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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo principal e geral prover a analise de uma viabilidade
mercadoldgica afim de entender a necessidade da regido em aceitar um empreendimento
educacional de alto padrdo na cidade da Barra de S&o Miguel. Necessitando assim entender
quais aspectos induzem o consumidor a se mudar para a cidade em questdo, além de perceber
quais as necessidades desse possivel cliente. A pesquisa se deu com a aplicacdo de 385
questionarios (levando em base 95% de confianca e 5% de erro amostral) de forma quantitativa,
a qual é uma classificacdo do método cientifico que utiliza diferentes técnicas estatisticas para
quantificar opinides e informagdes para um determinado estudo, com 13 questdes abertas e
fechadas na regido da Barra de Sdo Miguel. Desta forma, o presente trabalho visa entender
melhor o comportamento do consumidor situado na Barra de S&o Miguel — AL e arredores,
afim de perceber suas necessidades e seus padrdes de vida para que atrelado a um investimento
educacional, pudesse trazer retorno tantos para os investidores como para a populacdo da
cidade. O comportamento do consumidor nada mais € do que o estudo do quando, porqué, como
e onde as pessoas decidem comprar ou hdo um produto. Aliando ao marketing holistico, o qual,
seria envolvido no projeto todas as partes tanto da organizacdo como também o publico-alvo
(nativos e arredores) para que o empreendimento pudesse ter sucesso. O principal motivo para
gue o empreendimento ndo se torne viavel é que a principal motivacdo para a populacéo ir
residir na Barra de S&o Miguel é de lazer, sendo composta assim por pessoas aposentadas que
ja estdo em situacdo de descanso, no qual ndo tem mais filhos pequenos que utilizariam da
estrutura, ou, da maior composi¢éo de moradores da regido, os quais estdo em uma renda mensal
baixa, ndo tendo assim condi¢Ges nem expectativas para utilizacdo do servi¢o em questao.

Palavras-chave: marketing holistico, comportamento do consumidor, pesquisa de marketing.



ABSTRACT

The research has as main and general objective to provide the analysis of a market viability in
order to understand the need of the region to accept a high standard educational enterprise in
the city of Barra de Sdo Miguel. Thus needing to understand which aspects induce the consumer
to move to the city in question, in addition to realizing what the needs of this possible customer
are. The research took place using 385 questionnaires (based on 95% confidence and 5%
sampling error) in a quantitative way, which is a classification of the scientific method that uses
different statistical techniques to quantify opinions and information for a given study, with 13
open and closed questions in the Barra de Sdo Miguel region. In this way, the present work
aims to better understand the consumer behavior located in Barra de Sdo Miguel - AL and
surroundings, in order to understand their needs and their living standards so that coupled with
an educational investment, it could bring as many returns for investors as for the population of
the city. Consumer behavior is nothing more than studying when, why, how and where people
decide to buy a product or not. Combining holistic marketing, which would involve all parts of
the organization as well as the target audience (natives and surroundings) so that the project
could be successful. The main reason for the project not to become viable is that the main
motivation for the population to go and live in Barra de S&o Miguel is leisure, being thus
composed of retired people who are already in a situation of rest, in which they no longer have
children small ones who would use the structure, or the greater composition of residents in the
region, who are on a low monthly income, thus having no conditions or expectations for using

the service in question.

Keyword: holistic marketing, consumer behavior, marketing research



1. INTRODUCAO

Esté pesquisa tem como objetivo entender e avaliar a necessidade e disponibilidade que
a cidade da Barra de Sdo Miguel — AL tem em ter um investimento referente a &rea educacional.
A Barra de Sd8o Miguel ¢ um municipio brasileiro localizado na Regido Metropolitana de
Maceid, no Estado de Alagoas. Sua populacdo, conforme estimativas do IBGE de 2018, era de

8 264 habitantes. Possuindo uma area de 76,96 km?2 de extensao.

A érea, de excelente localizacdo geogréfica, transformou-se num movimentado nlcleo
de pescadores. Manoel Goncalves Ferreira montou um estaleiro para a fabricacdo de
embarcacdes, que ficaram conhecidas em todo o pais e deram emprego aos “experimentos
mestres" do local. Foi de 1&4 que saiu 0 maior navio nordestino da época, o "Sane-Duarte", e
também o maior iate, "Claudio Dubeux". Com a instalacdo de novos estaleiros e o inicio do
transporte  rodoviario, por volta de 1930, a Barra entrou em declinio, que

levou carpinteiros e calafatas ao éxodo para novas industrias.

A autonomia administrativa ocorreu por forca de interesses politicos. Somente em 1963,
a Barra foi elevada a condicdo de municipio, desmembrado de Sdo Miguel dos Campos.

Considerada a cidade balnearia mais badalada de Alagoas, a Barra tem uma exuberante
beleza natural, diversificada com praias de areia branca, dguas cristalinas e ilhas de manguezais.
De sua marina, partem diariamente embarcacdes para a praia do Gunga, que fica no municipio
de Roteiro. A Barra se destaca pelos campeonatos esportivos que promove: de Pesca de
Arremesso, Enduro de Moto e Jeep (abril), Nordestino de Surf (setembro), e Mountain Bike
(novembro). E ainda: o Festival de Musica (janeiro), Carnaval, festas juninas, festa da padroeira
Nossa Senhora Santana (17 a 26/07) e Emancipacao (2/08).

A pesquisa foi realizada para que pudesse ser avaliado se era rentavel um investimento

na cidade em questdo.

Para a elaboracdo da pesquisa foi realizado um briefing com o cliente que teve a
oportunidade e incentivo ao investimento através da prefeitura da cidade que estava em busca
de algo que atraisse as pessoas para morar na cidade, fazendo com que a cidade deixasse de ser
um lugar para veranistas e turistas e comecasse a se elitizar e se tornar lar.

Falando um pouco da regido, foi feito estudos secundarios sobre questdes como
economia, educacdo e sociedade. A partir desses dados podemos introduzir a cidade a

problematica da pesquisa.
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A renda per capita média de Barra de Sdo Miguel cresceu 173,08% nas ultimas duas

décadas, passando de R$ 154,82, em 1991, para R$ 218,00, em 2000, e para R$ 422,78, em

2010. Isso equivale a uma taxa média anual de crescimento nesse periodo de 5,43%.

Quadro 1 — Renda, Pobreza e Desigualdade — Barra de Sdo Miguel

2010 2000 1991
422,7 218,0 154,8 Renda per capita (em R$)

Fonte: PNUD, Ipea e FJP 2011

Mostrando que a Barra de Sdo Miguel ja vem apresentando um crescimento de sua

economia, além disso ndo s6 a economia do municipio vem melhorando nos ultimos anos, 0

IDH (indice de Desenvolvimento Humano) também vem apresentando um bom crescimento

nos Ultimos anos. O indice da Barra de Sdo Miguel é 0,615, em 2010, o que situa esse municipio

na faixa de Desenvolvimento Humano Médio (IDHM entre 0,600 e 0,699). A dimensdo que

mais contribui para o IDHM do municipio é Longevidade, com indice de 0,767, seguida de

Renda, com indice de 0,638, e de Educacéo, com indice de 0,475.

