um Lava Jato
Fonte: Pesquisa de campo 2006

De acordo com o grafico 03, observa-se que os dias que os veiculos sao
mais lavados: no sabado, com 43,94% dos entrevistados, logo depois com 24,24%
disseram que nao tem um dia certo para lavar seus veiculos, 14,39% informaram
que lavam mais nas sextas-feiras, depois 8,33% informaram que lavam na
segunda-feira para comecar a semana com o veiculo limpo. Enquanto que as
tercas-feiras e quintas-feiras obtiveram a mesma porcentagem de 2,27% e com
0,76% disseram que lavam com mais freqliéncia na quarta-feira. Com esses
resultados, percebe-se que o final de semana acaba se tornando os dias que mais
séo lavados os veiculos, levando em consideragao que o veiculo € um sonho de
consumo e status por grande parte dos brasileiros e que sao nos fins de semana
que costumam usufruir e esbanjar seus veiculos para a sociedade, fator este, que
pode ser analisado tanto pelo poder aquisitivo ou pela vaidade desses

proprietarios de veiculos.
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Grafico 03 - Dia da semana que costuma lavar o veiculo em um Lava Jato
Fonte: Pesquisa de campo 2006

Na questao n° 11 pergunta se o entrevistado pode sugerir algum tipo de
servico que proporcione uma melhor qualidade na prestacao de servico de um
lava jato mével e de acordo com as respostas: apenas 28% dos entrevistados
obtiveram respostas muito variadas, mas os que foram descritas com maior
porcentagem foram: a troca de dleo com 14%, 7% responderam lavagem de
bancadas, 4% disseram que precisa ter operadoras de lavagem do sexo feminino
para inovar, e 3% priorizam funcionarios bem treinados. Portanto, observa-se
através desta analise que nao existe um servigo que se destaque e que possa ser
considerado como algo que venha agregar valor e suprir as expectativas dos
clientes e consequentemente proporcionar melhor qualidade nos servigos. Desta
forma, nota-se que o cliente esta cada vez mais exigente e que ha diversos e
variados motivos que possam ser considerados como diferenciais e que
contribuem para a qualidade de um servico de lava jato movel.
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4.1.2 ldentificacdo das tendéncias tecnolégicas atuais e futuras das lavagens
de automéveis

Na questdo n° 06 foi questionado aos proprietarios, se possuem lava jato
certo para executar os servicos de lavagens de seus veiculos. O gréafico 04 revela
que 53,03% nao utilizam e 46,97% revelaram que sim.

Entre os entrevistados que responderam sim, 60,47% disseram que as
lavagens realizadas sdo consideradas como bons, 25,58% definiram como
reguiar, apenas 6,98% relevam que é 6timo, 4,65% disseram que é ruim, e 2,33%
como péssimo. Portanto, o grafico 04 mostrou de forma bem clara, a necessidade
de um lava jato que deixe seus clientes satisfeitos com o servigo prestado, pois o
bom foi a maior porcentagem, ou seja, os lava jatos da cidade do Natal ndo estéo
conseguindo atender as necessidades de seus clientes com servigos qualificados,
maquinas inovadoras e/ou atendimento diferenciado. Um outro fator a ser
considerado é que mais de 50% revelam nao possuir um lava jato certo para
executar os servigos de lavagens de seus veiculos, o que comprova que a maioria
dos clientes deste segmento ndo sao fidelizados com os servigos oferecidos.
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Grafico 04 — Avaliagéo dos servigos oferecidos pelos lava jatos em Natal
Fonte: Pesquisa de campo 2006

