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RESUMO

O presente trabalho consiste em realizar um estudo de viabilidade mercadologica
para a implantacdo de um varejo de produtos naturais na cidade de Caibi — SC.
Apresenta importantes e necessarias discussdes que permeiam o campo do
empreendedorismo e tem como objetivos levantar dados dos consumidores, verificar
se existe uma demanda para esses produtos e levantar dados demograficos e
mercadoldgicos do municipio. A metodologia usada foi de natureza aplicada,
abordagem quali-quantitativa, objetivo descritivo e exploratério e os procedimentos
técnicos foram pesquisa bibliografica, documental e survey, as técnicas de coleta de
dados foram revisédo de literatura, questionarios e entrevistas estruturadas. A partir
da analise, verificou-se que existe demanda desses produtos e que os consumidores
s6 encontram parte deles no comércio local. Algumas variaveis interferem nas
decisdes de compra como género, escolaridade, ocupagao e renda. Os dados
também mostraram indices maiores que 50% para restrigdes alimentares, pratica de
atividade fisica evidenciando uma preocupacédo com bem-estar e qualidade de vida.
Pelo levantamento de dados demograficos, mercadologicos e qualitativos contatou-
se que existe viabilidade mercadoldgica para esse segmento de empresa na cidade
de Caibi-SC.

Palavras-chave: Viabilidade Mercadologica. Produtos Naturais. Varejo.



ABSTRACT

This work consists of carrying out a market feasibility study for the implementation of
a retail of natural products in the city of Caibi — SC. Is shows important and
necessary discussions that permeate the field of entrepreneurship and has as
objectives to raise data from the costumers, to verify if there is a demand for these
products, and to raise demographic and marketing data in the city. The methodology
used was of applied nature, qualitative and quantitative approach, descriptive and
exploratory objective, and the technical procedures were bibliographic, documental,
and survey research; the data collection techniques were literature review,
questionnaires, and structured interviews. From the analysis, it was found that there
is a demand for these products and that costumers only find some of them in local
commerce. Some variables interfere in the purchase decisions, such as gender,
education, occupation, and income. The data also showed indexes higher than 50%
for dietary restrictions and physical activity, showing a concern with well-being and
quality of life. By the survey of demographic, marketing, and qualitative data it was
found that there is market feasibility for this business segment in the city of Caibi —
SC.

Keywords: Market Feasibility. Natural Products. Retailing.
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1 INTRODUGAO

O administrador estd sempre buscando novas oportunidades, o que o0 motiva
a empreender e isso tem se tornado uma tendéncia global. A experimentagcdo em
uma area que possui uma demanda especifica, ou introduzir novos produtos e criar
uma demanda antes ndo registrada. “Empreendedorismo é a habilidade de se
conceber e estabelecer algo partindo de muito pouco ou quase nada”, (BARRETO
1998, p.190). Segundo Dornelas (2008) o empreendedor faz as coisas acontecerem,
antecipa fatos, tem uma visdo direcionado ao futuro. Para aumentar a efetividade de
um possivel empreendimento uma das estratégias € que seja realizada uma
pesquisa de mercado sobre demanda para tracar o perfil de consumo, esse foi o
foco central do estudo.

A oferta de produtos naturais, objeto do presente estudo, concentra-se na
linha de produtos sem aditivos quimicos, integrais, sucos, shakes, snacks,
suplementos, alimentos sem gluten e lactose, zero agucar e gordura trans, alimentos
desidratados e outros. As pessoas buscam por alternativas mais saudaveis e
naturais, produtos frescos, a granel, assim como apontam os dados de Westbrook e
Angus (2019, p. 46) publicado pela Euromonitor Internacional “alimentos saudaveis,
vitaminas e suplementos nutricionais estdo em ascensao”. Ha uma expectativa que
esse seja muito promissor a nivel regional e nacional.

O municipio de Caibi situa-se na regidao oeste de Santa Catarina, possuindo
6130 habitantes segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2020c). Assim, aplicou-se uma pesquisa de opinido setorizada na cidade
apontada e também levantamento de dados para responder nosso problema de
pesquisa. Portanto, este trabalho buscou responder a seguinte questdo: qual a
viabilidade mercadolégica para se empreender no segmento de produtos
naturais na cidade de Caibi — SC?

No primeiro capitulo fez-se uma revisdo de literatura com finalidade de
fundamentar a questao de pesquisa. Apds apresenta-se a metodologia conceituando
termos e procedimentos técnicos empregados na pesquisa. No capitulo 4 inicia-se a
apresentacdo dos resultados das pesquisas de opinido e das entrevistas com

segmentos da sociedade caibiense.
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Os capitulos 5 e 6 analisam demograficamente o municipio de Caibi, apontam
vantagens e desvantagem de empreender nessa area e definem o negocio em si,

buscando responder a questao de pesquisa e objetivos especificos.

1.1 OBJETIVOS

Para direcionar a finalidade do estudo sdo apontados os seguintes objetivos,

sobre os quais serao realizadas a¢des no decorrer do projeto.

1.1.1 Objetivo Geral

Realizar um estudo de viabilidade mercadoldgica para a implantagdo de um

varejo de produtos naturais na cidade de Caibi — SC.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Levantar dados de consumidores uma pesquisa de opinido sobre a instalagédo de
uma loja de produtos naturais;

b) Verificar se existe demanda para loja especializada em produtos naturais;

c) ldentificar o perfil dos consumidores de produtos alimenticios na cidade de Caibi —
SC; e

d) Efetuar levantamentos de dados demograficos e mercadolégicos no municipio de
Caibi — SC.

1.2 JUSTIFICATICA

A regido do Oeste Catarinense vem se desenvolvendo de forma animadora,
abrindo uma gama de oportunidades para empreender, entender o mercado e as
preferéncias dos consumidores € essencial para nao ingressar nas estatisticas
negativas. No Brasil, o indice das empresas que fecharam em 2018 foi maior que
abriram e as que nao sobrevivem ao primeiro ano foram pelo menos de 20%,
segundo a Demografia das Empresas e Estatisticas de Empreendedorismo do IBGE
(2020b).
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Esse projeto teve viabilidade de execugdo por ter acesso a informacdes
necessarias para sua realizagdo, literatura consistente, estudos cientificos ja
realizados, estatisticas publicas que corroboram com a problematica. Justificou-se
ainda tendo em vista a importancia de estudos sobre mercados e demandas em
municipios de pequeno e meédio porte, sendo inédito na cidade de Caibi- SC.
Segundo Gomes (2009) o segmento de varejo de produtos naturais € um dos que
mais cresce no pais, com lojas especializadas que vendem mais que produtos,
vendem conceitos de estilo de vida.

A cada dia surgem oportunidades de negdcios, e ndo s6 em grandes centros
comerciais. Cada dia os meios de informacédo e comunicagdo avangam, diminuem
fronteiras, disseminam noticias e democratizam o empreendedorismo por mais
localidades, independente do segmento. Existem vantagens no empreendedorismo
das cidades menores como o custo de operagao reduzido, menor competicdo e
fidelizacdo de clientes. Conforme a Revista Pequenas Empresas & Grandes
Negodcios (2014, 2015), existem movimentagdes demograficas para cidades
menores, onde a qualidade de vida € melhor, o tempo é otimizado e a infraestrutura

tem se desenvolvido continuamente.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A seguir apresentar-se-a base tedrica que envolve o tema e a finalidade da
pesquisa. Foi utilizada como metodologia de sustentagdo a Revisao de Literatura
Sistematica com sintese de evidencias qualitativas (MATHEUS, 2009), os dados
obtidos de estudos primarios serdo agrupados por semelhangas, com finalidade de

fundamentar a questao de pesquisa.

2.1 CONCEITOS FUNDAMENTAIS DE MARKETING

O marketing como disciplina e filosofia de acdo empresarial se tornou
fendmeno dos ultimos séculos, por mais que ja tivesse sido usada como pratica
gerencial antes disso. Duddy e Revzan (1953) relatam duas evidéncias para seu
inicio, a primeira € que ja no Império Britanico fora utilizado para promover o cambio
de insumos entre colbnias e metropole. E a segunda que nos EUA, no final do
século XIX, ap6s desenvolvimento de novas tecnologias, houve superprodugao de
alguns bens de consumo, necessitou-se criar taticas de venda e distribuicdo dos
mesmos.

Ocorreu uma mudanga gradual no conceito que primeiramente era mais
associado a fins de distribuicdo de produtos para um foco mais nos consumidores,
estratégias mercadoldgicas. A natureza € um processo social que reflete transagdes
voltadas ao mercado, Kotler (2000, p. 30) o define como “processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacao, oferta e livre negociagcao de produtos e servicos de valor
com outros”. Kotler (2000) amplia dizendo que esse processo engloba planejamento
e execugao com fim que as trocas realizadas sejam satisfatorias em nivel individual
e organizacional.

A American Marketing Association (2017) relata a seguinte definicdo para o
marketing: “Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes,

parceiros e a sociedade em geral’'. Ela relata a importdncia da pesquisa de

' No original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2020).
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marketing para identificar oportunidades e a divide em etapas, também chamadas
variaveis, sendo elas: Produto, Preco, Praga (distribuicdo) e Promogéo que faréo a
composicao do Mix de marketing. Esse esquema nao engloba o cliente, para
McCarthy (1960), defensor dos 4 pés, o cliente € uma variavel incontrolavel, tendo

que ser lidado em separado. Drucker (1973, p. 64) posiciona-se que:

[...] o objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou o servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.

Assim, esse processo representa uma filosofia de negdcio, o estudo do
consumidor para saber o que ele necessita ou deseja, criar um produto ou servigo
de valor para ele, definir quanto cobrar, disponibilizar quando e quanto o consumidor
precisar esse produto ou servigo, por fim verificar a satisfagdo com o mesmo. A
sensacgao de satisfagdo, consequentemente é intrinseca ao individuo por desejar e
entender que suas necessidades foram atendidas, isso € proprio do ser humano
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.1 Definigao de Mercado

O mercado ¢ o local onde sao oferecidos produtos e servicos para o consumo
ou aquisicdo, sendo que alguns podem ser ofertados no sistema de varejo fisico
(marketplace) ou virtual (e-commerce). Na visao dos especialistas de marketing o
mercado consiste em todos os consumidores, considerados potenciais, sem
distingdo, ou seja, aqueles que necessitam realizar a compra de um determinado
produto. A atengcao ao mercado se deve ao fato de estar em constante mudancas,
razao para se dar maior énfase pelas empresas que atuam neles, visando as
adequacgdes que se fazem necessarias, seja por ofertar novos produtos ou linhas de
produtos, para futuros empreendimentos, sobrevivéncia das atuais e sucesso em
crescimento e faturamento.

Sheth (1998) a partir dos aportes de Weld (1917) propde o Estudo de
Mercado como fungdo do marketing para a busca de novos fornecedores, estudo
das condigbes de mercado e processos de venda. Em tal perspectiva Shapiro (1989)

considera que delineamento do mercado € um dos primeiros passos para um
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programa de marketing eficiente. O mercado € um sistema heterogéneo, uma forma

de estabilizagdo é segmenta-lo em grupos menores, chamados segmentos.

2.1.2 Segmentagao do Mercado

A segmentacdo permite que o mercado seja dividido por segmentos com
caracteristicas e necessidades semelhantes, com intuito de ter acbes de marketing
mais focadas e estratégias mais adequadas. Linneman e Stanton (1993) ressaltam
que o que € interessante para um grupo, pode nao interessar outro, diferentes
culturas, desejos necessidades e poder de compra podem ser usados para
homogeneizar e irdo influenciar no processo decisorio da empresa.

Dentre as segmentagbes mais corriqueiras estdo o marketing de massa
(todos os consumidores), por segmento (linha de produtos, ex: alimentos), por nicho
(subgrupo do mesmo segmento, exemplo: alimentos naturais), macromarketing (para
localidades ou clientes especificos, sob medida, exemplo: redes de mercados).
Dentre as bases da segmentagdo também estdo critérios demograficos,
comportamentais, geograficos e psicograficos. Kotler (2000) destaca que para que
as vendas sejam bem sucedidas é necessario uma mescla de bases, um mix de

marketing, utilizando de flexibilizagdo e adaptagao.

2.1.3 Perfil do Consumidor

Conhecer o cliente € fundamental para compreender suas decisbes de
compras. As teorias do comportamento do consumidor vao além do estudar a
motivacao e influéncias que levam a pessoa (ou grupo de pessoas) a comprar ou
nao um produto ou servigo. Solomon (2011, p.33), apresenta a definicdo de
comportamento do consumidor como: “o estudo dos processos envolvidos na
selecdao, compra, uso ou descarte de produtos, servicos e ideias que satisfazem
necessidades e desejos”. Ja para Hoyer e Macinnis (2012, p. 4) “a totalidade das
decisbes dos consumidores em relagao a aquisicdo, consumo e descarte de bens,
servigos, tempo e ideias, por unidades humanas de decisdo” diferencia-se da
definicao de Solomon (2011) por focar no poder de decisao e destacar quao efémera
€ a relagao da pessoa com o produto.
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Percebe-se qudao amplo é esse conceito e como esse relacionamento entre
cliente e empresa pode se desenrolar, destaca a busca da satisfacdo das
necessidades dos consumidores e criagdo de novos desejos. Os fatores que vao
influenciar diretamente o consumo e o mercado sao: fatores culturais, fatores sociais
(classe social e ambiente), fatores pessoais (motivagao pessoal), fatores situacionais
(aqui e agora), fatores demograficos e por fim fatores psicolégicos. Alguns desses
como os fatores demograficos ja sao utilizados para segmentar o mercado em
grupos menores a partir de caracteristicas de género, faixa etaria e poder aquisitivo.
Kotler e Armstrong (2007) relatam que mais fatores ainda podem surgir, e todos irdo
interferir na variagdo do comportamento do consumidor.