Quadro 2 — IDHM DA Barra de Sdo Miguel

2010 2000 1991 IDHM e componentes

0,475 0,235 0,079 IDHM Educagéo
0,767 0,683 0,552 IDHM Longevidade
0,638 0,531 0,476 IDHM Renda

Fonte: PNUD, Ipea e FJP 2010

O municipio vem apresentando um bom crescimento populacional nos Gltimos anos,

superando até a média nacional. Entre 2000 e 2010, a populacéo de Barra de Sdo Miguel cresceu

a uma taxa média anual de 1,73%, enquanto no Brasil foi de 1,17%, no mesmo periodo. Nesta

década, a taxa de urbanizacdo do municipio passou de 82,16% para 86,10%. Em 2010 viviam,

no municipio, 7.574 pessoas.



Quadro 3 — Populacdo total, por género, rural/urbana

% do | Populacdo | % do | Populagdo | % do | Populacdo | Populagéo
Total | (2010) Total (2000) Total (1991)

(2010 (2000) (1991)

)

100,0 | 7.574 100,00 | 6.379 100,00 | 4.950 Populacgao
0 total

Fonte: PNUD, Ipea e FJP 2010

Além disso, Entre 2000 e 2010, a taxa de atividade da populacdo de 18 anos ou mais
(ou seja, o percentual dessa populacdo que era economicamente ativa) passou de 65,22% em
2000 para 68,52% em 2010. Ao mesmo tempo, sua taxa de desocupacao (ou seja, o percentual
da populagdo economicamente ativa que estava desocupada) passou de 11,60% em 2000 para
6,91% em 2010.

Figura 1 — Escolaridade dos adolescentes que frequentam escolas
2000 |
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Fonte: IBGE 2012

Existem 2668 pessoas residentes que frequentam creches ou escolas na barra, dentro
dessa populacdo 1620 sdao matriculados no ensino fundamental até 2015, segundo o IBGE e

além disso existe somente 1 escola particular nos limites do municipio da Barra de Sdo Miguel,
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com um ndmero de 10 alunos matriculados no ensino infantil e 15 alunos matriculados no
ensino fundamental (incluindo do 6 ao 9 ano), a escola fundada na Barra de Sdo Miguel conta
com uma baixa hora/aula definida em 4 horas no dia e um taxa de reprovacao de 7,9% ao ano.

E citado pela EXAME (Beatriz, Souza 2014) que o Nordeste € a regido que mais gasta
com educacao basica, a educa¢do com ensino superior caiu 22% enquanto 0s gastos com
educacdo bésica subiram 3,5% entre 2002-2003 e 2008-2009. Consequente a isso se faz corpo
também na EXAME (Beatriz, Souza 2014) a situacao de que familia com chefes escolarizados
tém a tendéncia de cada vez mais gastar com

Sobre a cidade, ¢ notavel que os “nativos” ndo teriam condi¢des de usufruir do
estabelecimento em questao pois segundo o IBGE, em 2017, o salario médio mensal era de 1.5
salarios minimos. A proporc¢éo de pessoas ocupadas em relacédo a populacéo total era de 25.5%.
Na compara¢do com 0s outros municipios do estado, ocupava as posicdes 76 de 102. Ja na
comparacdo com cidades do pais todo, ficava na posi¢cdo 4770 de 5570 e 784 de 5570,
respectivamente.

Considerando domicilios com rendimentos mensais de até meio salario minimo por
pessoa, tinha 42.7% da populacdo nessas condic¢des, 0 que o colocava na posicao 101 de 102
dentre as cidades do estado e na posi¢do 2401 de 5570 dentre as cidades do Brasil. Tendo como
populacdo total uma faixa de 9000 mil pessoas gerando um PIB per capita de R$ 18.496,40
reais.

Apds analise detalhada de dados secundarios, o atual prefeito da Barra de Sdo Miguel,
entrou em contato com um estabelecimento estudantil conceituado em Macei¢ para averiguar a
oportunidade de investimento na regido, incentivando assim o desenvolvimento e crescimento

da cidade, criando assim visibilidade e atratividade atras do setor da educagao.

1.1 PROBLEMA

Todos sabem a importancia da pesquisa de mercado nos dias de hoje, seja para prever
tendéncias, viabilizar investimentos ou até mesmo para sentir como 0 consumidor esta se
portando e com a cliente em questdo nédo foi diferente. Entendeu a necessidade de se precaver
para o investimento e resolveu realizar a pesquisa para saber se o investimento valeria a pena e
se teria o retorno esperado.

O problema parte de um ponto de vista que cita a Barra de S&o Miguel como uma regido
em desenvolvimento principalmente por ser um dos maiores pontos turisticos do estado de

Alagoas. Junto a isso, é percebido que a renda gerada pelo turismo se diferencia bastante quando
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analisado o PIB da regido e o IDH. Tendo essas informacgdes em mé&os o prefeito buscou através
de uma andlise detalhada trazer investimento a cidade que pudessem elevar seus indices e dados
perante desenvolvimento socioecondmico, visando uma maior populagdo assim como uma
maior renda salarial dos mesmos, em outras palavras, buscava investimento das &reas
fundamentais para qualidade de vida como hospitais, escolas, saneamento basico entre outros e
para que isso ocorresse era preciso fazer com que a populacdo veranistas (pessoas que tem casa
na cidade mas que s6 usam em feriados, finais de semanas e férias) se mudassem e morassem
na cidade.

Nesse sentido, a pesquisa foi acionada afim de realizar esse levantamento e perceber se
era ou ndo viavel o investimento no setor educacional no mesmo porte da matriz.

Diante de todo contexto abordado, a populacdo barrense (nativos e moradores)
estaria disposta a pagar um preco maior para uma melhor qualidade dos estudos das

criangas e adolescentes?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral
Realizar uma pesquisa buscando entender a viabilidade mercadoldgica da

implementacdo de um empreendimento educacional na Barra de S&o Miguel.

1.2.2 Objetivos especificos
e Perceber qual questdo € a decisoria para mudanca de moradia da populacéo;
e Identificar o interesse da populacdo da amostra em frequentar uma escola de
alta qualidade nas imediac6es do local;
e Entender qual tipo de pessoa apresenta maior interesse no empreendimento;

e Relatar as opinides e necessidades dos veranistas de modo geral.

1.3 JUSTIFICATIVA

A pesquisa procurou verificar a viabilidade da abertura de um empreendimento
educacional voltado ao publico infantil de alto padréo na Barra de S&o Miguel e além disso,
buscou-se também a opinido dos entrevistados acerca de fatores fundamentais da cidade para
recolher os melhores insumos possiveis.