Na questao n° 10 foi perguntado quais seriam as vantagens da utilizagao
deste servigco de lava jato mével, pedindo que os entrevistados assinalassem os
que fossem de maior importancia na utilizagdo deste servigco. O grafico 05 indica
que: 31,6% responderam que a questdo de nao ter que enfrentar fila seria umas
das vantagens mais significativas, 26,77% disseram a comodidade de fazer
apenas uma ligacdo e agendar a lavagem do seu veiculo sem se deslocar,
19,06% disseram que disponibilizar de lavagens em finais de semana e feriados é
muito importante, 11,61% levaram em consideragao a questao ambiental, de lavar
seus veiculos sem agredir o meio ambiente € um ponto de suma importancia,
5,8% disseram das vantagens de oferecer varios tipos de lavagens e com apenas
5,16% o importante mesmo € a utilizacdo da agua e energia ser oferecida pelo

proprio lava jato mével e nao pelo cliente.
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Portanto, observa-se que a questao da comodidade acaba superando,
pois ndo enfrentar fila e fazer uma ligacao e conseguir suprir a necessidade do
cliente é considerado primordial na prestagcao de um servico. Isto justifica-se pelo
mundo globalizado e pelo capitalismo selvagem presente na vida das pessoas,
onde o tempo se torna algo preciso e questdes relacionadas ao meio ambiente
cada vez menos significativas, quando relacionadas a preco.

Vantagens

Nao enfrentar fila

Apenas uma ligagdo para agendar
o melhor horario para lavar seu
veiculo, sem sair de casa
Lavagens em finais de semana e

feriados

Lavar seu veiculo sem agredir o
meio ambiente

Varios tipos de lavagens

Energia e agua do préprio lava
jato
0 10 20 30 40 50 60 70

Percentual (%)

80

Grafico 05 - Vantagens do servigo de lava jato mével
Fonte: Pesquisa de campo 2006

Na questao n°08 foi questionado o que influenciaria para o entrevistado
utilizar o servico de um lava jato mével, e foram oferecidas varias opgdes de
resposta e o grafico de 06 mostra que: com 35,29% relatam que um dos fatores de
maior importancia para sua decisao seria a qualidade do servico prestado, 22,69%
seria a comodidade, pois acredita que é a grande vantagem deste servigo, 17,65%
informaram que o prego seria o fator de decisao, 8,4% disseram que seria a
rapidez, 6,72% revelaram o atendimento ao cliente, 5,88% informam que é a
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honestidade, pois como se trata de um servico a domicilio exige confianga do
cliente com a empresa prestadora do servico, 2,52% informaram que a
pontualidade no horario marcado € de suma importancia e para finalizar com
0,84% a referéncia seria um dos fatores de decisdo na utilizagdo do servigo de
lava jato moével. Neste item fica clara que a qualidade é uns dos itens em
evidencia nos servigos prestados, onde o cliente esta cada vez mais esclarecido e

exigente com a qualidade dos mesmos, além de estarem amparados pela
legislacao (PROCON). Mas quando trata-se de prestacao de servigos, todos os

itens relacionados acima influenciam na decisao de escolha do consumidor.

Fatores

Qualidade
Comodidade
Prego
Rapidez
Atendimento
Honestidade
Pontualidade

Referéncia

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Percentual (%)

Grafico 06 - Fator mais importante e que decide na escolha pelo servigo de lava jato
movel na cidade de Natal
Fonte: Pesquisa de campo 2006

4.1.3 Definicao das bases para alcangar a implantagao da HOME CAR, como
referéncia em servigos de lavagens de automoéveis no mercado potiguar

Na questao n° 09 foi perguntado se os entrevistados ja utilizaram o servigo
de lava jato mével em Natal e 92,86% nunca utilizaram o servi¢co, enquanto que
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7,14% ja tiveram a oportunidade de usufruir do servigo. O gréfico de 07 evidencia
que ha um desconhecimento significativo em relacdao a esse tipo de servico em
Natal, por se tratar de um servico ainda considerado inovador na Cidade, falta de
conhecimento pelos proprietarios de veiculos e receio pela qualidade e preco do
servigo prestado.

Na mesma questéo, pergunta para os que ja utilizaram este servigo, qual é
0 nome deste lava jato e de acordo com as respostas, um dos lava jatos mais
citados foi o Pronto Wash que localiza-se nos shoppings e supermercados mais
nomeados e movimentados da cidade de Natal, mas ressalta-se que este lava jato
nao é considerado lava jato moével, pois movimenta-se apenas dentro do
estabelecimento e ndo se desloca na grande cidade de Natal.