Gomes (2009) desenrola especificamente sobre o comportamento do
consumidor de produtos naturais, separando-os em 2 grupos: “natural radical’ e o
‘novo natural’. Sob a sua percepcdo o natural radical apresenta as seguintes
caracteristicas: € um consumidor especializado e frequente; o valor do produto esta
nele em si e na sua filosofia; € consciente de suas escolhas; conhece bem todos os
produtos; pesquisa; sabe onde encontra-los; procura lojas especializadas; consome
alimentos, substancias e filosofia de vida; possui estilo de alimentagdo e dieta
diferenciados; é influenciador; pensa o consumo de forma global.

Novo natural: € um consumir esporadico; sé conhece os produtos que
consome; € aberto a conhecer; receptivo a experimentar; influenciavel; consome de
tudo; consumidor seguidor de tendéncias e padrdes; procura supermercados e

locais conhecidos; para ele a compra é simbdlica; pensa o consumo pelo individual.

2.2 ANALISE DE MERCADO

O Dicionario Michelis (2015) apresenta a seguinte definicdo para viabilidade:
“qualidade ou caracteristica do que ¢é viavel’, em que viavel significa: “Que pode ter
bom resultado; exequivel, realizavel; passivel de bom éxito”. Um projeto de
viabilidade pode ser analisado sob diversas perspectivas, tais como: econbémica,
legal, operacional, ambiental, social, fiscal ou mercadolégica (chamada também de
mercado). A viabilidade mercadolégica é uma pesquisa de mercado para verificar se
tal empreendimento é viavel, levantando dados dos consumidores, identificando um

perfil para o segmento pesquisado, verificando se existe demanda para esse
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mercado. A viabilizagcado para abertura de um novo empreendimento para um publico
especifico demanda levantar informagdes do mercado e analisar estratégias.
Rebelatto (2004) argumenta que o conceito de projeto de viabilidade quer
dizer executar uma ideia visando o futuro, antecipar vantagens e desvantagens e
aproveitar oportunidades. Para isso € fundamental a analise do ambiente, que para
Chiavenato (2004) é tudo que existe fora das paredes da empresa, que é externo.
Para Dornelas (2014, p. 144) a andlise ambiental ou de mercado é de suma

importancia, sendo o primeiro passo do plano de negdcios:

A andlise de mercado é considerada por muitos uma das mais importantes
segdes do plano de negécios e também a mais dificil de fazer, pois toda a
estratégia de negocio depende de como a empresa abordara seu mercado
consumidor, sempre procurando se diferenciar da concorréncia, agregando
maior valor a seus produtos/servigos, com o intuito de conquistar clientes
continuamente. E importante que a empresa conheca muito bem o mercado
no qual atua ou pretende atuar, pois, s6 assim, conseguira estabelecer uma
estratégia de marketing vencedora. Esta se¢ao do plano de negdcios deve
ser a primeira a ser elaborada, pois dela dependerao todas as outras.

Kotler e Keller (2006) apontam para a analise do macroambiente e do
microambiente, variaveis a serem consideradas em relagcdo a um negdcio. As de
nivel macro sdao as de nivel amplo, que poderiam afetar varios tipos de
negoécios/segmentos e podem ser originarias de varias frentes como de saude
publica, politicas, econdmicas, ambientais e setoriais. Ja as variaveis micro sao as
diretamente ligadas ao nego6cio como clientes e concorréncia, mercado,
consumidores. Dornelas (2014) relata que o mercado € fortemente afetado pelas
concorréncias, o segmento que o setor faz parte ndo possui concorréncia s6 por
clientes, mas por fornecedores, precos, gerando oportunidades e riscos.

Oliveira (2021) aponta que a analise mercadoldgica tenta responder algumas
perguntas sobre o mercado, sendo elas: qual € o mercado alvo? Quem sao os
consumidores? Onde e quais serdo as operacdes de vendas? Qual faixa de renda
atingira? Qual faixa etaria sera o publico? Qual nivel de educagao dos consumidores
principais? Além disso, levantar algumas informacgdes sobre produtos e consumo:
produtos concorrentes; substitutos; existentes/novos; novas tecnologias; tendéncias;
produtos complementares; precificar; dimensionar o volume produzido; avaliar a

sazonalidade; e definir canais de distribuigao.
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2.2.1 Setor de Varejo

No Brasil o varejo surge no final do século XIX impulsionado pela
industrializagdo, Visconde de Maua foi um dos precursores. Kotler (2012, p. 482)

aponta para seguinte defini¢ao:

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de bens e servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um
varejista ou loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
volume de vendas provenha principalmente do varejo. Qualquer
organizagdo que venda para consumidores finais — seja ela um fabricante,
atacadista ou varejista — esta envolvida em varejo. Nao importa como os
bens ou servigos sao vendidos (pessoalmente, pelo correio, pelo telefone,
por maquinas de venda automatica ou pela internet) ou onde eles séo
vendidos (em uma loja, na rua ou na casa do consumidor)

Zitelman (1997) aponta que o setor de varejo de alimentos no Brasil sofreu
modificagdes a partir do Plano Real (1994), em que a condugdo das politicas
econbmicas impulsionou diversos setores a partir da estabilizacdo das taxas de
inflacdo. Destaca ainda, que a politica econébmica do periodo afetou tanto os
varejistas como os habitos de compras. Os consumidores da classe média passaram
a sofisticar e selecionar o consumido e a classe baixa passou a ter frequéncia maior
de compras, comparado ao periodo de alta inflagdo. Zitelmann (1997) afirma que os
varejistas foram afetados a nivel operacional e em estratégias de marketing, dando
importancia ao uso da tecnologia de informacgao, a diversificagcdo das mercadorias
oferecidas, abertura de capital para financiar a expansoes, e a realizacao de fusdes
e parcerias seguindo a tendéncia mundial de concentragdo no varejo, como pontos
essenciais nesse processo.

Outros marcos histéricos recentes segundo Varotto (2018) sdo 1992:
langamento da primeira loja virtual; 1995: liberacdo da internet para uso comercial,
inicia-se o e-commerce; 2015: retracdo econdmica, diminuiu o ritmo das vendas. Por
fim em 2020 a pandemia do COVID-19 muda os habitos de consumo e a forma do
varejo apresentar-se. Valoriza-se mais o atendimento personalizado e tem-se um

movimento pela apreciacao dos comércios locais.
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2.2.2 Canais de Distribuicao

Segundo Novaes (2007, p. 36) os canais de distribuicdo sédo redes de
organizagdes com a funcao da distribuicao fisica de produtos até o consumidor final.
Assim sendo, os produtos passam por diversas empresas ou organizagbes do
fabricante até o cliente: “o fabricante produz o produto e pode entregar o mesmo
para o cliente final através do atacadista, distribuidor, varejista e eventualmente
outros intermediarios”. De acordo com Coughlan et al. (2002, p. 20), s&o definidos
como “um conjunto de organizagdes inter-dependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo”, o conceito de Coughlan
et al. (2002) vai além do carater fisico, destacando que é importante agregar valor
aos produtos pelos canais de distribuigao.

Os canais de distribuicdo sdo uma das 4 variaveis apontadas pela American
Marketing Association (2017) sendo elas: produto, preco, praga (distribuicao) e
promogao, as 4 sao fundamentais para composicdo do mix de marketing, tendo
destaque na estratégia das empresas.

Os principais participantes primarios segundo Bowersox, Closs e Cooper
(2006) sao: fabricantes, atacadistas e varejistas. Semenenik e Bamossy (1995)
destacam que para o varejo tenha maxima redu¢do maxima dos custos e também
para que atenda com a maior satisfacdo os clientes €& imprescindivel fazer um
estudo de quem o utiliza como canal de distribuicdo e se esse caminho n&o pode ser
encurtado ou simplificado, em suma, nao deve ser passivo ao que lhe cerca.

Segundo o Sebrae (2017) a diminuicdo de intermediarios pode representar
retornos econbmicos maiores para cada representante da cadeia, contratos que
privilegiam circuitos mais curtos de comercializagdo vao aproximar o consumidor do

produtor e das unidades de beneficiamento.

2.3 OFERTA E CONSUMO DE PRODUTOS NATURAIS

“Produtos Naturais” podem ser descritos como aqueles “‘com a menor
interferéncia humana possivel, ou advindo de substancias vegetais” (GOMES, 2009,
p. 4). Porém, pode ocorrer desacordo da amplitude do conceito, dependendo do
ponto de vista e vertente ideoldgica. Para o publico consumidor tampouco ha
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consenso, conforme os apostes de Gomes (2009) foi deixada a cargo do consumidor
a livre interpretacao de “natural”’, sem julgamentos técnicos.

Os alimentos e bebidas fazem parte das necessidades fisiolégicas basicas do
ser humano. Mas ndo somente uma alimentagdo saudavel, equilibrada e
diversificada esta ligada a qualidade de vida, bem-estar e status. Westbrook e Angus
(2019, p. 21) comentam que “consumidores, cansados de produtos genéricos,
valorizardo a ofertas de maior qualidade, exclusivas e diferenciadas, que transmitam
um certo nivel de status”, o que permite deduzir que produtos e servigos focados nas
necessidades e desejos do consumidor cada vez mais exigente terdo valoragao
superior. Solomon (2011, p. 34) corrobora com essa afirmagéo, destacando que uma
das premissas “do moderno comportamento do consumidor € de que as pessoas
frequentemente compram produtos nao pelo que eles fazem, e sim, pelo que
significam”.

Os dados de Westbrook e Angus (2019) mostram um aumento gradativo
desse mercado no Brasil a partir de 2009, Galenyska (2019, p.21) argumenta que
“vimos o0 aumento do interesse dos consumidores por produtos naturais, remédios
de ervas tradicionais e alternativas com ingredientes naturalmente saudaveis”. Por
observagédo, os principais tipos produtos vendidos em lojas especializadas em
produtos naturais sdo: alimentos sem gluten, vegetarianos, veganos, linha fitness,
organicos, sucos, chas, temperos, suplementos, cereais, farinhas e outros.

Registrou-se como tendéncia principal para o ramo de alimentos em 2020 a
demanda por cardapios mais saudaveis, a saudabilidade e bem-estar. Dentro dessa
tendéncia, temos como exemplo a procura por farinhas como opcao de substituicao
a farinha de trigo, tanto por celiacos (intolerantes a gluten), quanto para pessoas que
optam por essa dieta restritiva (VIALTA et al.,, 2010). Estima-se que 1% da
populacdo mundial seja acometida pela condi¢do, porém ainda faltam dados
estatisticos a nivel nacional, por muitos ndo possuirem um diagnostico fechado, mas
o numero pode chegar a 2 milhdes de celiacos (Associagao de Celiacos do Brasil —
ACELBRA)

Vialta et al. (2010) aponta para a crescente do mercado brasileiro de
alimentos frescos, ingredientes mais nutritivos para os seguintes publicos:
consumidores idosos, com alguma restricdo alimentar ou adeptos a dietas.
Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de saudabilidade e bem-estar

podem ser conferidos abaixo, conforme apontamento de Rego (2010 p. 79):



Figura 1 - Proposta de Produtos com base no Tipo de Alimentagao

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA

Alimentacdo saudavel e mais nutritiva

controle do peso; Dietas adequadas para diabéticos,
idosos, gravidas, alérgicos, celiacos etc).

a salde cardiovascular, gastrointestinal, dos olhos, do
cérebro, combate & obesidade, reducéo de colesterol,
fortalecimento do sistema imunolégico, prevengao

de osteoporose, prevengdo de cancer, prevengdo de
artrite, diminuigao de hipertenséo etc.).

do desempenho fisico e mental, reduc&o de
estresse, melhora do estado de dnimo, diminuigdo
da fadiga, aumento da vitalidade, melhora da
aparéncia fisica, da beleza e do equilibrio interior).

DE SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

Alimentacdo controlada (dietas para reducio e

Alimentacdo funcional para a saldde (beneficios para

Alimentacdo funcional para o bem-estar {melhora

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Produtos naturais, frescos, clean, mais simples; Produtos

“menos” (isen¢do ou reducdo de sal, aglcar e gorduras);
Produtos minimamente processados; Produtos fresh-cut (frutas,

: hortaligas e verduras, cortadas e embaladas); Produtos veganos.
Alimentos mais nutritivos: produtos fortificados; Produtos com
: adigdo de frutas e graos; Suplementos alimentares; Graos

integrais; “Superfrutas” (roma, noni, goji, acai etc.).

© Produtos diet; Produtos flight; Produtos para dietas de reducio
;e controle do peso; Produtos para dietas especificas; Produtos
com isencdo ou redugdo de sal, aclcar e gorduras.

Produtos e alimentos funcionais; Probidticos, prebidticos

e simbidticos; Com antioxidantes; Produtos com selo de
: qualidade de sociedades médicas; Produtos dietflight;

Produtos energéticos; Relaxantes; Produtos mood; Produtos

: com propriedades cosméticas; Produtos com propriedades
: de retardar o envelhecimento.

Fonte: Rego (2010 p. 79)

24

Vialta et al. (2010) alertam que deverao surgir ainda mais diversos tipos de

produtos e categorizagbes, que € um mercado muito dindmico e em crescimento.

Gomes (2009) relata que isso se deve ao fato desse segmento possuir conceitos

muito fortes, tais como saude, beleza, sustentabilidade, meio ambiente que tocam

em fatores (psicoldgicos, sociais, culturais e pessoais) que influenciam o consumidor

a comprar.
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa visa a definicdo de quais os fins e meios se
enquadram o presente estudo, ou seja, as formas e instrumentos que foram

utilizados para se atingir os objetivos propostos (VERGARA, 2007).