A importéncia dos instrumentos utilizados nessa pesquisa foi essencial para a obtencao

dos dados, do estudo do local. O estudo busca trazer os seguintes beneficios: identificar opinides

9



do publico acerca do possivel empreendimento; identifica as preferéncias da populacdo da
amostra; auxilia no reconhecimento das oportunidades do mercado; aponta a viabilidade de
abrir o empreendimento numa determinada localizacdo e auxilia nas diversas necessidades de
tomada de deciséo.

Nesse sentido buscou-se apresentar informacdes, com base nas pesquisas realizadas,
que possam embasar uma tomada de decisdo. Neste instrumento trazemos também estudo de
dados secundarios que poderdo servir como fonte de informacdo indispensavel para maior

entendimento sobre o local estudado.

14 DELIMITAC}AO DA PESQUISA

A pesquisa se delimitou a aplicacdo apenas na cidade da barra de sdo Miguel ao publico
que l& estava presente, tendo como aplicacdo locais turisticos e/ou movimentados, como
barracas de praia, centro da cidade, supermercados, condominios fechados (arquipélago do sol,

iloa, entre outros) e pracas de alimentacao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para buscar compreender melhor a complexa rede de relacfes dos agentes do mercado
associados a gestdo socioeconémica, bem como identificar as premissas que norteiam a
resolucdo da questdo proposta, € necessario um estudo mais aprofundado sobre pesquisa de
mercado/marketing, comportamento do consumidor e o que 0 motiva e marketing holistico. A
seguir é apresentado um resumo que fala um pouco sobre o que os estudiosos de cada area
pensam a respeito, posteriormente é discutido como a tomada de decisao pode ser influenciada

e engatilhada pela pesquisa de mercado.

2.1 MARKETING HOLISTICO

Segundo Zenone (2006), o marketing se evidencia quando ha esforco por parte de algum
agente social (individuo ou organizagdo) em trocar algo de valor com outro agente social.
Portanto, “a esséncia do marketing é uma transacdo de troca” (ZENONE, 2006, p. 42). E
importante destacar que outros estudiosos também ressaltam a troca como elemento central do
marketing. Entdo, com a intensificacdo do intercambio de informacdes provocado pelos novos
modelos de telecomunicagdes, este “conceito central” do marketing ganha novas proporgoes e
se amplia, ressaltando o carater sistémico das relagcdes do mercado. A importancia das relacGes
de troca também comeca a ser melhor percebida no contexto interno das organizacGes
(endomarketing), assim como nas relacdes com parceiros/fornecedores, meio ambiente,
governos, etc.

Assim, as relacOes de troca e conexdes que determinada organizacao estabelece podem
transcender seus propdsitos na medida em que seus impactos geram externalidades. Por isto a
troca é entendida como o fundamento do mercado e da sua execucdo se resultam diversos
fatores que podem afetar direta ou indiretamente outras trocas.

As recentes transformacdes dos mercados “comegam a apontar para estratégias de
gestdo que visam a manter um didlogo constante e transparente com a sociedade, de modo a
garantir o crescimento e a sustentabilidade organizacional” (ALIGLERI, 2009, p. 8). Nesta
linha de pensamento é que surge a visdo de interdependéncia entre as trocas e seus efeitos no
mercado, originando a ideia de marketing holistico — entendimento integral e interconectado
dos fendmenos do mercado e ndo apenas das partes separadas.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing holistico percebe que todos os

elementos do mercado (consumidores, colaboradores, outras organizag0es, governos e
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sociedade em geral) sdo importantes e que € preciso possuir “uma perspectiva abrangente e
integrada” (KOTLER e KELLER, 2006, p.15). Desse modo, o marketing holistico congrega
aspectos de variadas areas, abrangendo “os contextos ético, ambiental, legal e social das
atividades e dos programas de marketing” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 20).

Inserido no marketing holistico, vislumbramos o marketing socioambiental que
refere- se a “ampliag@o das areas concernentes ao marketing para focar os interesses a longo
prazo dos consumidores e da sociedade” (ZENONE, 2006 p. 65). Ainda conforme este autor,
0 marketing socioambiental confronta as defini¢des tradicionais de marketing baseadas no
resultado no curto prazo e este pode ser entendido como uma “ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento”, vinculando a organizacdo a uma “causa social relevante,
em beneficio mituo” (ZENONE, 2006 p. 69).

Assim, este estudioso defende que a administracdo de marketing também precisa estar
vinculada a valores e a¢fes socioambientais, pois é crescente a conscientizacdo do processo
de escolha de produtos/servigos por parte dos consumidores, tendo em vista que a informacéo
é fator cada vez mais acessivel e que interfere nas preferéncias destes.

Leite (2009) apresenta diversas pesquisas que tém comprovado maior conscientizacao
por parte dos consumidores em relagdo as possiveis externalidades criadas pelas cadeias de
valor de produtos/servicos e que varios exemplos demonstram aumento da sensibilidade

ecoldgica, principalmente nos paises de maior desenvolvimento econémico:

“o aumento da velocidade de descarte dos produtos de utilidade apds seu primeiro
uso, motivado pelo nitido aumento da descartabilidade dos produtos em geral, ao
ndo encontrar canais de distribuicdo reversos de pds-consumo devidamente
estruturados e organizados, provoca desequilibrio entre as quantidades descartadas
e as reaproveitadas, gerando enorme crescimento de produtos de pés-consumo.”
(LEITE, 2009, p. 21)
Leite (2009) ainda apresenta a questao das legislagdes ambientais e sua relacdo com
o ciclo de vida util dos produtos. Este autor defende que ao se antecipar as legislacGes, uma
organizacéo pode evitar perdas financeiras no processo de adaptagdo e ganhar tempo na curva
de aprendizagem. Portanto, o estudioso menciona:

“além do investimento em produto, tecnologia e marca, a empresa moderna necessita
investir em agdes que tornem o pacote ‘produto e servigo’ mais atraente ao cliente,
de forma que lhe permita atingir suas proprias metas. O que efetivamente contara
para o cliente é a relagdo entre os beneficios recebidos e o custo total do produto, na
qual o prego ¢ somente uma das parcelas.” (LEITE, 2009, p. 31)

Nesta linha de pensamento, Zenone (2006) aborda a questdo do impacto que 0s
negdcios tém ocasionado no equilibrio ecolédgico, “trazendo consequéncias para toda cadeia

de negdcios, que vdo desde a extracdo de matérias-primas, [...], até o produto chegar ao
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consumidor” (ZENONE, 2006, p. 162). Esta percepc¢ao ecologica nas trocas ocasionadas no
mercado também converge para o marketing socioambiental, onde “a preocupagdo com o
bem-estar da sociedade é a novidade, sendo um elemento primordial nas estratégias de
marketing” (ZENONE, 2006 p. 67). Afinal, as pessoas necessitam descartar residuos apés o
consumo e “os profissionais de marketing precisam saber como eles o fazem, principalmente
se isso prejudicar o meio ambiente” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 197).