92,86%

Grafico 07 - Utilizagao de um servigo de lava jato mével na cidade de Natal
Fonte: Pesquisa de campo 2006

Foi perguntado na questdo n° 07 se os entrevistados utilizariam um servigo
de lava jato mével caso fosse criado em Natal, onde iria atender os clientes a
domicilio ou no local mais conveniente, e de acordo com o grafico 08, foi
observado que a grande maioria com 71,21% responderam que sim, que utilizaria
o servico, 19,7% disseoram que dependeria de algo, 4,55% responderam que nao
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sabia se utilizaria e uma pequena porcentagem de 4,55% responderam que nao
utilizaria esse tipo de servigco. Portanto nota-se que nao ha restricao pela maior
parte dos entrevistados.

Na lacuna onde consta a opgao do entrevistado dizer que depende de algo,
possibilitou a0 mesmo, expressar e justificar o motivo que faria vir a utilizar este
servigo. E de acordo com as respostas, foi a questao do tempo, qual seria o tempo
estimado para ir até o local lavar o veiculo do cliente. Outro ponto que se destacou
foi a questao do prego, se existe uma diferenga muito significativa de prego para
obter esta comodidade. Pode-se observar que ha mercado para os servigos com
perfil inovador, mas que o cliente nao esta disposto a pagar um custo elevado pela
inovacao e sim usufruir de seus beneficios, no entanto, que tal servico sejé
confiavel.

Na questao de n°05 foi perguntado o valor que se paga em média por uma
lavagem, e foi constatado que o valor é de R$ 18,00. No entanto, este item serve
como base para que o futuro empreendimento nao trabalhe com faixas muito

diferentes ao do mercado.

Utilizagcao

Sim

Depende

Nao sabe

Nao
10 20 30 40 50 60 70

Percentual (%)

Grafico 08 — Utilizagédo de um servigo de lava jato mével para lavar o veiculo na prépria
residéncia, local de trabalho ou no lugar mais conveniente, caso fosse criado em Natal.
Fonte: Pesquisa de campo 2006
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4.1.4 Identificagao do perfil e habitos das pessoas que procuram este tipo de

servigo

Observa-se através do grafico 09 que 84,08% dos entrevistados
costumam lavar seus veiculos em Lava Jato e 15,92% ja nao tem esse costume
de lavar seu veiculo em Lava Jatos. Portanto a questao n° 01 revela que as
maiorias das pessoas que possuem veiculo préprio utilizam os servigcos de
lavagem de seus veiculos através de Lava Jatos. Na mesma questdo, pergunta
qual € o nome do lava jato que o entrevistado costuma lavar seu veiculo e obteve
um grande numero de pessoas que nao sabiam dizer o nome do lava jato, pois
nota-se que ha uma divulgacao deficiente relacionados ao nome dos lava jatos
existentes, nos quais seus proprietarios nao estao se preocupando com esse tipo

de questao.

Grafico 09 — Costume de lavar o veiculo em algum Lava Jato
Fonte: Pesquisa de campo 2006.
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4.2 Dados informativos: Perfil dos Entrevistados

4.2.1 Sexo

O grafico 10 se refere as questées socioecondmicas nas quais identificam
o perfil dos entrevistados. E o grafico abaixo mostra que 68,46% dos
entrevistados sdo pessoas do sexo masculino 31,54% sao mulheres. Através do
grafico observa-se que os numeros de homens condutores e proprietarios de
veiculos ainda sdo a grande maioria, mas vale salientar que ha tendéncia do
aumento do numero de mulheres a conduzir e adquirir veiculos, pois a cada dia a
mulher vem ocupando cargos importantes nas instituicdbes e corporagdes e
consequentemente adquirindo um poder aquisitivo mais préximo da realidade dos
homens. Além de ser um meio de transporte € um bem de consumo para ambos o
sexo, no entanto, as montadoras de veiculos “antenadas” com esta tendéncia no
mercado, vém trabalhando design cada vez mais esbanjador e apreciador pelo

sexo feminino.