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

A abordagem do presente estudo se define como mista ou quali-quantitativa,
pois buscou através da opinido dos consumidores locais e de levantamento de
informacdes, identificar a viabilidade da implantagcdo de um determinado tipo de
negocio. Chemin (2015) aponta que um delineamento integrado que combine
analises quantitativas e qualitativas é positivo, as duas abordagens possuem pontos
fracos e fortes, sendo na investigagdo do problema de pesquisa complementares.
Sob a mesma oética Polit, Beck e Hungler (2004) apontam a importancia das
pesquisas qualitativas nos levantamentos surveys, tipicamente descritivos e
quantitativos, para interpretagdo dos dados obtidos buscando subjetividades.

Marconi e Lakatos (2007, p. 269), a abordagem qualitativa “fornece analise
mais detalhada sobre investigacdes, habitos, atitudes e tendéncias de
comportamentos”. Enquanto a qualitativa “representa aquilo que pode ser medido,
mensurado. E utilizada nas situagdes que exigem um estudo exploratério para um
conhecimento mais profundo do problema da pesquisa” (CHEMIN, 2015, p. 57).

Segundo os aportes de Vergara (2000, p. 47) a natureza do presente estudo,
quanto aos fins, € de pesquisa aplicada, pois defende a ideia que ela é:
“fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos,
mais imediatos ou ndo”. Com relagdo ao objetivo de pesquisa, o presente estudo se
caracteriza como uma pesquisa descritiva, em que se buscou identificar e descrever
as variaveis e os elementos que podem responder ao problema de pesquisa.
Conforme os apontamentos de Abdullah (2006) as empresas e futuros
empreendimentos costumam realizar pesquisas descritivas para sondar o mercado a
fim de langar algum produto ou servico. lgualmente, € usada para verificar a
percepcao dos consumidores, aceitabilidade e grau de satisfacdo dos clientes.
Ganga (2012) relata que ela se baseia em informagbes existentes e pode ser
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utilizada para segmentar pesquisa por género, classe social, idade, localizagéao
demografica.

A pesquisa define-se também de cunho exploratério, que tem como finalidade
explorar um problema que sera analisado pelo pesquisador e o pesquisado podera
fazer apontamentos, segundo Gil (2008). Tanto a pesquisa de tipo descritiva quanto
a exploratoria sdo importantes para abarcar os objetivos de discorrer sobre habitos
de consumo, perfil de consumidores e legitimar algumas suposi¢cdes que sdo de
dificil mensuracéo.

Quanto aos procedimentos técnicos de pesquisa, ao presente estudo a opgao
como ferramenta de levantamento de dados e informacdes se deu pela aplicagao de
pesquisa pelo método survey, ou seja, pela aplicagdo de questionario com questdes
que expressem opinides, costumes ou caracteristicas de um determinado publico-
alvo (GIL, 2002). Ele é considerado adequado, pois através dele sera alcangado um
publico amplo, ele é bastante utilizado no Brasil para decisbes empresariais por sua
objetividade e eficacia (SAMPAIO; PERIN, 2006). O questionario estruturado foi
aplicado de forma presencial, pela pesquisadora, esta disponivel no Apéndice A e foi
aplicado dentro do periodo de fevereiro 07 de fevereiro a 13 de marco de 2021.

Também foram realizadas entrevistas com representantes de segmentos da
sociedade envolvidos na tematica de estudo. As mesmas foram realizadas durante o
periodo de 05 a 28 de fevereiro de 2021 com um total de 12 pesquisados. Dentre
eles foram: 1 médico, 3 enfermeiras, 2 professores de educacao fisica, 6
empresarios locais. As entrevistas foram semiestruturadas, conduzidas também
pessoalmente, ndo-disfarcadas, com perguntas abertas (Apéndice B). Distinguem-se
do questionario conforme Markoni e Lakatos (2007) por possuir maior flexibilidade
que o questionario, podendo o entrevistado fazer inferéncias espontaneas ao
conteudo, abranger publico diverso e controle do raio geografico dos entrevistados.

Como base tedrica para este estudo, a pesquisa bibliografica se faz presente,
buscando o respaldo em publicagcdes cientificas e livros voltados ao tema
relacionados ao estudo em questdo, de forma sistematica (VERGARA 2007,
MATHEUS 2009, CHEMIN 2015, ROMANOWSKI 2014). No presente estudo como
forma de complementar dados e informagdes, outro procedimento indispensavel é a
pesquisa documental, que buscou em relatérios e estudos oficiais (junto a prefeitura,
Camaras de Dirigentes Lojistas, IBGE, entre outros), dados e informacdes que

corroboram para a melhor analise dos elementos que envolvem o estudo (GIL 2002,
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CHEMIN 2015). Ha semelhancgas entre as duas, e segundo Gil (2008, 2010, p.51) a

diferencga esta na natureza das fontes:

Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das
contribuigcdes dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa
documental vale-se de materiais que nao receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos
da pesquisa.

Abaixo, uma exemplificacdo dos tipos de Pesquisa Cientifica conforme
registros de Chemin (2015), em que estdo destacados os enquadramentos desse

estudo:

Figura 2 - Detalhe da Classificagdo da Pesquisa Cientifica

Natureza Abordagem Objetivo Procedimentos Técnicos

. S Pesquisa Pesquisa
Basica i i Exploratoria Bibliografica
: o Pesquisa Pesquisa

Aplicad
plicada Quantitativa Descritiva Documental
Quali-

quantitativa Pesquisa Casual Pesquisa

Experimental

Pesquisa ex-
post facto

Levantamento
ou Survey

Estudo de
coorte

Pesquisa de
Campo

Estudo de Caso

Fonte: Adaptado de Chemin (2015)

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA - SURVEY

O sujeito da pesquisa pode ser pessoa, fato ou fendbmeno (RUIZ, 1996).

Nesse estudo o sujeito pesquisado € representado pelo mercado consumidor da
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cidade de Caibi — SC. Segundo dados do IBGE (2020c) a populagéo estimada deste
municipio é de 6130 pessoas, deste universo considera-se a populagado acima de 19
anos, ou seja, cerca de 70,6% (IBGE, 2021). Desta forma a populagado em foco é de
4.327 pessoas para a pesquisa de opiniao (survey).

A coleta de dados primarios foi realizada por meio de questionario
estruturado, com perguntas fechadas e abertas, realizado pessoalmente por meio de
questionario impresso (Apéndice A). A amostra da pesquisa de opinido nao foi
probabilistica, sendo realizada por conveniéncia em bairros, centro e interior do
municipio. O método de fechamento da amostra empregado foi de saturacgao tedrica,
Segundo Fontanella, Ricas e Turato (2008, p. 17) “E usada para estabelecer ou
fechar o tamanho final de uma amostra em estudo, interrompendo a captacao de
novos componentes visto que mais pesquisados nao iriam alterar os resultados da
pesquisa’.

A primeira parte do questionario foi composta de perguntas gerais (idade,
género, escolaridade) a segunda etapa engloba perguntas gerais sobre o tema
(alimentagdo, saude, beleza) e por ultimo, mais especificas e direcionadas a
tematica de estudo (consumo de produtos naturais, opinido de viabilidade).

Markoni e Lakatos (1996) apontam para algumas preocupagdes na
elaboracdo do questionario as quais foram tomadas: questdes diretas, linguagem
clara, termos técnicos somente os de uso popular, siglas descritas, poucas
questodes, instrucado de preenchimento e outras.

A tabulacdo dos dados da pesquisa foi através do aplicativo EXCEL, em que
se obteve os dados estatisticos para a andlise e interpretacao, além de graficos para

melhor visualizagao.
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4 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Os itens apresentados nesse capitulo apresentam os resultados das
entrevistas com segmentos da sociedade, a partir de roteiro de perguntas
elaborados pela autora disponivel no apéndice B, questionario de opinido disponivel
no apéndice A e resultados do tabulador, apresentados no apéndice C. Em
sequéncia apresenta-se o levantamento de dados demograficos e mercadoldgicos,
proposta de definicdo do negdcio e apanhado das vantagens e desvantagens do

negocio.

4.1 ENTREVISTAS

As entrevistas foram realizadas no més de fevereiro de 2021. Foram
entrevistados 12 profissionais de diversas areas sendo: 3 enfermeiras (doravante
ENF1, ENF2 e ENF3), 6 empresarios locais (doravante E1, E2, E3, E4, E5 e EG6), 1

médico (doravante S4) e 2 profissionais de educacéo fisica (doravante AF1 e AF2).

4.1.1 Profissionais de Educacao Fisica

Os profissionais de educacgao fisica tiveram opinides semelhantes, relataram
que nado faz parte do cerne de suas profissbes (personal treiner e professor) a
indicacao de dietas, suplementacéo. Por conta disso ndo costumam fazer indicagdes
de estabelecimentos para compra de produtos, para também manter a lisura e ética
de seus trabalhos. Relataram que sao adeptos de alimentacédo balanceada e sempre
estao a incentivar seus alunos a uma vida saudavel, alimentos ricos e nutritivos.

Mostraram-se favoraveis a implantacdo de uma loja de produtos naturais, a
pesquisado AF1 relatou o seguinte “quem ja pratica exercicios fisicos costuma
frequentar esse tipo de loja, e também os que necessitam de uma alimentagao mais
balanceada” (2021, Apéndice B desse trabalho) relatando que seria um potencial
publico-alvo, pela crescente preocupacdo da sociedade com o corpo e aparéncia
jovem.

O pesquisado AF2 mostrou o que para ele sao limitadores “a densidade
populacional da cidade € baixa e a renda média ndo € alta, esses produtos

costumam ser caros|...] Se colocasse uma loja dessa em um centro maior o retorno
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seria melhor” ainda relatou que algumas pessoas terdo o interesse de compra,
porém nao terdo o poder aquisitivo para o fazer. Realmente essa € uma das
preocupacgdes de todo empreendedor, o fluxo de pessoas e vendas em centros
maiores costuma ser maior, porém, ha vantagens e desvantagens para cidades
pequenas, 0s quais verao mais detalhadamente na sec¢ao 4.5. Quanto ao valor dos
produtos, é muito variavel, a compra a granel, por exemplo, possibilita a compra em
quantidades menores, tendo menos desperdicio de produto e garantindo um acesso

melhor.

4.1.2 Profissionais da Saude

A area da saude esta cada dia mais ligada a alimentagdo: imunidade,
diabetes, colesterol, hipertensdo, obesidade sédo palavras cada vez mais ouvidas
nos postos de saude, nas midias, no comércio. Isso porque em tempos de
pandemia, fatores de risco, agravantes a COVID-19, tem ganhado as manchetes e
junto com eles uma séria de medidas para controle, atenuagcédo desses fatores de
risco.

A ENF3 faz uma importante colocagao sobre o mercado e disponibilidade de

produtos atualmente na cidade de Caibi:

Na nossa cidade a gente tem um espaco de venda desse tipo de produto,
mas faltam coisas especificas, suplemento que dé pra gente, pra pessoas
diabéticas, hipertensas, pra nutrigdo integral, pra pessoas que usem use
tipo de alimento, isso ndo tem nada. Uma loja que tenha mais produtos,
essa que tem tém bastante mas poderia ser mais, teria que estudar esse
tipo de alimento, é importante é bem valido.

A ENF2 corroborando com essa afirmacéao, ressalta que pessoas que passam
por reeducacao alimentar encontram dificuldades no mercado convencional para
encontrar os itens da dieta. Elas mostraram também preocupagcdo como a
obesidade, diabetes e hipertensdo como agravantes, fatores de risco para COVID-
19 e devem estar em constante monitoramento.

O pesquisado S4 também da area da saude relatou o seguinte: “existem
muitas pessoas sempre preocupadas com a saude em todas as cidades e Caibi nao

€ diferente de todas elas. A alimentacdo sempre é prescrita, sempre € muito bem-
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vinda”, o mesmo registrou a importancia de segmentos de produtos naturais para
promogao do cuidado e bem-estar.

Indagado a uma profissional da saude ENF1 sobre qual a sua opinido em
termos aqui na cidade uma loja de especializada em produtos naturais, alimentos
dietéticos, suplementos ou light um trecho da resposta chama a ateng¢ado: “optando
pelo natural € bem melhor pra saude de que esses produtos industrializados,
remédios industrializados” (Enfermeira 1). Aqui percebemos dois conceitos que
podem ter gerado confusdo. O primeiro € uma visao deturpada do que sao produtos
naturais, quais as suas finalidades. Ressaltamos que pelo amplo conceito de “loja de
produtos naturais” produtos naturais podem ser industrializados, que as lojas de
produtos naturais podem vendem produtos frescos, industrializados e ultra
processados como sorvetes, iogurtes, embutidos. O segundo ponto de confuséo é
que produtos naturais sdo para terapias alternativas (medicina natural, alternativa a
farmacéutica). Superalimentos, suplementos e dietas podem ser aliados para
amenizar sintomas de muitas doengas, tratamentos precoces, paliativos, mas nao
podem substituir medicagdes, salvo com indicagao médica. Esse trecho acima néo

foi isolado, corroborado pelo restante da entrevista (Apéndice B).

4.1.3 Empresarios Locais

As entrevistas dos empresarios sdo muito diversas, vao desde opinides
pessimistas como da E1: “Para ser sincera em Caibi ndo tem muito publico, eu acho,
nao temos uma loja especializada, mas ndo temos muito publico, da pra ver pelo o
que ja abriu e ndo aguentou muito tempo” e outras otimistas E4 “Acredito ser viavel
na nossa cidade esse ramo de negocio, por ndao termos opgdes nessa area. Com
certeza que sera viavel, vai ter resultado e colher bons frutos”. Informada pelos
comerciantes entrevistados (Apéndice B) como vantagem a criagdo de rede de
relacionamentos, com cidades menores € natural que as pessoas se conhegam,
saiba o nome, facilita a fidelizagéo de clientes.