No aprofundamento dos conceitos de marketing socioambiental, para Zenone (2006)
é possivel identificar a existéncia de trés maneiras pelas quais as organizagdes abordam o
marketing ecoldgico: ecologia como um produto ou servigo; ecologia como pratica de
responsabilidade social; e ecologia como midia. A ecologia como um produto ou servigo se
evidencia na medida em que as organizac¢des buscam associar valor ecoldgico a sua oferta de
produtos tentando atingir clientes preocupados com o meio ambiente.

A ecologia como prética de responsabilidade social esta vinculada ao interesse da
organizacdo em criar uma imagem corporativa positiva, onde se possa comprovar sua
preocupacdo quanto as questdes sociais enfrentadas pelo planeta. Por fim, a ecologia como
midia é a aproximacdo da organizacdo a alguma questdo ecoldgica que esta em evidéncia.
Assim, a organizagdo desfruta de espacos na midia para promover sua imagem ou a de um
produto (ZENONE 2006).

Este mesmo estudioso também propde que as organizacGes podem se encontrar em
diferentes estagios de desenvolvimento de marketing ecoldgico: estagio de obrigacéo legal;
estagio de apoio a atividades ecoldgicas; estagio de patrocinio de alguma atividade ecoldgica;
estagio de incorporagdo da consciéncia ecoldgica na gestdo organizacional; e estagio de
empresa-cidada.

O estagio de obrigacédo legal origina-se em funcdo de uma forca externa, como, por
exemplo, a criacdo de uma lei que exige alguma alteracdo no modo como a organizagdo
produz, ou a criagdo de algum mecanismo que minimiza as externalidades negativas do
negocio, como, por exemplo, postos de coleta de baterias, pilhas, etc.

O estagio de patrocinio de alguma atividade ecoldgica se configura no financiamento,
apoio e envolvimento da organizacdo com algum projeto ecoldgico. O estagio de
incorporagdo da consciéncia ecoldgica na gestdo organizacional se caracteriza quando a
organizacdo transcende suas responsabilidades legais, bem como eventuais agdes de
patrocinio a projetos. Neste, a organizacdo internaliza préaticas ecolégicas, incorporando uma

postura proativa na gestdo ambiental e extrapolando essa visdo para toda a cadeia de negdcios
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de que participa. Enfim, o estdgio de empresa-cidadd@ representa o nivel maximo de
consciéncia ecologica. Aqui a organizacdo atua buscando parcerias tanto de entidades
publicas como privadas para promover a “conscientizacdo da sociedade” a favor da
sustentabilidade (ZENONE, 2006).

Contrapondo os argumentos exibidos anteriormente, na obra de Aligleri et al (2009)
é mencionada também a visdo de Milton Friedman sobre o envolvimento empresarial com
relagcdo aos problemas sociais. Para este economista, “a obrigagao legal ou o beneficio proprio
¢ o Unico determinante para a responsabilidade social empresarial”, onde se pressupde “que
uma empresa lucrativa beneficia toda a sociedade ao pagar impostos ¢ gerar empregos”
(ALIGLERI, 2009, p. 11).

Se 0 posicionamento a ser adotado deve ser o da preocupacdo e envolvimento das
organizaces com o0s problemas sociais ou o do simples cumprimento legal e beneficio
préprio, dualidade que pode estar sobreposta em determinados aspectos, e tdo importante
quanto reconhecer que a troca é a esséncia das dindmicas de mercado, 0 que se observa ser
crucial entender € que as dinamicas de mercado s6 ocorrem devido a percepcao de valor dos
agentes econdmicos.

Kotler e Keller (2006) mencionam que o valor flui entre mercados e que, desse modo,
as organizaclGes precisam de estratégias com valores bem definidos. Para tanto, €
aconselhavel conhecer o espago cognitivo do cliente, porque este “reflete as necessidades
existentes e latentes e inclui dimensbes como necessidade de participacdo, estabilidade,
liberdade e mudanca” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 39). Este entendimento ressalta a
importancia de se focar nos clientes ao se pensar no modelo de negdcio, composto de
marketing e entrega de valor.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A literatura de marketing, mais especificamente os estudos sobre a relacdo de pessoas
no contexto de trocas do mercado, indica que o termo “cliente” ¢ a adogdo de uma Vvisdo mais
abrangente com relagdo ao termo “consumidor”, pois se entende que este se restringe ao
universo da pessoa que consome ou desfruta de determinado produto ou servigo. Assim, 0
termo “cliente” se refere a uma “pessoa ou uma unidade organizacional que desempenha um
papel na consumacgao de uma transagao com o profissional de marketing ou com uma entidade”
(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p. 29).

O comportamento do cliente ¢ definido como as “atividades fisicas e mentais

realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes”
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(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p. 29). Neste contexto, existem trés papéis
fundamentais que um cliente pode desempenhar: comprador, pagador e usuario. O cliente
atuando como usudrio é a pessoa que consume ou utiliza o produto ou recebe os beneficios
do servico. O cliente que desempenha o papel de pagante é a pessoa que financia a compra.
E o cliente que exerce o papel de comprador é aquele que participa da obtencdo do produto
no mercado. O motivo para a divisdo dos papéis do cliente entre pessoas ocorre por diversas
razdes, tais como, falta de conhecimento técnico ou habilidade, falta de tempo, falta de
crédito, falta de acesso, etc.

Assim, uma pessoa pode necessitar de certo produto, mas ndo tem tempo ou
conhecimento técnico para obté-lo, bem como nédo dispde de crédito para financia-lo. Entéo,
esta pessoa, 0 usuario, recorre a outras pessoas: um comprador cuja disponibilidade de tempo
e conhecimento sobre o produto Ihe permite melhor desempenho no processo; e um pagador
cujo crédito Ihe possibilite facilidade no pagamento do produto. De outra maneira, €
possivel que a mesma pessoa desempenhe 0s trés papéis — normalmente quando se tratam de
produtos comprados diariamente, como, por exemplo, comida, produtos de higiene, etc.

Segundo Sheth, Mittal, Newman (2001), o comportamento do cliente é influenciado
por suas necessidades e desejos, que, por sua vez, sao influenciados por uma série de fatores.
Aqui € interessante ressaltar que as necessidades sdo a fonte primaria que motivam as pessoas.
Se ndo houver necessidade ndo ha motivacdo que impulsione o cliente, pois ndo ha valor
percebido. Se o cliente ndo estd com cede, por exemplo, ndo ha incentivo para que este esteja
motivado a beber agua. Os desejos, entdo, sdo extensdes das necessidades. Continuando o
exemplo, se o cliente estd com cede, este pode além de se sentir motivado a beber agua,
desejar bebe-la com determinadas caracteristicas especiais que Ihe ampliem a satisfacdo.