@ Masculino

@ Feminino

68,46%

Grafico 10 - Sexo
Fonte: Pesquisa de campo 2006
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4.2.2 Faixa etaria

O grafico 11 mostra a faixa etaria de idade dos entrevistados, onde 31,3%
foram pessoas de 18 a 23 anos, 27,48% informaram que tém de 24 a 29 anos,
19,85% responderam ter de 30? 35 anos, 7,63% informaram ter de 36 a 41 anos,
5,34% tem de 42 a 47 anos, 6,11% responderam ter de 48 a 53 anos e para
finalizar 2,29% mostram ter entrevistados pessoas com mais de 53 anos.
Observa-se que as faixas etarias foram bem diversificadas e isso mostra também
que para esse tipo de servigo atinge todas as faixas etarias. Portanto, os nimeros
de pessoas jovens que conduzem veiculos em nosso pais sao a grande maioria,
devido a diversos motivos, podendo citar a questao do crescimento da natalidade,
cultura das empresas por selecionarem jovens para ocupar cargos almejados e
importantes, e o fato de os adolescentes antes mesmo de completar seus 18 anos
séo presenteados com carros pelos pais.

Faixa Etaria
De 18 a 23 anos
24 a 29 anos
30 a 35 anos
36 a 41 anos
42 a 47 anos
48 a 53 anos

Acima de 53 anos

15 20

Percentual (%)

Grafico 11 — Faixa etaria
Fonte: Pesquisa de campo 2006
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4.2.3 Escolaridade

No grafico 12 mostra que 35,88% dos entrevistados tém o superior incompleto,
concluindo, 23,66% informaram que estao com superior concluido, 19,85% disseram que
ja estao na Pdés Graduacao, 14,5% estd com segundo grau completo, 3,05% disseram
esta concluindo o segundo grau, 2,29% estao com 1° grau incompleto e para finalizar com
apenas 0,76% disseram ter o 1° grau incompleto. Através destas informacdes observa-se
que o nivel da escolaridade esta atrelado com o poder aquisitivo e como a moeda é o
principal item de comercializagao no Brasil, como em qualquer pais que possui o0 sistema
capitalista, € normal que quanto maior o nivel de escolaridade das pessoas, melhor a faixa
salarial dos mesmos e torna-se evidente que mais sdo as condicdes de obterem bens de

consumo.

Escolaridade

1° grau incompleto

1° grau completo L
2° grau incompleto

2° grau completo

Superior completo
Pds- graduagao

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Percentual (%)

Grafico 12 - Escolaridade
Fonte: Pesquisa de campo 2006

4.2.4 Renda mensal familiar

Na questdao n°15 pergunta qual a renda mensal da familia dos
entrevistados e o grafico de n° 13 mostraram que 22,83% vivem com 4 a 6
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salarios minimos, com 20,47% disseram ter 7 a 9 saldrios minimos, 15,75% vivem
com 1 a 12 salarios minimos, 10,24% disseram ter de 13 a 15 salarios minimos,
com 9,45% disseram sobreviver com 1 a 3 salarios minimos, 8,66% dos
entrevistados responderam viver com 19 a 21 salarios minimos e outro grupo
também com a mesma porcentagem (8,66%) vivem com mais de 21 saldrios
minimos e apenas 3,94% responderam receber em média de 16 a 21 salarios
minimos. Observa-se através desta questdo que ha uma ma distribuicao de renda
em nosso pais onde minoria recebe os maiores saldrios, mas considerando que o
veiculo € um sonho de consumo entre os brasileiros, e facilidades de
financiamento para adquirir estes bens sdo enormes, os mesmos estiao presentes
em todos os niveis s6cios econdmicos.

Percentual (%) 1

1a3 4a6 7a9 10a12 13at5 16a 18 19a21 ‘Acimade
21

Salarios Minimos l

A
Grafico 13 — Renda mensal familiar

Fonte: Pesquisa de campo 2006

4.2.5 Bairro que reside

Observa-se de acordo com a questao numero n °06, que o bairro onde os
entrevistados residem variou muito, mas o bairro que atingiu um nimero mais
elevado e que se tornaria mais central para ambos que adquirissem o servigo do
lava jato moével seria proximo a Lagoa Nova com 15,38% dos entrevistados,
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seguido de candelaria com 6,92%, como mostra a tabela de n°01. Este fator esta
relacionado com a questdo geografica da nossa cidade, pois sao considerados
como bairros centrais, comerciais, nobres e de facil acesso para a prestagao do

servigo.