Dos 6 empresarios pesquisados 2 apontaram como negativo ou inviavel esse
tipo de negdcio. Relataram que a dificuldade de trabalhar no segmento com linhas
de produtos tdo especificas e a cidade ser pequena pode gerar problemas. Ainda,
que ja abriu na cidade negdécios semelhante em outras épocas que acabaram nao

dando certo.
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No geral todos os 6 relataram como limitador o tamanho da cidade indiferente
do segmento, especializado ou ndo para varejo. Um dos empresarios do ramo de
vestuario relatou a dificuldade de concorréncia ja que na cidade existem mais de 20
lojas desse mesmo ramo de atividade, fora as vendas informais, pela internet,
compras fora da cidade. Em suma, toda e qualquer atividade apresenta desafios
seja em uma metrépole ou em uma cidade pequena, precisamos nos adaptar ao que
temos e trabalhar com isso.

Pelas entrevistas com pessoas da comunidade (Apéndice B) registrou-se
como tendéncia a saida dos moradores do interior para morar mais proximo das
cidades. Idosos que apos aposentadoria especial rural mudaram-se para maior
comodidade e jovens que buscam trabalho na industrias e no comércio. Esse éxodo
rural € uma tendéncia contemporanea e interfere para que cada dia mais pessoas

ocupem o centro urbano.

4.2 PESQUISA DE OPINIAO - SURVEY

A distribuicdo da amostra da pesquisa de opinido buscou a dispersao entre
centros, bairros e o interior do municipio de Caibi — SC, somando 140 pesquisados.
Analisou-se pelos resultados do tabulador (Apendicé C), os dados apresentam-se
conforme ordem do questionario, cruzamentos de perguntas e as caracteristicas que

chamassem mais atencao, estabelendo habito ou comportamento.

4.2.1 Género

A seguir no grafico 1 a representagao percentual dos individuos segundo o

género, 55 pesquisados do sexo masculino e 85 do sexo feminino:
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Grafico 1 - Distribuicdo da amostra segundo género dos pesquisados

GENERO

Masculino
39%

Feminino
61%

Fonte: A autora da pesquisa (2021)

A tabela, que mostra todos os totais gerais da parte 2 do questionario:

Tabela 1- Saude e Habito Alimentar por Género

PARTE 2 - SAUDE E HABITO ALIMENTAR

12-

A : Suplementos
QUEETAO 7- Prob. Saide 8- Restricdo  9- Nutricionista (E1SOI;8|I§ED 11- Exercicios (3X POR
GENERO (SIM) (SIM) (SIM) FREQ)  (SIM) SEMANA ou

’ TODOS OS
DIAS)
Masculino 38.1% 47.3% 20% 49.9% 76.3% 29.3%
Feminino 38.9% 50.5% 45% 57.4% 64.7% 29.4%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

O grafico 2 e 3 abaixo apresenta dados referentes a parte 3 do questionario:
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Grafico 2 - Consumo X Género

CONSUMO DOS PRODUTOS

80% 69%
70%
60%
50%
40%
30%

20% ® Masculino
10% ® Feminino
0%
Fonte: Autora da pesquisa (2021)
Grafico 3 - Viabilidade X Género
OPINIAO DE VIABILIDADE
Masculino Feminino

-63% Certamente e Provavelmente [88%

Dificilmente e Sem Opinido li2d

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Conforme apresentado no grafico 1, a distribuicdo do questionario apontou
22% a mais de pesquisados do género feminino. Foi possivel observar que em nivel
percentual ha uma leve tendéncia de maior preocupagdo com a saude no género
feminino, nas perguntas relacionadas ao tema. Evidenciando uma maior tendéncia
pelas mulheres a acompanhamento nutricional e maior habito de fazer dietas, porém
0s homens aparecem se sobresaindo com maior percentual de pratica de exercicios
fisicos, que os fazem, tanto para lazer como para saude. Nas perguntas em relagao
ao consumo de produtos naturais, parte 3 do questionario, vé-se que os percentuais
apontam um maior consumo por parte das pessoas do género feminino, se
sobressaindo em todas as faixas etarias.

Com relagdo a opinido sobre a viabilidade do negdcio, a maioria tem uma
posicdo positiva, o percentual de aprovagcao €& maior nas mulheres. Estas
predominam quanto ao consumo de produtos alimenticios naturais e saudaveis,
situagdo que fomenta o desejo da existencia de uma loja voltada para a venda de
alimentos naturais e saudaveis. Conforme mostra o grafico 3 o género masculino

mostrou 35/55 de aprovacgao para viabilidade.
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Considerando o extrato da pesquisa segundo o género, sera possivel
observar nos resultados que seguem nesta pesquisa, que o sexo feminino é o que
mais se destaca com relagdo aos habitos de produtos alimenticios naturais e
saudaveis, assim como os impactos relacionados a saude e positividade em opiniao

de viabilidade.

4.2.2 Estado Civil

Nos dados desta pesquisa considerou-se o estado civil dos pesquisados, se 0
consumo de produtos alimentares poderia mudar especialmente na condigdo de
consumidores casados e de unido estavel e de solteiros (viuvos e separados). A

ilustracdo a seguir demonstra as proporgdes do estado civil dos pesquisados:

Grafico 4- Proporgao do Estado Civil dos Pesquisados
ESTADO CIVIL

Separado
49, Solteiro(a)
26%

Unido Estavel
17%

Viuvo(a)
4%

Casado(a)
49%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Pela tabulacdo dos dados dentro das questdes do questionario nao foi
possivel constatar um padrdao por estado civil dos pesquisados. Todos os
percentuais apresentaram-se semelhantes, ndo tendo variagdo superior a 4%.
Mesmo se cruzado dados com mais de uma variavel (exemplo: estado civil x género
x idade x dietas x suplementos) de dados. Portanto, nessa pesquisa nao foi
determinante o estado civil nas escolhas de compra, habitos e opinido de

viabilidade, ndo estabeleceu um perfil de consumidor pelo estado civil.
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4.2.3 Escolaridade

A escolaridade dos pesquisados também foi estudada a fim de identificar
quando possivel se niveis de escolaridade superior teriam maior impacto nos habitos
de saude e de decisbes de compra de produtos naturais. Abaixo como ficou a

distribuicao dos pesquisados por escolaridade:

Grafico 5 - Propor¢ao de escolaridade dos Pesquisados

ESCOLARIDADE

Ensino fundamental
Pés-Graduagéo 17%
14%

Superior
26% Ensino médio

43%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Os de nivel fundamenal todos sédo de idade superior a 30 anos, verifica-se na
tabela 2 abaixo os totais gerais e percentuais de individuos que responderam

positivamente (provavelmente e certamente, questdo 17):

Tabela 2 - Interesse de Consumo por Faixa Etaria

Nivel de Escolaridade Tota! resp. Tota.l por % de interesse
Positivas faixa de compra
Ensino fundamental 16 23 69%
Ensino médio 49 59 81%
Superior 31 37 83%
Pés-Graduagao 18 20 90%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

O maior numero foi de pesquisados de escolaridade de nivel médio, seguindo

de superior conforme o grafico 5. A tabela 2 demostra como 69% individuos
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responderam positivamente (provavelmente e certamente, questdo 17) para
interesse de compra de produtos naturais, no nivel fundamental, percentual cresceu
por nivel de escolaridade e chegou em 90% nos pés-graduados. Numeros
percentuais de aumento semelhantes foram encontrados na questdo 13, em que
questionava se os entrevistados ja tinham o habito de comprar produtos naturais,
suplementos, dietéticos e/ou light. Foi possivel constatar que os indices de
consumo, interesse de consumo e opinido de viabilidade sao superiores quanto

maior a escolarizacao, principalmente se comparado os extremos.

4.2.4 Ocupacao

Com relagcdo a ocupagao dos entrevistados vericou-se 0s seguintes

percentuais:

Grafico 6 - Proporg¢ao por ocupagao dos Pesquisados

OCUPAGAO

Aposentado(a). Doolar
130/0 1 /D

Estudante.
7%

Agricultor(a).

11%

Empresario(a).
11%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Os entrevistados também foram questionados se faziam suplementagao
alimentar (nunca; raramente; 3x por semana; todos os dias) ou se praticam

atividades fisicas (sim; ndo) como mostram os resultados a seguir:



38

Grafico 7 - Ocupacgao x Suplementagao Alimentar

OCUPAGAO X SUPLEMENTAGAO ALIMENTAR

Empresario(a). 73%
Aposentado(a). 2%
Funcionario(a) empresa publica. 669
Auténomo(a). 60%
Estudante. 55%
Do lar. 50%
Funcionario(a) em empresa. 45%

Agricultor(a). 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Grafico 8 - Ocupacéo x Atividade Fisica

OCUPAGAO X ATIVIDADE FiSICA

Funcionario(a) empresa publica. 89%
Funcionario(a) em empresa. | 74%
Aposentado(a). | 72%
Auténomo(a). | 70%
Empresario(a). | 67%
Estudante. | 67%
Dolar. | 50%

Agricultor(a). | 37% )

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

As ocupacgodes dos pesquisados sdo bem variadas, a grande maioria relatou
possuir algum tipo de ocupacado remunerada, inclusive os estudantes. Observou-se
uma tendéncia regular na busca por saude ou bem-estar nas ocupacgdes. Percebeu-
se que em outras questdes também coincide que os agricultores aparecem em
baixos percentuais, se comparado as outra ocupagées como acompanhamento com
nutricionista, habito de dietas e consumo de produtos naturais, dietéticos e/ou ligth.
Enquanto as outras ocupagdes mantem percentuais acima de 50%.

Acredita-se que muitos deles consomem muitas frutas e verduras de época,
chas, ervas e temperos frescos plantados e colhidas no propria propriedade, ou na
casa de parentes. Por mais que nessa pesquisa somente 11% sejam agricultores, a
comunidade em si, as pessoas sao muito ligadas a produgdes familiares, plantar e
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colher. Muitas das pessoas, que moram na cidade sdo de origem da agricultura,
varios se aposentaram nessa atividade. E a maioria das pessoas mora em casas ou

terrenos com espaco para cultivos diversos.

4.2.5 Renda

O consumo de todo tipo de produto e/ou servico pode estar diretamente
ligado com a renda média mensal dos habitantes daquele mercado. Fez-se o
levantamento das rendas dos pesquisados e comparou-se com as perguntas do

nosso questionario. A distribuigao ficou a seguinte:

Grafico 9 - Propor¢ao Renda Mensal dos Pesquisados

RENDA

Mais de 4 Sal. Min.
9% 1 Sal. Minimo

Até 4 Sal. Minimos
7%

Até 3 Sal. Minimos
26%

Até 2 Sal. Minimos
32%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Na tabulagao por faixa de renda, um dos unicos item que se destacou foi da
questdo 9, se a pessoa ja fez ou faz acompanhamento com nutricionista, tendo os

seguintes percentuais:



Grafico 10 - Propor¢do Renda Mensal dos Pesquisados

40

RENDA X ACOMPANHAMENTO
NUTRICIONAL
o0Y o0Y%
50% 410
40% 280 310
30%
20% /
10%
0%
Até 1 Sal Até 2 Sal. Até 3 Sal. Até 4 Sal. Mais de 4 Sal.
Minimo Minimos Minimos Minimos Min.

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

E quando perguntados sobre habito de compra tivemos as seguintes

respostas (provavelmente;certamente):

Tabela 3 - Interesse de Consumo por Renda Mensal

Renda x Interesse de Consumo

Até 1 Sal. Minimo
Até 2 Sal. Minimos
Até 3 Sal. Minimos
Até 4 Sal. Minimos
Mais de 4 Sal. Min.

83%
84%
84%
90%
75%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Percebeu-se que a maioria esta nas faixas salariais de até 2 salarios minimos.

O grafico 10 apresenta as rendas menores (primeira e segunda faixa) um pouco

abaixo nesse critério de companhamento nutricional, que pode ser devido a esse

tipo de acompanhamento ser realizado em atendimento particular principalmente.

Pelo SUS — Sistema Unico de Salde é possivel também realiza-lo, porém, somente

justificando-o0 sob requerimento préprio, o que pode responder esse percentual um

pouco menor. Percebe-se um aumento gradativo, quanto maior a renda maior o

indice de pessoas assistidas por acompanhamento nutricional. Em um panorama

geral nao foi perceptivel uma tendéncia mais consumista ou menos conforme o

poder aquisitivo. Evidenciando que todas as faixas de rendas tem interesses

semelhantes no consumo de produtos naturais e saudaveis.
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4.2.6 Faixa Etaria

Buscou-se ter diversivisade de idades dos pesquisados, a fim de verificar se
esse seria um determinante para habitos de saude e consumo. O grafico 11 mostra

o item de maior destaque nessa variavel:

Grafico 11 - Faixa Etaria X Problemas de saude

FAIXA ETARIA X PROBLEMAS DE SAUDE

A1 1 | | | | |
50 anos ou mais *

30 até 49 anos. “

19 até 29 anos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Foi possivel identicar algumas caracteriticas préprias de cada faixa etaria, tal
como: 0s maiores percentuais de compra de produtos naturais, suplementos e
outros relacionados pela internet foram do primeiro grupo, os mais jovens. E que os

mais velhos possuem maior indices de problemas de saude.