Assim, estes estudiosos indicam que as necessidades sao influenciadas por dois grupos
de caracteristicas: 0s pessoais e as fisicas do ambiente. No primeiro grupo estdo contidos a
genética, a biogenia e a psicogenia; no segundo estdo o clima, a topografia e a ecologia.
Dentre os determinantes dos desejos, também é possivel distinguir dois conjuntos: o contexto
individual e o ambiental. Naquele estdo inseridos o crescimento pessoal, 0 contexto
institucional e o contexto cultural; neste Gltimo se encontram a economia, a tecnologia e as
politicas publicas.

Esses conceitos auxiliam na identificagdo do tipo de mercado em que a organizacao
esta inserida ao ofertar determinado produto e, portanto, ajudam a entender quais podem ser

as melhores escolhas na definicdo do composto de marketing, bem como balizam os possiveis
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comportamentos da demanda. Assim, entender e acompanhar tais caracteristicas mostra-se
crucial para as organizagdes conseguirem responder as mudancas do mercado.

Prosseguindo a revisdo dos pontos essenciais ao entendimento do comportamento do
cliente, Sheth, Mittal, Newman (2001) definem valor de mercado como o “potencial que um
produto ou servico tem de satisfazer as necessidades e aos desejos dos clientes” e, portanto o
valor é criado por uma convergéncia entre a capacidade de um produto e o contexto do
cliente” (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p. 74).

Na classificacdo dos valores de mercado, estes estudiosos propdem duas categorias:
valores universais e valores pessoais. Os valores universais estéo para as necessidades, assim
como os valores pessoais estdo para os desejos. Como cada papel do cliente tem objetivos
diferentes no processo de troca, cada papel do cliente também possui valores distintos.

O valor universal associado ao usuario € o desempenho, ou seja, “o grau de
consisténcia com que um produto ou servico cumpre sua principal fungao fisica” (SHETH,
MITTAL, NEWMAN, 2001, p. 75). Para o pagador, o valor universal é o preco e outros
possiveis custos incorridos na aquisi¢do. O valor universal referente ao comprador € o
servigo, caracterizado pelo conjunto de trés elementos: orientacdo pré-compra, orientacao
pés-compra, e garantia de troca ou reembolso. Na secdo dos valores pessoais, Cujo grupo
ainda pode ser subdividido em valores especificos de grupos e valores especificos de
individuos, o usuario esta associado aos valores social e emocional, 0 pagante aos valores de
crédito e financiamento, e o comprador aos valores de conveniéncia e personalizacdo
(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Alem de relacionar os valores a cada papel do cliente, Sheth, Mittal, Newman (2001)
também descrevem consideracdes acerca das caracteristicas desses valores. Assim, conforme
estes autores, os valores dos clientes possuem qualidades instrumentais, dinamicas e
hierrquicas. A “instrumentalidade refere-se ao fato de produtos e servicos serem
instrumentos para satisfazer necessidades e desejos” (SHETH, MITTAL, NEWMAN,
2001, p. 93).

A dindmica esté relacionada a constante mudanca do comportamento do cliente. A
hierarquia diz respeito a ordem de importancia que os valores possuem para o cliente. Entéo,
conforme Sheth, Mittal, Newman (2001) descrevem, os valores universais estdo na base da
hierarquia, seguido pelos valores especificos de grupo e, no topo, pelos valores especificos
de individuo. Esse detalhamento de ordenamento de valores colabora no entendimento do

que é prioridade ao ofertar certo produto. Sendo assim, segundo o exposto pela literatura, ndo
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adianta determinada organizacdo oferecer valores especificos se 0s universais ndo sdo
atendidos, pois o valor fundamental que o cliente busca esta vinculado preliminarmente as
suas necessidades.

Além das caracteristicas ja mencionadas, Sheth, Mittal, Newman (2001) também
mencionam que os valores dos clientes possuem maior grau de diversificacdo a medida que
alcangam niveis mais elevados na hierarquia de valores. 1sso implica que os valores basicos,
que estdo majoritariamente relacionados as necessidades, tém potencial de diversificacdo
limitado, porém essa diversificacdo € maior no contexto dos valores pessoais. Outra
caracteristica dos valores dos clientes ¢ sua qualidade de sinergia. Isso “implica que um valor
aumenta a utilidade de outro valor. Ou seja, os valores de desempenho, preco e servigo séo
mais altos quando ndo ha compensagio entre eles” (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p.
95).

As duas Ultimas caracteristicas dos valores dos clientes apresentadas pelos autores se
referem a natureza especifica dos papéis dos clientes e a existéncia de variacdo de valor entre
os clientes. Portanto, a variacdo de valor entre os clientes sugere que nenhum cliente é

perfeitamente igual ao outro em termos de percepcéo de valor.

2.3 PESQUISA DE MARKETING

Conforme Zikmund (2006), a pesquisa de marketing pode ser definida como “o
processo sistematico e objetivo de geracdo de informacédo para ajudar na tomada de decisao
de marketing” (ZIKMUND, 2006, p. 3). Tal processo engloba o delineamento do método de
coleta dos dados, a gestdo e implantacdo do instrumento de coleta, a analise dos dados e a
comunicagéo dos resultados e suas consequéncias.

Zikmund (2006) também menciona que a “pesquisa € uma das principais ferramentas
que capacitam a empresa a implementar a ideia filosofica do conceito de marketing”
(ZIKMUND, 2006, p.5). Além disso, afirma que “o principal valor gerencial da pesquisa de
marketing vem de sua capacidade de reduzir a incerteza” (ZIKMUND, 2006, p. 11). Desse
modo, entende-se que a pesquisa de marketing colabora para a tomada de deciséo na medida
em que minimiza o viés intuitivo e fundamenta logicamente deliberagcBes atraves de

investigacao sistematica e objetivo
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipos de pesquisa

A pesquisa se deu com a aplicacdo de 385 questionarios (levando em base 95% de
confianca e 5% de erro amostral) de forma quantitativa, com 13 questdes abertas e fechadas na
regido da Barra de Sdo Miguel, a fim de aferir a viabilidade de se abrir uma institui¢éo de ensino
infantil e fundamental. Além disso, teve como método de amostra 0 ndo probabilistico, foram
selecionados para a pesquisa elementos com base em premissas em relacdo a populacdo de
interesse que poderiam trazer respostas mais pragmaticas em relacdo ao que foi abordado.

Usando a metodologia de pesquisa quantitativa, a qual € uma classificagdo do método
cientifico que utiliza diferentes técnicas estatisticas para quantificar opinides e informacdes
para um determinado estudo. Ela é realizada para compreender e enfatizar o raciocinio 16gico
e todas as informacGes que se possam mensurar sobre as experiéncias humanas.