Lagoa nova 20 15,38
Candelaria 9 6,92
Cidade satélite 9 6,92
Nova Parnamirim 9 6,92
Petrépolis 9 6,92
Morro Branco 9 6,92
Capim Macio 7 5,38
Neopolis 6 4,62
Nova Descoberta 5 3,85
Tirol 5 3,85
Lagoa seca 4 3,08
Ponta negra 4 3,08
Emaus 4 3,08
Parnamirim 2 1,54
Potilandia 2 1,54
Alecrim 2 1,54
Centro 2 1,54
Cidade da Esperanga 2 1,54
Igapé 2 1,54
Dix-sept rosado 2 1,54
Cidade verde 2 1,54
Potengi 2 1,54
Nossa Senhora da

Apresentagao 2 1,54
Pajucara 1 0,77
Lagoa Azul 1 0,77
Jardim Américo 1 0,77
N. S. Nazaré 1 0,77
Pitimbu 1 0,77




Tabela 01 — Bairro onde reside atualmente
Fonte: Pesquisa de campo 2006

San vale 1 0,77
Barro vermelho 1 0,77
Rocas 1 0,77
Parque Industrial 1 0,77
Rosas dos centros 1 0,77

60



61

5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Um estudo de mercado para implantagdo de um Lava Jato Mével em Natal
é de fundamental importancia, pois o estudo projeta a empresa no mercado,
amenizando Os seus riscos e proporcionando uma maior seguranga para o
investidor. Através dos resultados obtidos deste estudo, verificou-se que o
empreendimento torna-se viavel, uma vez que, seja trabalhado e analisado
criteriosamente 0 mercado e seguido as recomendagles e resultados deste
trabalho.

Ha uma tendéncia de mercado por servicos rapidos. Neste estudo
realizado, os entrevistados conseguiram expressar a necessidade de um lava jato
moével em Natal para que possam proporcionar maior comodidade e rapidez, pois
como se sabe atuaimente que as pessoas estdo se tornando mais praticas, ageis,
comprando comidas prontas, ndo perdendo mais tempo em filas de
supermercados, sendo este, o publico que o lava Jato mével pretende atingir,
acreditando que a praticidade serdo pontos fortes para o desenvolvimento e
crescimento da presta¢éo deste servico.

Obtiveram-se pontos que devem ser ressaltados, tais como a falta de
fixagdo da marca e dos nomes do lava jatos instalados em Natal, pois as pessoas
ndo tiveram a facilidade de lembrar o nome dos proprios lava jatos que
costumavam ir, ou seja, essa preocupa¢do na qual este estudo de mercado
conseguiu identificar para que o futuro lava jato chamado de Home Car que almeja
fixar na mente do consumidor sua marca e seus diferenciais.

Outra caracteristica interessante e que favorece este trabalho foi a néo
existéncia marcante de um lava jato mével reconhecido na cidade, isso mostra
que essa inovagdo podera se tornar um sucesso, exatamente por provocar
curiosidade nas pessoas, e uma vez 0 servico prestado com qualidade e
eficiéncia, tornara o cliente fiel.

Ao término deste trabalho, deve-se também analisar com cautela a
questdo do meio ambiente, pois através das analises da pesquisa o consumidor
mostra-se mais exigente, procurando servigos com menor custo e com boa
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qualidade, mas quando o diferencial reflete em um custo mais elevado, o
consumidor ndo arca com os custos. Um dos diferenciais e comprometimentos
que a Home Car tera com a sociedade é a questdo ambiental, pois se sabe que a
agua esta diretamente relacionada com a existéncia e qualidade de vida em nosso
planeta. Portanto muitos falam e comentam sobre a importéancia que a agua tem
em nossas vidas, que se deve ter um uso mais racional e uma melhor preservagéo
com os lengdis freadticos, mas quando estes fatores sdo levados em custos
maiores, o capitalismo selvagem prevalece, visando sempre a tecnologia utilizada,
ignorando os recursos naturais que serao utilizados na obra prima.
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( )Depende,de
qué?
() Nao sabe

08 — Na sua opinido, qual o fator mais importante que vocé acha e que decide na
escolha pelo servigo de lava jato mével na cidade de Natal?