4.2.7 Saude e Habito Alimentar

O bloco 2 do questionario buscou informagbes sobre a saude dos
pesquisados, habitos alimentares, habitos de vida em 6 questbes abertas e
fechadas. Na primeira questdo do bloco que indagava se os pesquisados tinham

algum problema de saude obtivemos os seguintes percentuais:
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Grafico 12 - Problema de saude

PROBLEMA DE SAUDE

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

O indice de pessoas que possuem alguma restricdo alimentar por sua vez foi:

Grafico 13 - Restrigcao alimentar

RESTRIGCAO ALIMENTAR

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

No questionamento sobre se a pessoa ja fez ou faz acompanhamento com

um profissional de nutrigdo obteve-se o seguinte percentual:
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Grafico 14 - Acompanhamento com Nutricionista

NUTRICIONISTA

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

No questionamento se a pessoa faz ou tem o habito de fazer dietas:

Grafico 15 - Habito de Dietas
DIETAS

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Outro ponto que destaca-se quando fala-se de saude é a pratica de
atividades fisicas, € alto o percentual dos que praticam atividades fisicas:
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Grafico 16 - Exercicio Fisico

EXERCICIO FiSICO

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Também levantou-se dados dos que usavam suplementagdo alimentar e a
frequéncia da mesma, por motivo de saude, estética, bem estar, aumento da

imunidade:

Grafico 17 - Suplementagao alimentar

SUPLEMENTAGCAO

Frequentemente.
31%

3 X por semana
16% Nunca usei

44%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Na questdo de problemas de saude a maioria respondeu que nao possui
nenhum problema de saude atualmente ou crénico. Como ja apontado no grafico 11,

0 grupo com mais de 50 anos tem o maior percentual de problemas de saude,
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comparado com as demais faixas etarias. Os apontados com mais frequéncia em
ordem de ocorréncia foram: hipertensao, diabetes, colesterol, disturbios hormonais
(nas mulheres os relacionados com a menopausa, hipotireodismo, hipertiroidismo),
artrite, problemas na coluna, reumatismo, depressdo, ansiedade, enxaqueca,
neoplasia, obesidade.

Quase que a metade das pessoas que autodeclaram praticar alguma restrigao
alimentar, isso inclui pratica-la por opgao pessoal, ndo relacionado com alguma
restricdo por alergia e/ou intolerancia algum alimento. Dentre eles os que mais se
destacaram foram: restricdo a alimentos muito gordurosos, frituras, sal, doces,
bebidas alcdlicas, lactose, gluten, carnes vermelhas, produtos de origem animal.
Esses relataram que durante uma parte da vida ou toda praticaram uma ou outra
restricdo principalmente pela melhora do funcionamento do organismo, para ter uma
melhor qualidade de vida, menos incidéncia de doencas relacionadas. Alguns em
menor parte, relataram que o fazem por posicionamento ideoldgico, preocupagao
com O socio-ambiental, caso dos veganos, vegetarianos. Ainda ha os que nao
declararam praticar restricao alimentar, “comem de tudo”, porém dao preferéncia a
determinados alimentos como produtos coloniais, sem agrotéxicos, com o minimo de
industrializagao, frutas e legumes de época, integrais entre outros.

A maioria relatou que com ou sem ajuda de um profissional da area ja
realizou ao longo da vida algum tipo de dieta. Dos 100% que declararam possuir
algum problema de  saude, 72% relataram que fazem  dieta
(frequentemente;esporadicamente), e 90% que possui alguma restricdo alimentar,
mostrando uma relagdo simbidtica entre eles. Sublinhando que tiveram varios
autodeclarados hipertensos e diabéticos e que por razdes meédicas precisam
controlar sempre 0 que comem e a quantidade.

Quanto a atividade fisica foiconsiderando: musculacao, esportes de combate,
atletismo, danga, aerdbica, ginastica ou esportes coletivos. Considerando a
dificuldade da pratica de esportes coletivos, como o vllei e o futebol, e os
tradicionais matinés da terceira idade, que estdo sob medidas restritivas do COVID-
19 a mais de um ano, ainda assim, apontou-se altos indices.

Sublinha-se (conforme tabela 1 no item 4.2.1) que indices gerais maiores de
cuidados com a saude pelas mulheres se compado aos homens, porém
isoladamente a pratica de atividade fisica pelos homens € maior.
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Com relacédo ao consumo de produtos naturais, os que ndo 0s consomem ou

raramente consomem somam a metade dos pesquisados:

Grafico 18 - Frequéncia no Consumo de Produtos Naturais

CONSUMO DE PRODUTOS NATURAIS

Nunca

5%

Frequentemente. ~"
31%

Raramente
45%

Esporadicamente
26%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

Sabendo que ser influenciado nao é algo perceptivel, sendo publicidades e

propagandas com mensagens subliminares, a maioria relatou que o que lhes move a

ter uma vida saudavel séo elas mesmas, conforme grafico abaixo:

Grafico 19 - Influéncia ao consumo de Produtos Naturais

INFLUENCIA

Redes sociais colegas
de trabalho.
12%

Familia, midia (tv,
revista, internet).
6%

Vocé mesmo (a) (auto
influéncia).
50%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)
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Indagado aos moradores sobre “se tivesse uma loja especializada em
produtos naturais, produtos light, dietéticos e suplementos, vocé compraria algum

produto?”, gerou-se os seguintes percentuais:

Grafico 20 - Interesse de consumo de Produtos Naturais

INTERESSE DE CONSUMO

Sem opinido.
6%

Dificilmente.
11%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)

O gréfico 21 mostra que 110/140 responderam provavelmente e certamente
(78,6%) para viabilidade:

Grafico 21 - Opinido de Viabilidade
OPINIAO DE VIABILIDADE

Sem opiniéo.
11%
Dificilmente.
11%

Fonte: Autora da pesquisa (2021)
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Considerando a grande variedade e banalidade desses produtos 50% nao
consumir esses produtosatualmente € considerado um indice alto. Pode-se observar
pelas reacdes dos pesquisados que ainda € um campo desconhecido, 0 que é um
produto natural, industrializado, colonial, light ou a granel e outros. Precisando por
vezes dar mais exemplos e explicar a pergunta.

Sobre a disponibilidade local de produtos a maioria 90% relatou que encontra
alguns produtos na cidade para compra, uma pequena parcela relatou que encontra

tudo o que precisa e 2 pesquisados nao responderam a pergunta. Sobre onde

compram esses produtos a maioria 67% relataram que vai de comércio em comércio

até encontrar o que precisa, em seguida os que compram pela internet 20% e por

ultimo vao em cidades vizinhas 10%. 3% nao responderam a pergunta por relatarem

nao consumir nenhum produto vendido em lojas de produtos naturais, dietéticos,
light e suplementos. Pode-se perceber com esses numeros que existe uma
fidelizagdo pela compra no comércio local, além de uma tendéncia de quanto menos
deslocamento melhor.

Os graficos 20 e 21 evidenciaram que a maioria dos pesquisados teriam
interesse de consumo e acreditam que daria certo esse empreendimento. Uma
possibilidade de haver essa diferenga percentual de pesquisados que ja consomem
dos que tem interesse de consumo ¢ a dificil localizagado na cidade dos produtos, ja

que a maioria relatou que s6 encontra alguns produtos, ou a falta de divulgacao.

4.3 LEVANTAMENTO DEMOGRAFICO LOCAL

4.3.1 Historico do Municipio de Caibi - SC

Caibi localiza-se a 776 km da capital Floriandpolis e 80 km de Chapecd,

grande centro comercial e social mais proximo, possui area de 173,079 km? e sua

colonizag&o iniciou-se por volta de 1926, com a vinda de colonizadores do Rio
Grande do Sul (IBGE, 2020a).
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Figura 3 - Localizagao de Caibi - SC

Fonte: SEBRAE (501 9’)&{ |

Logo na colonizagdo segundo os registros municipais a populagéo relatou um
problema no municipio, a falta do comércio, para compra e venda dos produtos
precisavam deslocar-se para cidades do Rio Grande Do Sul (CAIBI, 2013). Com o
tempo e desenvolvimento dos centros urbanos o problema foi amenizado, mas até
os dias de hoje alguns produtos e servigos precisam ser buscados em outros
municipios.

O movimento econdmico do municipio € oriundo basicamente da agricultura e
pecuaria, agronegocio, agricultura familiar e comércio. A economia também é
aquecida pelas microempresas, setor de servicos e industrias que sdo responsaveis
pelos empregos na cidade (SEBRAE, 2019). Entre os numeros positivos do
municipio destaca-se o crescimento do PIB - Produto Interno Bruto, que no periodo
entre 2011 e 2016, no municipio houve crescimento de 62,5%, e o IDH indice de
Desenvolvimento Humano médio de 0,728 (posicao 163 Estadual) em 2010,
conforme dados do Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas -
SEBRAE, 2019.

Outras estatisticas que comprovam a qualidade de vida no municipio é
numero de leitos na saude por mil habitantes, o numero de ocorréncias policiais e
IDEB (indice de Desenvolvimento da Educacédo Basica) que tém os trés, indices

melhores que a média nacional (SEBRAE, 2019).
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Figura 4- Vista aérea de sede do municipio de Caibi -

SC

Fonte: Caibi (2013)

Na cidade estdo presentes tragos da agricultura familiar, de onde grande
parte dos habitantes vieram, de familias de colonos teuto-brasileiras e italo-
brasileiras. Esses tracos sao percebidos pela baixa incidéncia de prédios de
apartamentos, pelos jardins bem cuidados, pelas hortas, pelas arvores frutiferas nos
patios das casas.

Outro ponto a destacar é que a segregacao social, desigualdades econémicas
nao sao visiveis. No periodo de entrevistas nao foi visto nenhum morador de rua e
os empresarios destacaram que dificiimente alguém ficar desempregado, a menos
que seja por opgado ou impossibilidade de trabalhar. As pessoas em estado de
vulnerabilidade conseguem ser atendidas pela assisténcia social do municipio,
amparados pelos programas e politicas governamentais. As industrias, comércio e
agricultura da regido conseguem absorver a mao de obra presente no municipio.

A disparidade econdbmica existe, em 2011 como mostra o tabela abaixo, a
maior parte dos domicilios urbanos se concentrava na Classe C1 (renda familiar
média R$ 1195), os percentuais médios seguem préximos aos do estado de Santa
Catarina. Quanto mais préximo ao “A” maior a renda média. O estudo ainda aponta
para o total de domicilios urbanos 1103, naquele ano o salario minimo era de R$
540,00 reais.
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Tabela 4- Numero de domicilios urbanos por classe econémica em Caibi

Classes Total de Domicilios Percentual de Domicilios
A1 (R$9.733) 4 0,36%
A2 (R$ 6.564) 32 2,9%
B1 (R$ 3.479) 100 9,07%
B2 (R$ 2.013) 225 20,40%
C1(R$ 1.195) 316 28,65%
C2 (R$ 726) 253 22,94%
D (R$ 485) 166 15,05%
E (RS 227) 7 0,63%
Total 1.103 100%

FonTE: SEBRAE (2013)

4.3.2 Analise do Varejo Local

Foram realizados alguns levantamentos do comércio local para verificar as
principais caracteristicas do mesmo, onde os habitantes efetuam suas compras do
mix de produtos naturais. A maioria das lojas de varejo estdo no entorno da praga
central e igreja catdlica, por terem sido os primeiros pontos de ocupagao desde o
periodo da colonizacdo. Os mercados estdo dispersos em diversos pontos da
cidade, assim como no interior do municipio.

Da venda dos produtos naturais propriamente dita, a maioria dos pesquisados

do questionario declarou, que encontram alguns produtos das suas necessidades

elou desejos (90%). Produtos integrais, zero gluten, lactose, por exemplo, € um
mercado atendido pelos comércios locais. Nao esta saturado, porém mostra que o
mix de produtos precisa ser maior, também com produtos ou servigos exclusivos.

Na cidade existe uma loja de produtos naturais, chamada Empdrio Bem Viver,
localizada no centro comercial de Caibi (Av. Patria), espaco interno da loja na figura

abaixo:
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Figura 5 - Espaco interno da loja Empdrio Bem Viver

Fonte: Arquivo pessoal (2021)

E um amplo espaco, bem arejado, com uma boa iluminagdo. Referente aos
produtos existe diversidade, tantos aos que possuem restrigdes alimentares, quanto
para finalidade de controle do peso. Enfim, existem produtos com opc¢des diversos
publicos. Alimentos prontos (lanches) também sao comercializados |a, em menor
quantidade. Linhas de produtos com selo vegano, organico, cruelty free, se verificou

que no comeércio local é dificil encontrar ou de pouca divulgagéo.

4.4 DEFINICAO DO NEGOCIO

Com o objetivo de orientar a analise da viabilidade da implantacédo de uma
loja de produtos naturais e saudaveis na cidade de Caibi, estado de Santa Catarina,
€ indispensavel a definicdo do modelo deste negdcio. Considerou-se como modelo
as caracteristicas principais deste negoécio, ou seja, pertencente ao ramo de
alimentacdo, existéncia de loja fisica (varejo) com atendimento pessoal aos
consumidores. Assim como as caracteristicas e tipo de operagédo de vendas teria a

loja, localizag&o e viabilidade do negdcio.
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4.4.1 Proposta de Localizagdao do Negécio

A localizagao ideal do novo empreendimento seria nas ruas Sete de Setembro
ou Av. Progresso, nas proximidades da Praga Pedro Anténio Bigaton. O local é
estratégico e um dos principais pontos turismos do municipio, possui area verde,
espaco infantil, palco para apresentagdes, ele é bastante movimentado durante a

semana e finais de semana também. Abaixo podemos verificar a vizinhancga:

Figura 6 - Localizagao da Praga Pedro Antonio Bigaton

8 e 0y /
& L P

27°04'29.9"S 53°14'57.2"W r

j R. Sete de Setembro, Caibi - SC,
| 89888-000

Visualizar mapa ampliado

.y

de Use | Infa

Fonte: CAIBI (2021)

Em frente a ela esta localizada a Igreja Matriz Catdlica, da pardoquia Séo
Domingos, outro ponto bem visitado. Nas redondezas estdo localizados bancos,
cooperativas de crédito e outros empreendimentos que promovem a circulagdo de
pessoas. Além de ser o principal local onde se encontram as academias, postos de

saude, clinicas, locais de promog¢ao a saude.
4.4.2 Proposta do Ambiente do Negécio
A dimenséo ideal, considerando, atendimento, estoque, escritério € de 60m?

aproximadamente. A loja de produtos naturais serd um ambiente onde o cliente nédo

compra somente produtos, mas sim saude. Um ambiente bem iluminado, limpo,
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organizado, aromatico e positivo. Sdo pontos para o cliente criar a identificagdo com
0 ambiente, memoria olfativa e visual.