Neste tipo de pesquisa, 0s meios de coleta de dados sdo estruturados através de
questionarios de multipla escolha, entrevistas individuais e outros recursos que tenham
perguntas claras e objetivas. E estes devem ser aplicados com rigor para que se obtenha a
confiabilidade necesséaria para os resultados. A pesquisa quantitativa € muito comum no
mercado, pois prioriza os resultados numéricos dos estudos propostos para avaliar 0s
comportamentos e opinies dos individuos de um determinado grupo ou populacéo.

Além do método qualitativo, foi utilizado a pesquisa descritiva € uma das classificaces
da pesquisa cientifica, na qual seu objetivo € descrever as caracteristicas de uma populagdo, um
fendmeno ou experiéncia para o estudo realizado. Ela é realizada levando em conta os aspectos
da formulacdo das perguntas que norteiam a pesquisa, além de estabelecer também uma relacéo
entre as variaveis propostas no objeto de estudo em analise.

Na pesquisa descritiva, cabe ao pesquisador fazer o estudo, a anélise, o registro e a
interpretacdo dos fatos do mundo fisico, sem a manipulagéo ou interferéncia dele. Ele deve
apenas descobrir a frequéncia com que o fendmeno ocorre ou como se estrutura dentro de um
determinado sistema, método, processo ou realidade operacional.

A pesquisa foi desenvolvida em sua maioria com pessoas que possuem casas de
veraneio da Barra de Sdo Miguel e também com turistas que transitavam pontos turisticos da
cidade e adjacéncias, atingindo assim um numero de 385 veranistas, que mostram através de

suas repostas como o universo de interesse da pesquisa pode se comportar.
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Os dados foram tabulados por um software especifico, o Survey Monkey, onde a partir
disso foram gerados tabelas e graficos para que fosse possivel analisar os dados obtidos com
maior clareza e assertividade acerca dos resultados.

As etapas da realizacdo do trabalho seguem a seguinte ordem:

a. Elaboracdo do instrumento de pesquisa e aplicacdo do pré-teste para resolugdo de
possiveis erros;

b. Aplicacdo dos questionarios de forma presencial na cidade da Barra de Sdo Miguel;

c. Organizacdo dos dados coletados na plataforma Survey Monkey para criacdo de
graficos e tabelas;

d. Analise dos dados e elaboracdo do documento final;

e. Apresentacdo do trabalho.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Apds uma longa e incessante pesquisa com o publico-alvo da respectiva pesquisa de
mercado, temos os resultados e analises, tanto quantitativa como qualitativas, confrontando os
dados primarios e os dados secundarios afim de que seja passado a cliente o resultado mais

fidedigno e mais préximo possivel do que o mercado apresenta e necessita hoje.

Grafico 01: Expectativa de Crescimento da Barra de Sdo Miguel

Nao
19% (73)

Sim
81% (313)

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos respondentes (81%) afirmaram que na opinido deles a Barra de Séo
Miguel tem grandes chances de crescimento, isso pode ser constatado com os dados de
crescimento da renda per capita do municipio. A renda per capita média de Barra de Sdo Miguel
cresceu 173,08% nas Ultimas duas décadas, passando de R$ 154,82, em 1991, para R$ 218,00,
em 2000, e para R$ 422,78, em 2010. Isso equivale a uma taxa média anual de crescimento

nesse periodo de 5,43%.

Quadro 4- Renda, Pobreza e Desigualdade.

2010 2000 1991 ANO
422,78 218,00 154,82 Renda per capita (em R$)

Fonte: PNUD, Ipea e FJP

Mostrando que a Barra de Sdo Miguel ja vem apresentando um crescimento de sua
economia, além disso ndo sé a economia do municipio vem melhorando nos ultimos anos, o
IDH (indice de Desenvolvimento Humano) também vem apresentando um bom crescimento
nos ultimos anos. O indice da Barra de S&o Miguel é 0,615, em 2010, o que situa esse municipio

na faixa de Desenvolvimento Humano Médio (IDHM entre 0,600 e 0,699). A dimensdo que
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mais contribui para o IDHM do municipio é Longevidade, com indice de 0,767, seguida de
Renda, com indice de 0,638, e de Educac¢éo, com indice de 0,475.
Quadro 5- IDHM E COMPONENTES

2010 2000 1991 IDHM e componentes

0,475 0,235 0,079 IDHM Educacéo
0,767 0,683 0,552 IDHM Longevidade
0,638 0,531 0,476 IDHM Renda

Fonte:PNUD, Ipeae FJP

Grafico 02: Probabilidade de Morar na Barra de Sdo Miguel

Extremamente

provavel 5,96%

Muito provavel 5,44%
Mais ou menos 16.32%
provavel U
Pouco provavel 40,16%
Nada provavel 32,12%
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados disseram néo ter probabilidade de morarem na Barra de Séo
Miguel, correspondendo a 72,28% da amostra. O principal fator levantado foi que as pessoas ja
possuem uma vida bem estruturada em outras cidades (principalmente em Maceié como iremos
constatar no perfil dos entrevistados) e que a falta de alguns servicos basicos na Barra de S&o
Miguel impediria a ida dessas pessoas como residentes da cidade.

Por outro lado 11,40%, dos respondentes disseram que existe uma grande probabilidade
de morarem na Barra de Sdo Miguel, principalmente apds se aposentarem ja que a Barra de Séo
Miguel seria um bom lugar para desfrutar de repouso. O municipio vem apresentando um bom
crescimento populacional nos ultimos anos, superando até a media nacional. Entre 2000 e 2010,
a populacdo de Barra de S&o Miguel cresceu a uma taxa média anual de 1,73%, enquanto no
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Brasil foi de 1,17%, no mesmo periodo. Nesta década, a taxa de urbanizagdo do municipio

passou de 82,16% para 86,10%. Em 2010 viviam, no municipio, 7.574 pessoas.

Quadro 6— Populacdo Total por Género, Rural/Urbana

% do | Populagdo | % do | Populagcdo | % do | Populacdo Pop
Total (2010) Total (2000) Total (1991) ulacdo
(2010) (2000) (1991)
100,00 7.574 100,00 6.379 100,00 4.950 Populacéo
total
Fonte: PNUD, Ipea e FJP
Grafico 03: Futuro da Barra de Sdo Miguel
E"“ﬁ'r‘;"m";:;‘n‘: 10,10%
Muito promissor 40,16%
o
prur:i';::;? 12,69%
Hada promissor 3.11%
0% 10% 20% 30% 40% 20% B0% TO0% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

50,26% dos respondentes disseram que o futuro da Barra de Sdo Miguel é muito ou

extremamente promissor na opinido deles, a Barra de Sdo Miguel vem apresentando ao longo

dos ultimos anos um aumento do seu produto interno bruto o que mostra que a sua produc¢éo de

bens e servigos tem aumentado consideravelmente.
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Fonte: IBGE

Além disso, Entre 2000 e 2010, a taxa de atividade da populacdo de 18 anos ou mais
(ou seja, o percentual dessa populagdo que era economicamente ativa) passou de 65,22% em
2000 para 68,52% em 2010. Ao mesmo tempo, sua taxa de desocupacao (ou seja, o percentual
da populacdo economicamente ativa que estava desocupada) passou de 11,60% em 2000 para
6,91% em 2010.