() Prego ( ) Facilidade no pagamento

() Atendimento

( ) Rapidez ( ) Honestidade (

) Variedade

(  )Pontualidade () Referéncia

( ) Comodidade

() Qualidade

09 — O(a) Sr(a) ja utilizou o servigo de lava-jato mével na cidade de Natal?
( )Nao
( )Sim,QUAL

10 — Na sua opinido, quais as vantagens do servi¢o de lava jato mével? Assinale
até trés itens, de acordo com o grau de importancia.

() Lavagens em finais de semana e feriados ( ) Néo enfrentar
fila

( ) Apenas uma ligagao para agendar 0 melhor horario para lavar seu veiculo,
sem sair de casa

() Varios tipos de lavagens ( ) Lavar seu veiculo sem agredir 0
meio ambiente
() Energia e agua do préprio lava jato

11 — O(a) Sr.(a) poderia dar alguma sugestdo para proporcionar uma melhor
qualidade no servigo de atendimento de um lava-jato mével (Tipo de servigo que
poderia acrescentar)

12 - Sexo: () masculino () Feminino

13 — Qual sua faixa etaria de idade? ( ) De 18 a 23 anos
( )24 a29anos

( )30a35anos

( )36a41anos

( )42a47 anos ( )48 a 53 anos

( ) Acima de 54 anos

14 — Qual sua escolaridade?

() 1°Grau incompleto ( ) 1° Grau Completo () 2°Incompleto ( )
2° Grau Completo

() Superior Incompleto ( ) Superior Completo

() Pés-Graduacgéo
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15 — Qual a renda mensal familiar? (em salarios minimos — S.M.)
( )Y1a3SM ( Y4daB6SM ( )Y7a9SM ( )10a12SM
( )13a15SM

( )16a218SM ( )19a21SM ( )acimade21SM
16- Qual o] bairro que o] Sr(a) reside atualmente?
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(APENDICE 1 - Modelo de questionario aplicado com os
clientes)

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Tema: Estudo de Mercado para a implantagdo de um Lava Jato Mével

Objetivo: Averiguar se existe procura satisfatéria para o servico de Lava Jato mével em
Natal.

Curso: Administragdo com Habilitagdo em Marketing

Disciplina: Estagio Supervisionado li

Professor Orientador: Karina de Oliveira Costa Bezerra

PESQUISA DE MERCADO DE UM LAVA JATO MOVEL

01 - O(a) Sr(a) costuma lavar seu veiculo em algum lava jato?

() Sim, QUAL
() N&o (encerra a entrevista)

02 —~ Com qual frequéncia o Sr(a) costuma lavar seu veiculo em um lava jato?

( )1vezporsemana ( )2 vezes porsemana ( ) Mais de 2 vezes por
semana
( YDe15em15dias ( )De mésemmés () 3 vezes por més

() Nao tem uma freqliéncia certa

03 - Qual o dia da semana vocé costuma lavar seu veiculo?

( )22feira ( ) 32feira ( )42 feira ( ) 5%feira
( )6ofeira
( )Sébado ( )Domingo ( ) Feriados ( )Néo

tem um dia certo

04 — Atualmente o Sr.(a) tem um lava jato certo para executar servigos de
lavagem do seu veiculo?

( ) Nao

( )Sim, QUAL

05 - Quanto o(a) Sr(a) paga em média por uma lavagem do seu automével no
lava-jato?

06 — Como o Sr.(a) avalia os servigos oferecidos pelos lava-jatos em Natal.
( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim
( ) Péssimo

07- Caso fosse criado em Natal um servi¢o de lava jato mével para lavar seu
veiculo na sua residéncia, local de trabalho ou no lugar mais conveniente, o Sr(a)
poderia vir a utilizar?

( )Sim
( ) Nao
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( APENDICE 2 - Logomarca do Lava Jato Mével HOME CAR)

LAVA JATO MOVEL
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(ANEXO 1 - Modelo dos equipamentos)
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