Cada produto esta identificado com o nome, finalidade e indicagao de uso. A
necessidade é para que o consumidor saiba quais beneficios vai ter ao adquiri-lo, o
que nos auxilia no nosso organismo. As notas explicativas sdo uteis e facilitam o
self-service. Conforme o cliente vai circulando na loja, ele vai apreciando os
produtos. O caixa fica centralizado ao fundo para facilitar tanto o atendimento na
entrada da loja quanto para boa visualizacao (figura 7). A loja ainda podera ter local
para fazer lanche, tomar um sorvete ou bebida (figura 8).

O layout para de distribuigcdo de produtos podera ser feito em categorias para
alimentagao restritas, possui variedade de produtos a granel, distribuidos em acesso
mais facil para os mais vendidos, conforme as figuras 7 e 8.

Figura 7 — Vista da entrada para dentro da loja

Logo a ser
criada

Fonte: Ambientta Arquitetura (2017)
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T ""“'h_u.,
Fonte: Behance (2021)

4.4.3 Sistemas de Vendas Proposto

A apresentacdo dos produtos aos consumidores sera pelo produto estar a
mostra na loja e catalogos na internet, sendo que na loja fisica alguns itens poderao
ser alcangados pelo sistema de self-service, pronta-entrega, sob encomenda,
delivery, vendas online e revenda.

O self-service sera preferencialmente para os produtos prontos, ja embalados.
A loja tera um mix de produtos pronta entrega, variando as opg¢des pronta entrega e
sob encomenda. Os produtos sob encomenda serado os de refinamento maior, como
produtos interativos, exclusivos e os personalizados como cestas de café da manh3,
produtos para presentear.

A loja online podera ser usada para venda direta ao consumidor, para
visualizagdo das opgdes de compra e encomenda da loja e para divulgagao.
Também podera ser oferecido servigo de delivery com parceria com servigo
terceirizado, em que uma taxa de entrega € cobrada do consumidor, para agilidade
em entregas locais. Entregas das vendas pela internet poderdo ser despachadas
pelo correio ou transportadora, dependendo do volume.
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Revenda ou volumes maiores: a loja ira desenvolver um catalogo de produtos
para serem vendidos em pre¢go menor em quantidades maiores. O mesmo para
produtos que serao revendidos, seria importante apos a estabilizacdo da loja no
mercado de ter revendedores em outras cidades, remunerados por sistema de

comissao.

4.4.4 Mix de Produtos Ideal

Como as pesquisas realizadas nesse trabalho originaram um publico bastante
heterogéneo, o mix de produtos tentara atender as diversas necessidades e desejos
dos consumidores. As opgdes serao amplas, atendendo varias geracdes e varios
estilos de vida. Serdo comercializados a pronta entrega, por exemplo:

Alimentos: farinhas e farelos integrais, Cereais e barra de cereais, Frutas
desidratadas, chips, bebidas (cervejas e vinhos especiais, azeites em edi¢cdo
premium, iogurtes), “Superfrutas” (roma, noni, goji, acai etc.), 6leos, temperos, chas,
ervas, graos de diferentes tipos, temperos sem aditivos quimicos, vinagres,
manteiga ghee, castanhas, Chocolates finos com 70% e 100% de cacau. Alimentos
organicos, integrais, sem gluten, sem lactose, light, diet, veganos, funcionais.

Além desses também serdo comercializados produtos para acondicionamento
e uso dos produtos adquiridos: potes herméticos, moedores, sacos ziplock,
prendedores.

Entre os personalizados e sob encomenda estdo: sacos ziplock
personalizados, prendedores, cestas personalizadas (podera ser feita a pronta
entrega também, tendo a disponibilidade de produtos).

Cosméticos: secao de higiene e beleza, linhas de produtos com selo vegano,
organico, cruelty free, antioxidantes, produtos com propriedades cosmeéticas,
produtos com propriedades de retardar o envelhecimento. Verificar-se-a a saida dos
produtos, que poderdao ter a diversidade aumentada a pronta entrega ou
encomendados via catalogo de produtos da loja.

Lanches: tera opg¢des de lanches da linha fitness para comer no local, levar
pra casa ou tele entrega, sucos de poupa de frutas, cafés quentes e gelados, bolos,
esfiras, pastéis, também para compor as cestas. Esses alimentos prontos como

bolos serdao comprados e revendidos no local.
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Suplementos, vitaminas e medicina natural: linhas especificas de vitaminas,
encapsulados, shakes, capsulas de anti-inflamatérios, plantas medicinais, chas e
suplementos encapsulados, probioticos, termogénicos, oleo de peixe, pomadas,
cremes relaxantes musculares, energéticos, produtos para dietas de redugado e

controle do peso.

4.5 DA VIABILIDADE DO NEGOCIO

Os produtos e servigcos da industria de alimentos sdo criados para atender as
demandas do mercado. Neste capitulo segue a sintese dos levantamentos
realizados, considerando-se essencialmente os pontos favoraveis e desfavoraveis
quanto a viabilidade de implantacdo do negocio: loja especializada no setor do
comércio de alimentos, suplementos, produtos naturais e saudaveis. Assim, se

destaca pontualmente os seguintes elementos da pesquisa:

Quanto a pesquisa de opini&o:

Pontos favoraveis Pontos desfavoraveis

Dentre os pesquisados, de 40 a 60%, apontaram:
Problemas de saude, terem restricbes
alimentares, possuem o habito de fazer dietas,
demonstram interesse de compra e pensam
positivamente a viabilidade de implantagéo.

Existéncia de wuma loja com produtos
semelhantes, embora em modelo de negécio
diferente ao modelo aqui proposto; Falta de
conhecimento da finalidade de consumo dos
produtos.

Pela pesquisa verificou-se que nao existe um perfil Unico de publico

consumidor de produtos naturais. Sendo que a maioria declarou que consome, ou

tem intengdo de consumir esses produtos.

Quanto as entrevistas:

Pontos favoraveis

Pontos desfavoraveis

Possibilidade de fidelizagdo de clientes; Custo de
operagao reduzido; relato de aumento de
diabetes, hipertensdo e obesidade pelos
profissionais da saude;

Pouco movimento econémico; Pouca divulgagéo
da necessidade de cuidados da saude pela
alimentagdo; Concorréncia com mercados,
farmacias e loja existente.
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Considerando que o perfil profissional dos entrevistados marca a
caracteristica de pessoas que valorizam a saude alimentar. Certas ponderacdes do
segmento de empresarios do comércio local quanto a viabilidade sao importantes ja

gue 0s mesmos ja passaram pela fase de empreender no municipio.

Quanto a analise do mercado atual:

Pontos favoraveis Pontos desfavoraveis

Possibilidade da oferta de um MIX de produtos no | Crescimento lento de uma carteira de clientes,
qual poucos itens se encontram nos | exigindo investimentos constantes em agbes de
supermercados do local; marketing.

Possibilidade em compensar as vendas locais
através do e-commerce (atender clientes de
localidades vizinhas).

Com relagdo a opinido sobre a viabilidade do negdcio, a maioria tem uma
posicado positiva, porém algumas resalvas. Como ja apontado como desvantagem
pelos empresarios da cidade, o fato da cidade ser pequena, da populagdo nao ter
uma faixa salarial muito alta. Todavia, a renda nao foi um fator determinante no
levantamento survey para questdes de saude e habitos alimentares, nem para
consumo, interesse de consumo e opinido de viabilidade.

Para o negdcio ser bem sucedido possivelmente sera necessario varias
estratégias de ofertas de produtos, no mercado fisico, e-commerce, realizar
atendimentos personalizados com atencdo especifica dependendo das
necessidades nutricionais de cada cliente. Ter variedade de mercadorias nos
sistemas de vendas proposto, para que as pessoas de Caibi ndo precisem deslocar-
se para outras cidades e até ser referéncia nesse segmento nas cidades vizinhas.

Sera importante realizar parcerias com nutricionistas, académias de
musculacao, pilates, personal treiners e empresas locais.

Assim, é possivel inferir que existe viabilidade mercadolégica, uma vez que
ha publico consumidor, gerando demanda. Ainda, que existem estatisticas e indicios
sociais e comportamentais que esse ramo de negdcio sO tente a crescer nos
proximos anos (GOMES, 2009, VIALTA et al., 2010, ANGUS; WESTBROOK, 2019,
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Galenyska, 2019). Pelo menos nos ultimos 10 anos houve maior demanda de
produtos sustentaveis, preferéncia por produtos de origem vegetal, pessoas em
transicdo alimentar (ANGUS; WESTBROOK, 2019, 2020). Isso & corroborado pelos
indices de vegetarianos e veganos que sO cresce desde 2009, mostrando
estabilidade nesse estilo de vida (IBOPE, 2018).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse trabalho foi motivado para responder o problema de pesquisa: “qual a
viabilidade mercadoldgica para se empreender no segmento de produtos naturais na
cidade de Caibi — SC?” Para tal, a investigagdo em questao permeou estudos acerca
da tematica do empreendedor e do empreendimento, atendendo o objetivo geral os
especificos.

Baseada na fundamentacdo tedrica seguiu-se para entrevistas com
empreendedores, empresarios locais e profissionais de segmentos relacionados a
saude e esporte. Nessa etapa procuraram-se os pontos negativos e positivos para
implantacdo da loja. Com destaque, a pesquisa de opinido permitiu avaliar com
propriedade o ambiente de consumo. As respostas direcionam para a preocupagao
com a saude e bem-estar, além de intencdo massiva de consumo de produtos
naturais. Desse modo, o quadro geral na opinido desses individuos foi favoravel e
aponta para expansao desse segmento.

Conclui-se que o negdcio é promissor, contudo, a subjetividade que permeia
o empreendedorismo vai muito além de responder objetivamente uma pergunta, ndo
ha respostas prontas, ndo ha método de previsdo sem percentual de erro. As
consideragdes que chegamos na pesquisa € que sim, existe a possibilidade de
empreender nesse segmento. Que o ramo de produtos relacionados a promogao da
saude, beleza, bem-estar estdo em alta ndo s6 pela finalidade de origem, mas pela
qualidade, status, filosofia relacionada ao comportamento do consumidor.

A experiéncia foi relevante para desenvolver os conhecimentos académicos
adquiridos durante a graduacdo e aprofunda-los. A tematica € muito ampla e
complexa, assim para trabalha-la foi usado nesse estudo o recorte de pesquisa
mercadoldgica, buscando bibliografia, estatisticas e ouvindo opinidées. O mercado de
varejo muito dindmico, com isso acredita-se esse ser um trabalho preliminar de
estudos futuros nessa linha de pesquisa, mais voltados a execucao de planos de
negécio, de marketing e analises financeiras. Assim, para melhor formatar o modelo
de negdcio, direcionar a tomada de decisdes e buscar maiores chances de éxito em

futuros empreendimentos.
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APENDICE A - Questionario Pesquisa de Opinido

QUESTIONARIO PESQUISA DE OPINIAO

PARTE 1 — PERFIL DEMOGRAFICO DO PESQUISADO

01. Género: (Variavel = Género)
( ) Feminino.
() Masculino.

02. tado civil: (Variavel = Estado civil)

) Solteiro(a).

) Casado(a).

) Vitvo(a).

) Unido estavel.

) Separado(a)/ Divorciado(a).

Es
(
(
(
(
(

03. Nivel de escolaridade: (Varidvel = Escolaridade)
( ) Ensino fundamental.

( ) Ensinc médio

() Ensino superior.

( ) Pos- graduagao.

04. Ocupacgao do pesquisado: (Variavel = Ocupagio)
) Estudante.

) Agricultor(a).

) Autdnomo(a).

) Funcionario(a) empresa publica.
) Funcionario(a) em empresa.

) Empresario(a).

) Aposentado(a).

) Do lar.

) Sem ocupagao.

) Outro

R AR S R e R S

05. Renda pessoal mensal: (Variavel= Renda)
()1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
() Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
() Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
() Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
( ) Acima de 4 Sal. Minimo — R$ 4.401,00
06. Faixa Etaria: (Variavel = Faixa etaria)
) 19 anos até 29 anos.
) 30 anos até 39 anos.
) 40 anos até 49 anos.
) 50 anos até 59 anos.
) 60 anos até 69 anos.
) 70 anos até 79 anos.

F
(
(
(
(
(
(

PARTE 2 — SAUDE E HABITO ALIMENTAR

07. Vocé possui algum problema de saude atualmente?
(Variavel = Condigdo Sadde)
() Sim.
( )Nao.
Se SIM, Qual problema:

08. Voceé possui alguma restrigéo alimentar? (Variavel =
Restrigdo alimentar)
() Sim.
( ) Nao.
Se SIM, Qual restricdo:

09. Vocé ja fez ou faz acompanhamento com uma
nutricionista? (Variavel = Nutricionista)

( )Sim.

( )YNao.

10. Vocé tem como habito fazer dietas? (Varidvel = Habitos
de Dietas)

() Nunca.