Grafico 04: Servico Primordial em uma Cidade

Salde P6.17%
Sequranca 21,76%
Educagao 17,10%
Infra Estrutura 15, 28%
Saneamento Basico 6,99%
Limpeza Urbana 2,33%
Turismo 1,81%
Agua 1,30%
Restaurantes 1,04%

Fonte: Dados da Pesquisa

Servigos de saude apareceram como o de maior importancia em uma cidade para 0s
entrevistados, sendo 26,17% da amostra, seguidos de 21,76% que dizem que a seguranca € 0

primordial e 17,10% que afirmaram que educacdo é o essencial para uma cidade.
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Gréfico 05: Fator que aumentaria a probabilidade de morar na Barra de Sao
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Fonte: Dados da Pesquisa
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40,93% dos veranistas se vé em uma situacdo delicada diante da seguranga proposta na

Barra de Sdo Miguel, tal fato afasta o publico alvo desejado nas pesquisas, 0s mesmos explicam

a dificuldade de comodidade em suas residéncias devido a inseguranca de deixar criangas ou

idosos em casa enquanto estdo na capital a trabalho.
De 2010 a 2011 aumentou o numero de homicidios em 42,85% segundo a SEPLAG

(Secretaria de Estado do Planejamento, Gestéo e Patrimdnio de Alagoas) o que explicaria o fato

dos respondentes citaram que a melhora na seguranca poderia ser um fator que aumentaria a

probabilidade destes em morar na Barra de Sdo Miguel.

Realizando a analise das respostas dos entrevistados que possuem maior probabilidade

em morar na Barra de Sdo Miguel, pode-se observar que a preocupacdo com a seguranca

aparece novamente como maior fator e ainda tem uma porcentagem maior nesta amostra.
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Uma educacdo de qualidade aparece como terceiro fator que mais influencia os
respondentes a morarem na Barra de Sdo Miguel, com 9,84% das respostas.

Mobilidade

puablica... 2.27%
Habitagdo 4,55%
Localizagdo 4,55%

Seguranca 54,55%
Cducaciode || 227w
aronciovisics || 207%
Sanea:;aslil:g 9,09%
{especit?::l::; TSt
0% 10% Z20% 30% 40%% S0% 0% TO%% a0 20% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Segundo o IBGE, o IDEB da Barra de Sdo Miguel tem apresentado um crescimento
significativo nos Gltimos anos, porém ainda é um fator que precisa ser desenvolvido pelos

agentes publicos.

Quadro 8 — indice de desenvolvimento da educacéo basica

[
[=]
4]

]
0

o
=]

]
o

2007 2009 2011 2013

1 indice de Desenvolvimento da Educacio Basica

Fonte: IBGE

Graéfico 06: Maior Necessidade da Barra de Sdo Miguel Atualmente
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Hospital 35,49%
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restaurantes 18,91%
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Fonte: Dados da Pesquisa

A partir do grafico acima é possivel analisar que com 35,49% os entrevistados creem
gue a maior necessidade atualmente seria um Hospital, mesmo com o desenvolvimento da Barra
o sistema de saude do municipio ainda se encontra em estado precario. Em segundo mais citado
esta a categoria outros com 24,61% destrinchando analisamos que a opinido que teve maior
frequéncia foi infraestrutura em geral dentro de outros. Em seguida aparece Bares e
Restaurantes com 18,91%, percebe-se que depois dos servicos basicos para um bom
funcionamento da cidade, empreendimentos voltados para o turismo se mostram plausiveis
visto que na alta temporada o indice de pessoas que frequentam tem um aumento bastante

significativo.

Grafico 07: Fator que Influenciaria a Moradia na Barra de Sdo Miguel - Escola
de Alto Padréo (ensino infantil e fundamental)

Néo -
Sim
49% (191) 51% (195)

Fonte: Dados da Pesquisa

Diante da anélise de toda a amostra de respondentes, pode-se observar que ha um
equilibrio entres as decisdes, ou seja 51% dos respondentes disseram que ter uma escola de alto

padrdo poderia influenciar sua deciséo de ir morar na Barra de Sdo Miguel, apresentando como
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justificativas respostas como: “desenvolvimento da cidade”, “filhos pequenos”, enquanto que
0s 49% que disseram que ndo seria influenciado deram como justificativa para o nido “a
preferéncia pela capital”, “comodidade de Maceid”.

Quadro 9 — taxa de escolaridade da populacdo jovem

2.000 |
1800 T \
1600 |

1.400 |

1200 |
1.000 |
800 |
600 |
400

200 | <

2005 2007 2009 2012 2015

——1 ensino pré-escolar 1 Ensino fundamental Ensino médio

Fonte: IBGE

Existem 2668 pessoas residentes que frequentam creches ou escolas na barra, dentro
dessa populacdo 1620 sdo matriculados no ensino fundamental até 2015, segundo o IBGE e
além disso existe somente 1 escola particular nos limites do municipio da Barra de Sdo Miguel,
com um ndmero de 10 alunos matriculados no ensino infantil e 15 alunos matriculados no
ensino fundamental (incluindo do 6 ao 9 ano), a escola fundada na Barra de Sdo Miguel conta

com uma baixa hora/aula definida em 4 horas no dia e um taxa de reprovacéao de 7,9% ao ano.

Nao
30% (13)

Sim
70% (31)

Fonte: Dados da Pesquisa

Apo0s a andlise mais detalhada do gréfico voltado para os veranistas com vontade de
mudanca para a Barra de Sdo Miguel, que estdo entre extremamente provavel e muito provavel

que se mudem para Barra de S&o Miguel, pode-se constatar um cenario mais otimista em relagdo
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a viabilidade do negdcio. Sendo 70% o numero de pessoas que seriam influenciados pela
instalagdo de uma escola de alto padrdo focada no publico infantil. Isso significa que dos
11,40% das pessoas gque possuem grandes probabilidades de morarem na Barra de S&do Miguel,
70% destas pessoas enxergam a importancia de um empreendimento educacional na regido.

O perfil destas pessoas que possuem probabilidade de morarem na Barra de S&o Miguel
mostra que, s&éo homens e mulheres a maioria (59,09%) com idade entre 41 e 59 anos, com
renda média de + de 6 salarios minimos (77,27%) e que possuem filhos (86%0) com idades

entre 12 e 25 anos.

Gréfico 08: Fator que Influencia a Morar na Barra de Sdo Miguel — Hospital de
Qualidade

Nio
29% (113)

Sim
T1% (273)

Fonte: Dados da Pesquisa

Com base no grafico acima observamos que 71% dos entrevistados falam que um
hospital de qualidade influenciava a morar na Barra contra 29% que afirmam néo influenciar.
Visto o porqué das respostas, podemos observar que saide é um servico fundamental na opinido
da maioria dos respondentes, fica mais evidente pela escassez deste servico na Barra de Sao
Miguel.

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Grafico 09: Género

Prefiro nao
declarar \l

1%

Masculino
Feminino 48% (186)

51% (197)

Fonte: Dados da Pesquisa
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A maioria da amostra é do sexo feminino, porém quando analisado mais profundamente
0s respondentes que responderam extremamente provavel ou muito provavel a probabilidade
de ir morar na Barra de S&o Miguel, sendo a maioria homens (55%) e de idade entre 41~59
anos (59,09%), criando assim um ambiente desfavoravel para o publico-alvo da cliente devido
a essa amostra preferir comodidade por serem aposentados e consequente a isso, ndo tem filhos

de uma idade acessivel para a instituicéo.

Grafico 10: Idade

até 18 anos 2,07%

19-30 anos 22,54%
31-40 anos 19,43%
41-59 anos 42,49%
60 anos ou + 13,47%
0% 10% 20% 30% 40% S0% G60% T0% 0% 90% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

No grafico acima, estd sendo exposto a idade que mais aparece na amostra total
(42,49%) que se encontram entre 41-59 anos de idade, os quais ndo apresentam mais filhos em
idades para o publico alvo da empreendedora, é encontrado diante desses resultados um grande

numero de pessoas que buscam pela comodidade ou “calmaria” (segundo alguns respondentes).

Gréfico 11: Renda Mensal

Henhuma renda 6,48%

Até 1 salario

minimo ( até... 4,40%

Até 3 salarios

minimos ( at... 10,88%

Até 6 salarios

minimos ( at... 20,98%

até 9 salarios

minimos ( R§... 2591%

Mais de 9

salarios... 31,35%

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa
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A renda amostral que predomina na pesquisa se encontra em mais de nove salarios
minimos, dentre eles a maioria aposentado ou com filhos crescidos que ndo se encaixam no
desejado publico-alvo ao qual o questionario tem a intencdo de testar a viabilidade. Segundo
dados do IBGE e DATASUS, o PIB municipal da Barra de Sdo Miguel, cresceu 614,78% de
1999 a 2013 (15.911.000 - 113.728.000).

Gréfico 12: Local onde Mora

Outros

Maceid

Barra de 53oc Miguel

Arapiraca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% F0% 80% 0%

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos respondentes do questionario residem em Macei6-AL, e apontam ser
complicado a vinda a Barra de S&o Miguel, devido a infraestrutura da capital e de seus servicos
serdo bem mais desenvolvidos. H4 um grande nimero de abandonos de casas veraneias ao longo
do ano na Barra de Sdo Miguel devido aos que os proprietarios chamam de ma gestdo publica
do prefeito atual, pedindo que a cidade funcione ao longo do ano e ndo s6 “funcione” durante

0 verao.

Gréafico 13: Possui Filho

Niio
31% (119)

Sim
69% (267F)

Fonte: Dados da Pesquisa

Podemos constatar que 69% dos entrevistados possuem filhos, comporta-se como um
aspecto positivo visto que sdo potenciais consumidores mesmo que alguns ndo estejam no

mercado de trabalho, mas ganham algum tipo de renda dos pais.
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Gréfico 14: Idade dos Filhos

+de 35 anos
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12 2 17 anos
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Fonte: Dados da Pesquisa

A idade que mais aparece entre os filhos dos entrevistados s&o adolescentes de 18 a 25
anos, ocupando 25% do total. Logo em seguida os filhos de 1 a 5 anos (18%) que sdo o publico-
alvo da pesquisa.

Relacionando o grafico acima com o pretendido empreendimento vemos que a taxa de
possiveis futuros alunos ndo se mostra tdo interessante visto que a soma das idades de Menos
de 1 ano Até 11 anos resultam em 33%, contra 49% de 18 anos até Mais de 35. E a faixa etéria
12 a 17 anos, parte dela poderia também ser trabalhada porém nesta idade o adolescente
apresenta certa resisténcia por causa de fatores como amizade, medo de ndo se adaptar, entre
outros. Os pais também procuraram escolas com foco para o vestibular, deixando de lado outros

fatores importantes para educacao no geral.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a tabulacédo de todos os dados e graficos aferidos em campo sobre a viabilidade de
uma instituicdo de ensino na Barra de Sdo Miguel, chegamos a algumas consideracfes
importantes.

Analisando a segunda pergunta do questionario, vemos que apenas 11,4% das pessoas
responderam gue € extremamente provavel ou muito provavel de se mudar para Barra, conclui-
se que é uma parte da amostra pouco significativa diante do total para abrir um empreendimento
que funcionaria durante o decorrer do ano.

A consideracdo a se fazer €, segundo os dados do gréfico da sétima pergunta, 51% dos
respondentes se veem influenciados a irem morar na Barra de S8o Miguel, mas com propostas
distintas, alguns deles séo influenciados pelo fato de uma escola de alto padrdo desenvolver a
cidade ou ser um servigo fundamental e outro, no caso, o publico alvo dela, pela praticidade e
facilidade de deixar os filhos mais proximos.

Fazendo uma andlise mais detalhada do interesse das pessoas que assinalaram
“extremamente provavel’ e muito provavel, ¢ recolhido o insumo de que 20% das pessoas
responderam (desenvolvimento da cidade, infraestrutura ou servigo fundamental) e 33,33% dos
respondentes viriam por ter filhos pequenos ou por praticidade de locomogéo, esse sim seria 0
pablico alvo da instituigdo.

Com todas as analises feitas, é notavel que este tipo de empreendimento traria grandes
beneficios para a cidade da Barra de Sdo Miguel, porém sua abertura, segundos os dados, é
invidvel, pois a cidade ndo apresentada publico alvo que demande deste servico de forma a fazer
0 negdcio ser sustentavel, porém os respondentes se veem interessados na organizagao para um
futuro préximo, logo apds o municipio se estruturar politicamente e ter um claro planejamento
de servigos/condicdes basicas de uma sociedade.

Seria necessario avaliar o contexto e mercado novamente dentro de 6 meses ou um ano
visando aferir e monitorar os resultados da pesquisa, esse periodo seria interesse visto que a
cidade estara recebendo grandes investimentos do governo do estado este ano e que isso podera
aumentar o fluxo de pessoas economicamente ativas que queiram morar na cidade.

Outro fator, o mais importante por sinal, a se levar em conta é de que a populacdo
veranista ndo se sente segura, segundo a quinta pergunta, 40,93% da amostra total respondem
que a melhoria da seguranca do municipio seria um fator muito influente para a ida ou ndo a

Barra de S&o Miguel.

32



Por fim salientamos a importancia de se analisar todos os dados que constam neste
relatério a fim de tomar a melhor decisdo baseada em todos os indicadores e anélises aqui

evidenciados.
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