() Raramente.

() Esporadicamente.

() Frequentemente.

11. Voce pratica exercicios fisicos? (Variavel = Atividade
fisica)

()Sim.

( ) Nao.

12. Costuma adicionar na sua alimentagao suplementagio
alimentar? (Varidvel = Atividade fisica)

( ) Nunca usei.

( ) Raramente.

( )3 x porsemana.

() Todos os dias.

PARTE 3 — CONSUMO DE PRODUTOS NATURAIS

13. Vecé tem habito de comprar produtos naturais,
dietéticos, suplementos ou light? (Varidvel= Consumo)
( )Nunca.
( ) Raramente.
( ) Esporadicamente.
( ) Frequentemente.

14. Quem o (a) influencia mais a adotar uma alimentagao
mais saudavel? (Variavel = Influencia)

() redes sociais colegas de trabalho.

() familia, midia (tv, revista, internet).

( )amigos.

() vocé mesmo (a) (auto influéncia).

15. Vocé encontra produtos naturais, dietéticos,
suplementos e produtos light em nossa cidade? (Varidvel =
Disponibilidade Local)

() Todos produtos.

() Somente alguns.

() Nenhum.

16. Quando vocé precisa comprar algum produto natural,
onde costuma ir? (Varidvel = Disponibilidade Local)

() cidades vizinhas.

( ) vai de comércio em comércio para ver se encontra.

() compra pela internet.

17. Se tivesse na cidade uma loja especializada em
produtos naturais, dietéticos, suplementos ou light, vocé
compraria algum produto? (Variavel = Interesse de Consumo)

() Certamente.

() Provavelmente.

() Dificimente.

() Sem opinido.

18. Vocé acha que daria certo ter em Caibi-SC, uma loja
especializada em produtos naturais, produtos light,
dietéticos e suplementos? (Variavel = Opinido de Viabilidade)

() Certamente.

() Provavelmente.

() Dificiimente.

() Sem opinido.



67

APENDICE B - Entrevistas e quadros comparativos

Area: Atividades Fisicas (Quantidade: 02)

Perguntas:

Qual a sua opinido em termos aqui na cidade uma loja mais especializada em
alimentos dietéticos, light e suplementos alimentares?

Considerando os aspectos de cuidados com a saude de desportistas, uma loja
especializada em alimentos dietéticos, vitaminas, suplementos ou light, teria

aceitagao aqui em nossa cidade?

Quando necessario indicar alternativas de reposi¢cao de energia ou controlar o peso,
entre outros, de alunos, amigos préximos ou pessoas sob sua orientagdo, onde

estes realizam suas compras?

Quadro comparativo 1

- Area: Atividades Fisicas (Quantidade: 02)

RESPOSTAS AF1
Personal Treiner

RESPOSTAS AF2
Professor

1.R: “Que 6timo, seria mais uma
opgao. Encontro dificuldade nos
mercados, pois ndo tem opgoes, eles
sdo pequenos e ndo tém variedade de
produtos”.

1.R: “Tudo que é relacionado a area da saude vem
ganhando espaco na sociedade. E um campo que tem a
crescer, por outro lado a densidade populacional da cidade
€ baixa e a renda média nao ¢ alta, esses produtos
costumam ser caros|...] Se colocasse uma loja dessa em
um centro maior o retorno seria melhor”

2.R: Tem aceitagédo, mas o publico é
pequeno. “Quem ja pratica exercicios
fisicos costuma frequentar esse tipo
de loja, e também os que necessitam
de uma alimentagdo mais balanceada”

2.R: “Acredito que teria aceitagado, conforme o que respondi
na questdo anterior [...] algumas pessoas gostariam de
comprar os produtos e nao vao ter condigdes financeiras”

3.R: “Quando dou opiniao de onde
comprar quando me pedem, indico
lojas especificas”

3.R: “Como sou profissional da area da educagao fisica
tento ndo recomendar, cabe mais ao profissional da
nutri¢go. [...] vejo o pessoal comprando bastante
suplementagao pela internet ou quando vai para centros
maiores, tipo Chapecdé. Quanto a alimentos Diet e light, eu
ndo ougo muito do pessoal falar em comprar, mas também
nunca perguntei, de repente ndo tem opgéao de comprar
aqui perto, ou compram a e nao falam. Mas enfim, € um
campo que tem a crescer futuramente”.

Fonte: Elaborado pela autora

Area: Saude (Quantidade: 03)

Perguntas:

Qual a sua opinido em termos aqui na cidade uma loja de especializada em produtos
naturais, alimentos dietéticos, suplementos ou light?

No aspecto profissional, vocé percebe a falta de uma loja especializada em produtos
naturais, alimentos dietéticos, suplementos ou light?
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Como vocé percebe a obesidade em nosso municipio e que doengas localmente sdo

influenciadas por ela?

Quadro com

parativo 2 - Area: Salde (Quantidade: 03)

RESPOSTAS ENF1
Enfermeira 1

RESPOSTAS ENF2
Enfermeira 2

RESPOSTAS ENF3
Enfermeira 3

1.R: “Eu acho sim uma ideia
boal...] e claro com profissionais
capacitados]...] sem a
orientacao eles vao fazer o uso
indevido. Optando pelo natural
€ bem melhor pra saude de que
esses produtos industrializados,
remédios industrializados”.

1. R: “Bem interessante
porque é sO o pessoal o que
passa por reeducagao
alimentar ou que luta contra o
peso tipo eu sabe. E
interessante tu ter uma loja

disponivel [...] ter diversidades.

Aqui na nossa cidade ja teve
outras lojas enfim, o pessoal
tentou montar. O mais
interessante além de ter essa
loja é ter diversidades, ir a loja
e encontrar os produtos que
necessita”

1. R: “Eu acho uma coisa bem
valida, € bem importante, o
consumo desse tipo de alimento
além de fazer bem pra saude
auxilia na melhor qualidade de
vida das pessoas. E importante
sim ter uma loja voltada a isso,
até pras pessoas consumirem,
mais esse tipo de produto”.

2. R: “Eu vejo assim pelo olhar
da automedicagao, as pessoas
costumam tomar mais remédios
que precisariam. Com
profissionais capacitados para
orientar e mostrar qual seriam o
melhor alimento, ou melhor,
produto[...] isso faria mais bem
pra eles do que um remédio
que eles pegam na farmacia e
nem sabem o que estao
tomando. [...] produto natural
faria um bem maior para a
saude da populagao”

2. R: “Ha necessidade sim, é
vital, no mercado normal
convencional ndo tem, é
poucos mercados que tem, os
que tém é pouca
disponibilidade desses
produtos, e alguns que tem é
poucas opgdes, e como eu
disse na questado anterior né?”

2. R: “Na nossa cidade a gente
tem um espacgo de venda desse
tipo de produto, mas faltam
coisas especificas, suplemento
que dé pra gente, pra pessoas
diabéticas, hipertensas, pra
nutricdo integral, pra pessoas
que usem use tipo de alimento,
isso nao tem nada. Uma loja que
tenha mais produtos, essa que
tem tém bastante mas poderia
ser mais, teria que estudar esse
tipo de alimento, é importante é
bem valido”

3. R: “Em questao da
obesidade no nosso municipio
assim eu nao tenho
conhecimento da porcentagem,
ndo vi muitos casos, mas
acredito que tenham varios
claro e as doengas que sao
decorrentes obesidade sao
varias, € um fator de risco para
diversas doengas, diabetes,
hipertenséo. [...] com a devida
alimentacgéo, com esses
produtos naturais, se o0 povo
tivesse a orientagdo o
conhecimento eu acho que
seria bom”.

3. R: “N&o so6 pela compulsao
alimentar [...] vai muito da
familia, do apoio que vocé tem
na familia, e a questédo da
depressao também, a gente
percebe que a pessoa busca
na comida um vinculo de
tentar resolver ou esquecer ou
seus problemas e na verdade
s6 piora. E se vocé em uma
dieta, uma reeducagéao
alimentar vocé vé que vem o
arrependimento depois”.

3. R: “No nosso trabalho, no
local eu percebo que ndo tem
tantas pessoas obesas, os que
frequentam, o hospital, é de
critério genético, sdo os que tem
na familia, que ja s&o obesas de
familia. [...] Se a pessoa néo
cuida da alimentagao acaba
desenvolvendo diabetes,
hipertensdo, geralmente quem é
obeso acaba desenvolvendo
outros problemas [...]. E uma
coisa que tem que cuidar
bastante, a gente orienta as
pessoas a se alimentarem
direito, agora tem o cenario
covid, quem é obeso acaba
desenvolvendo, tendo uma
probabilidade maior de ser
afetada pelo covid [...] acaba
ficando internada porque sente
dispneia, uma coisa envolve a
outra”
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Area: Saude (Quantidade: 01)
Perguntas:
Qual a sua opinido em termos aqui na cidade uma loja especializada em produtos
naturais, alimentos dietéticos, light e suplementos alimentares?

Na sua opinido, uma loja especializada nessa linha de produtos, para uma vida mais
saudavel, localizada em Caibi, facilitaria alguma prescrigdo ou algum tratamento de
saude?

Considerando a sua experiéncia local, como o Dr. percebe o cenario local relativo a

cuidados ou necessidades de alimentagao restrita ou dietética e qual o publico que
esta questdo mais abrange?

Quadro comparativo 3 - Area: Saude (Quantidade: 01)

RESPOSTAS S4
Médico 1

1. R: “Favoravel, uma loja de produtos naturais, dietéticos, suplementos, vitaminicos, isso € muito bom pra
nossa salide. As vezes a gente acaba tendo muitos vicios alimentares, regionais, comportamentos alimentares
que sao nocivos a nossa saude. E uma loja dessas pode até ajudar despertar na populagéo o cuidado com
relacdo a alimentacéo, acho isso muito favoravel”.

2. R: “Facilitaria sim, existem muitas pessoas sempre preocupadas em saude em todas as cidades e Caibi ndo
¢é diferente de todas elas. A alimentagdo sempre é prescrita, sempre € muito bem vinda, inclusive nas
prescricdes”.

3. R: “Em relagdo ao publico né, que esse tipo de atividade abrange, principalmente nas pessoas com restricdes
alimentares mais importantes como os diabéticos, algumas pessoas com doengas alérgicas a alguns alimentos
podem ser publico-alvo desse tipo de atividade, como celiacos, alérgicos a lactose, celiacos. Obesos para
tratamento de obesidade e o publico em geral procurando por saude e bem estar, que € uma preocupacgao cada
vez maior, e acho que uma conscientizagdo dessas nas pessoas € sempre importante em fungdo da busca pela
saude, ela vida com saude e mais longa”.

Area: Empreendedorismo (Quantidade: 06)
Perguntas:
1. Qual a sua opiniao em termos aqui na cidade uma loja de especializada em
alimentos dietéticos, light e suplementos alimentares?

2. Como vocé percebe o futuro da area comercial (em especial a do varejo) aqui na
cidade de Caibi?

3. Comente sobre questdes positivas e negativas relacionadas ao comércio local,
(em especial ao varejo).

4. Vocé acredita ser viavel aqui na cidade uma loja especializada em alimentos
dietéticos, suplementos e light?

Quadro comparativo 4 - Area: Empreendedorismo (Quantidade: 06) Parte 1 de 2

RESPOSTAS E1 RESPOSTAS E2 RESPOSTAS E3
Empresaria 1 (Farmacéutica) Empresaria 2 (confeiteira) Empresario 3 (mercado)
1.R: “Para ser sincera em Caibi 1. R: “Acho que seria bem viavel porque aqui s6 1. R: “Acredito que ainda ndo
nao tem muito publico, eu acho, tem uma loja de produto natural. Eu nunca entrei | comporta, pela quantia de
nao temos uma loja especializada, | 1a nao sei te dizer o que tem Ia. Eu vejo o que ela | consumidores desses produtos e
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mas nao temos muito publico, da
pra ver pelo o que ja abriu e ndo
aguentou muito tempo”.

posta no instagram, mas ela ndo posta muito,
nao posta os produtos que tem la. Acho que
seria viavel e seria bom ter duas opgdes”

pelas despesas fixas. Acredito que
tenha que agregar algo mais”.

2. R: “Se tu investir em midia, em
atendimento, em muita
propaganda tem como ter um
futuro bom, mas tem que se
dedicar muito. Isso em todos o
lugares mas em Caibi € uma
cidade pequena, tem pouco
publico”

2. R: “Eu acho que tem lugar pra todo mundo.
Porque assim, consumidor sempre vai ter,
comida é uma coisa que todo mundo vai ter que
consumir. E agora essa questao dos produtos
naturais estda muito em alta. [...] as pessoas
realmente estao se cuidando mais e téo optando
por essas coisas. Claro ndo sdo a maioria, sdo
coisas mais caras, mas tem muita gente que
paga por isso em fungéo da saude. Eu acho que
s6 tema crescer se tu colocar uma coisa aqui”.

2. R: “O comércio em nossa cidade
tem evoluido e modificado bastante
nos ultimos anos. O poder aquisitivo
das pessoas melhorou e a oferta de
trabalho também, e com isso podem
adquirir uma variedade maior de
produtos com isso aumentou a
venda de produtos naturais.
Falando de produtos naturais, o que
influencia na venda destes séo as
informacgdes nos canais de televisao,
radios e redes sociais e
principalmente o trabalho direto de
nutricionistas”

3. R: “Positivo se tu conhece todo
mundo, tu sabe qual publico
abordar. O ruim é que tem o
fiado, e se tu nao tiver o fiado tu
nao sobrevive, tem as outras
opgdes o cartdo e tal, mas o que
mais sai ainda é o fiado[...]”

3. R: “Questao negativa é que eu acho que nédo
tem muita opg&o, ou é isso ou tu vai pra fora. Na
minha area de confeitaria eu tenho que comprar
tudo fora as matérias primas, chocolates nobres,
[...] vem de Chapeco, eu compro na internet, Séo
Paulo, assim vai. [...] Positivo que é uma cidade
tu acha facil as cosias [...] como é uma cidade
pequena todo mundo se conhece, eu acho que
isso € um ponto positivo”.

3. R: “Pontos positivos:

Pessoas conhecidas tanto
comerciarios como clientes.
Facilidade de acesso pelo cliente.
Pontos negativos:

Espaco fisico interno,
estacionamento”

4.R: “Nao é viavel e for sé com
alimentos dietéticos, suplementos
ou light, tem que colocar mais
linhas, como falei no inicio, como
€ um publico pequeno, ndo tem
tanta saida, néo sei se sobrevive,
€ uma area um pouco dificil, teria
que ter mais coisas”

4.R: “Eu acho que seria bem viavel sim. Como s6
tem uma, que eu nao sei se tem suplementos,
mas se juntas produtos naturais e suplementos
seria bem bom. A pessoa que consome produtos
naturais ela ja tem uma dieta diferente, ja faz
uma atividade fisica, precisa de suplementos. Eu
particularmente gostaria de comegar a tomar
suplemento, eu ndo sei se ela tem, eu ndo sei se
aqui em Caibi tem. [...] Eu acho que seria bem
bom, bem viavel e seria bom para o municipio”.

4.R: “Acredito que ainda nao
comporta, pela quantia de
consumidores desses produtos e
pelas despesas fixas. Acredito que
tenha que agregar algo mais”.
(Respondeu o mesmo da questéo 1).

Quadro comparativo 5 - Area: Empreendedorismo (Quantidade: 06) Parte 2 de 2

RESPOSTAS E4

RESPOSTAS E5

RESPOSTAS E6

Empresaria 4 (saldao de beleza)

Empresario 5 (Loja)

Empresaria 6 (Artesanato)

1. R: “Eu acho muito interessante
ter na nossa cidade uma loja com
esse tipo de produto. Até um
tempo atras nds nao tinhamos
muito disso e hoje em dia a
procura esta cada vez maior. As
pessoas estdo cada vez mais se
conscientizando de que uma vida
saudavel ela é muito importante
pra nés. Entao elas estdo
consumindo estao procurando
esse tipo de produto saudavel e
natural. E é muito importante
encontrar na nossa cidade e ndo

precisar ir para outros lugares [...]".

1.R: “Minha opinido que seria
6timo, uma coisa nova, pra
inovar e nos precisamos de
inovagéo, é uma grande sacada,
€ uma boa. Acho que tem que
ser uma coisa noval...]".

1. R: “Ter uma loja especializada
Nosso municipio é se suma
importancia, porque hoje existe
algumas pessoas que tem disturbios
de metabolismo ou fisico. De possuem
a necessidade desse tipo de alimentos
e em muito lugares ndo conseguem
encontrar, tem esse déficit. E
acrescentar mais na economia do
nosso municipio, sem falar que a
populagéo ia ter opgéo até de um vida
mais saudavel, com um corpo mais
saudavel. Com varias opgdes de
suplementacgéo para as pessoas se
cuidarem e ter a conscientizagéol...]”
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2. R: “Muito bom e tende a
melhorar cada vez mais. Porque as
pessoas estao ficando cada vez
mais consumistas né, [...] a
tendéncia € consumir mais e se
preocupar cada vez mais com essa
area”

2. R: “O nosso futuro depende
muito da agricultura, mas a
agroindustria esta crescendo
bastante, estamos precisando de
muita mao de obra na cidade dai
mais pessoas para comprar. [...]
quanto mais gente na cidade
para trabalhar, morar, mais
pessoas para vender. Inclusive
esta precisando de funcionarios
nas industrias e nao tem, mas
essas pessoas vao vir de fora e
vai crescer o movimento da
cidade”.

2. R: “Caibi é uma cidade pequena,
mas € uma cidade que precisa de
opgdes de compra, possui
necessidade de comercializagdo. O
varejo, venda para o consumir final,
ele possui varios produtos, opgbes de
determinada coisa, ele tem a opgéo de
revender o produto que ele acabou
comercializandol...] percebo que o
futuro vai ser muito vasto e cada vez
mais vai se concretizar no municipio”.

3.R: “O comércio na nossa cidade
esta se expandindo, como no pais
inteiro esta se diversificando. [...]
tem publico pra isso, a nossa
cidade é pequena, mas que
consome. Outro bom que vejo é
que as salas comerciais ndo tem
um preco tao elevado [...] outro
ponto bom é em relagéo a parte
burocratica, isso é tudo muito
simples e facil de se fazer aqui [...].
Alguns pontos negativos, [...] acho
que nao deve adotar essa pratica
em comércio novos, € um habito
que esta caindo fora é o fiado. Hoje
temos varias formas de
pagamento, temos que habituar o
nosso cliente a isso e ndo fazer a
forma antiga que era muito
desperdicio [...] isso pode custar a
vida do negécio [...]"”

3. R: “Positiva que a cidade tem
muita diversidade de comércio
[...] ali até que tem uma loja mas
nao sei e & a mesma coisa, tem
varios campos que da pra abrir
aquil...] De lojas de roupas esta
saturado, tem que tentar inovar

[T

3. R: “positivo eu quero destacar a
importancia de cada lojista ter o
interesse de ir atras dos produtos,
conseguir uma variavel de produtos
para atender ao cliente[...] A ndo muito
tempo a nossa populagéo tinha a
necessidade de ir em outras cidades
comprar. Hoje nos como lojistas a
gente tenta trazer as coisas pra o
pessoal ndo precisar sair pra fora em
outras cidades buscarem. A questao
negativa ainda é a questao da
valorizagao, o0 nosso comércio local é
visto mas ele nédo ¢ ligado a atengéo
de todos, ainda a gente vé muitos
clientes n&o valorizando a questao do
comércio, da revenda. A gente precisa
valor, prego, mas muitos procuram em
outras cidades o que a gente tem aqui
pra vender aqui em Caibi”.

4.R: “Acredito ser viavel na nossa
cidade esse ramo de negdcio, por
ndo termos opgdes nessa area.
Com certeza que sera viavel, vai
ter resultado e colher bons frutos”.

4.R: “Claro que sim, o mundo
esta indo para esse lado, pra o
lado da natureza, naturais,
desde verduras, tudo organico e
naturais. [...] acho que esse é o0
futuro. Na minha opinido é um
lado que vai estourar, vocé vai
ser dar bem.”

4.R: “Vejo uma viabilidade grande até
para atender toda a populagéo, a
populagédo que escolhe uma vida mais
saudavel. [...] hoje se a gente quer
comprar uma coisa extremamente
saudavel, sem lactose, light, assim
que seja de puro nutriente a gente nao
encontra. Vai ser um comércio de
longa duragéo e vai se tornando uma
solidez no nosso municipio”.

Entrevistas transcritas com partes suprimidas com [...] por duplicagao de informagoes, partes
nao relacionadas com a tematica, trechos que pudessem identificar o entrevistado. Pode
apresentar girias, regionalismos e problemas de coeséao e coeréncia tipicos da fala.
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APENDICE C - Tabulador da pesquisa de opinido

1 - Género 2 - Estado Civil 3 - Escolaridade 4 - Ocupagéo 5 - Renda Mensal
1 | MAscuLINO | viOvo (A) MEDIO AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
2 |FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AGRICULTOR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
3 |FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AGRICULTOR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
4 |FEMININO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
5 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
6 |FEMININO | UNIAO ESTAVEL | FUNDAMENTAL | AGRICULTOR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
7 |FEMININO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
8 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
9 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
10 | MASCULINO | cASADO(A) FUNDAMENTAL | AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
11 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
12 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
13 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
Acima de 4 Sal. Minimo — R$
14 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO 4.401,00
15 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
16 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
17 | MASCULINO | cAsADO(A) FUNDAMENTAL | AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
18 | FEMININO | cASADO(A) SUPERIOR DO LAR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
19 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
20 | MASCULINO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
21 | FEMININO | CASADO(A) ZgiDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 8 Sal- Minimos — R$ 3.300,00
22 | FEMININO | CASADO(A) ggiDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 2 Sal- Minimos — R$ 2.200,00
23 | MASCULINO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
24 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
25 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
26 | FEMININO | SEPARADO MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
) Acima de 4 Sal. Minimo — R$
27 |FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR EMPRESARIO 4.401,00
Acima de 4 Sal. Minimo — R$
28 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO 4.401,00
29 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
30 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
31 |FEMININO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
32 |FEMININO | SOLTEIRO (A) | FUNDAMENTAL | DO LAR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
Acima de 4 Sal. Minimo — R$
33 | MASCULINO | SEPARADO FUNDAMENTAL | FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 4.401,00
34 |FEMININO | CASADO(A) MEDIO AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
POS- Acima de 4 Sal. Minimo — R$
35 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | GRADUAGAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 4.401,00
36 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
37 |FEMININO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
38 |FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
39 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
40 |FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO ESTUDANTE Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
41 |FEMININO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
42 |[FEMININO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
43 |[FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
44 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR ESTUDANTE Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
45 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
46 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
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47 | FEMININO | SEPARADO MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
48 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
49 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
50 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
51 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AUTONOMO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
52 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
53 | FEMININO | VIOVO (A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
POS- Acima de 4 Sal. Minimo — R$
54 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | GRADUAGCAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 4.401,00
55 | MASCULINO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
56 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
57 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
58 | FEMININO | CASADO(A) Z(I;iDUA(;AO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | € 4 Sal- Minimos — R$ 4.400,00
59 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
60 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL (PB(;iDUA(;AO AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
61 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) ggiDUACAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | A€ 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
Acima de 4 Sal. Minimo — R$
62 | FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 4.401,00
63 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
64 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
65 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
66 | FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR EMPRESARIO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
67 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
68 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
69 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
70 | FEMININO | SEPARADO MEDIO EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
71 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
72 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
73 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
74 | MASCULINO | CASADO(A) ggiDUAQAO APOSENTADO Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
75 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
POS- Acima de 4 Sal. Minimo — R$
76 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | GRADUAGAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 4.401,00
77 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
78 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR ESTUDANTE Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
79 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
80 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL Z(F){iDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | A€ 4 Sal- Minimos — R$ 4.400,00
81 |FEMININO | CASADO(A) Z(F){iDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | A€ 4 Sal- Minimos — R§ 4.400,00
82 | FEMININO | SOLTEIRO (A) ggiDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 3 Sal- Minimos — R$ 3.300,00
83 | FEMININO | SOLTEIRO (A) ggiDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | A€ 3 Sal- Minimos - R$ 3.300,00
84 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
85 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
86 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
87 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
88 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) SUPERIOR EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
89 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL ZgiDUACAO AUTONOMO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
90 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
91 | FEMININO | CASADO(A) (PB(;iDUAQAO AUTONOMO Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
Acima de 4 Sal. Minimo — R$
92 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO 4.401,00
93 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
94 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
95 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
96 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
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97 | FEMININO | cASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
98 | FEMININO | SOLTEIRO (A) (PB(;iDUA(;AO AUTONOMO Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
99 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR AUTONOMO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
100 | FEMININO | SOLTEIRO (A) (PB(;iDUA(;AO AUTONOMO 1Sal. Minimo — R$ 1.100,00
101 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR EMPRESARIO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
102 | MASCULINO | VIUVO (A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
103 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
104 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
105 | FEMININO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
106 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO EMPRESARIO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
107 | FEMININO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
108 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO AGRICULTOR 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
109 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
110 | FEMININO | CASADO(A) (PB(;iDUA(;AO EMPRESARIO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
111 | MASCULINO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
112 | FEMININO | SEPARADO FUNDAMENTAL | APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
113 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR AUTONOMO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
114 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | MEDIO ESTUDANTE 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
115 | FEMININO | SOLTEIRO (A) ggiDUACAO AGRICULTOR Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
116 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
117 | FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
118 | FEMININO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
119 | MASCULINO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
120 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
121 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR AUTONOMO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
. Acima de 4 Sal. Minimo — R$
122 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | SUPERIOR AUTONOMO 4.401,00
) Acima de 4 Sal. Minimo — R$
123 | MASCULINO | CASADO(A) SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | 4.401,00
124 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
125 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
126 | MASCULINO | VIUVO (A) MEDIO APOSENTADO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
127 | MASCULINO | CASADO(A) Z(F){iDUAQAO FUNCIONARIO DE EMPRESA PUBLICA | € 4 Sal- Minimos - R$ 4.400,00
128 | MASCULINO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | AUTONOMO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
129 | FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR AGRICULTOR Até 4 Sal. Minimos — R$ 4.400,00
130 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
131 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
132 | MASCULINO | CASADO(A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
133 | MASCULINO | UNIAO ESTAVEL | SUPERIOR EMPRESARIO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
134 | FEMININO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO 1 Sal. Minimo — R$ 1.100,00
) Acima de 4 Sal. Minimo — R$
135 | FEMININO | CASADO(A) SUPERIOR EMPRESARIO 4.401,00
136 | MASCULINO | VIUVO (A) FUNDAMENTAL | AGRICULTOR Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
137 | FEMININO | SEPARADO FUNDAMENTAL | FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
138 | MASCULINO | CASADO(A) MEDIO APOSENTADO Até 3 Sal. Minimos — R$ 3.300,00
139 | MASCULINO | VIUVO (A) FUNDAMENTAL | APOSENTADO Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00
140 | MASCULINO | SOLTEIRO (A) | MEDIO FUNCIONARIO DE EMPRESA PRIVADA | Até 2 Sal. Minimos — R$ 2.200,00




