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RELATORIO DE PESQUISA DE MARKETING DE EMPRESA DE DENIM: UMA EXPERIENCIA
TEORICO-PRATICA

A denim company market report: an experience

Campos, Amanda Queiroz; PhD; Universidade do Estado de Santa Catarina, amanda.campos@udesc.br?

Resumo: Este texto apresenta a experiéncia da pesquisa em Marketing para uma empresa téxtil realizada na
disciplina Marketing e Moda do Bacharelado em Moda da Udesc. Tal atividade empreendeu o desenvolvimento
de competéncias tedrico-praticas em ferramentas estratégicas de marketing empresarial pelos discentes. O estudo
destaca a importancia de uma abordagem teorico-pratica no ensino de marketing de moda, promovendo a
formacdo de profissionais preparados para enfrentar as demandas do mercado.

Palavras chave: Pesquisa em Marketing; marketing de moda; denim.

Abstract: This text presents the experience of conducting a Marketing research report for a textile company in
the Marketing and Fashion discipline of the Bachelor's Degree in Fashion at Udesc. This activity involved the
development of theoretical-practical skills in strategic business marketing tools by students. The study highlights
the importance of a theoretical-practical approach in teaching fashion marketing, promoting the training of
professionals prepared to face market demands.

Keywords: Trends; fashion show; fashion design.

Introducéo
Pesquisa em marketing refere-se ao processo de coleta e analise de uma série variada de informacdes de

modo que seus resultados fornecam assisténcia a tomada de decisdo na empresa, considerando que a area de
marketing é aquela que centraliza-se no relacionamento e nas trocas entre a empresa e o0 mercado. Para Hines e
Bruce, no ambito da moda, as informacdes em questdo envolvem um recorte especifico e métodos especificos
relacionados ao mercado (clientes e empresas), produtos e servicos de moda; focadas em compreender os clientes
e mercados e garantir que os produtos de moda sejam adequados aos consumidores-alvo (Hines e Bruce, 2007,
p.21-22). Tratando-se de um campo de atuacgdo profissional de carater pratico, o ensino de marketing - incluindo-

se 0 de moda - tem viés aplicado, envolvendo a frequente apresentacdo de cases e também atuacdo em projetos.

1 Amanda Queiroz Campos é professora do Departamento de Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina, onde atua a frente do evento Octa Fashion e sua revista
correlata Octa Mag. E editora da sessdo Variata do Periédico Modapalavra, do PPGModa. Doutoraem Design em cotutela binacional pela Bergische Universitat Wuppertal
(Alemanha) e Universidade Federal de Santa Catarina (Brasil). E mestre e bacharel em Design pela UFSC e bacharel em Moda pela Udesc.
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A expansio desse campo de estudo vem sendo acompanhada de uma preocupagio por parte de educadores
com o processo de ensino-aprendizagem em Marketing. Algumas iniciativas recentes comprovam essa
observagao: Bacellar (2005) desenvolveu um estudo sobre o ensino de Marketing, analisando a perspectiva
de professores universitarios. Da mesma forma, periodicos focados no tema estio se consolidando na
comunidade académica, como o Journal of Marketing Education, o Marketing Educator da American
Marketing Association e a Marketing Education Review. Apesar dessas iniciativas, na educacao de
Marketing, November (2002) afirma que ainda ndo ha consenso sobre o que ensinar e como ensinar tal
teoria, pois nao ha programas curriculares estabelecidos e nio ha um padrao de manuais ou de métodos e
estratégias de ensino. (Ikeda, Veludo-de-Oliveira e Campomar, 2007, p.53)

Nesse contexto, este artigo teve como objetivo explanar sobre a experiéncia de projeto de relatorio de
pesquisa em Marketing para uma empresa téxtil realizada no contexto da disciplina Marketing e Moda do
Bacharelado em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina. Tal atividade empreendeu o
desenvolvimento de competéncias tedrico-praticas em ferramentas estratégicas de marketing empresarial pelos
discentes.

A abordagem da pesquisa é qualitativa, sua natureza é aplicada, uma vez que pretende servir como
referéncia para futuras aplicacdes tanto na academia quanto no mercado. Quanto aos objetivos, pode-se classifica-
la como descritiva e quanto aos procedimentos, mista, pois aplica pesquisa bibliografica, documental e survey. A
metodologia adotada envolveu procedimentos de investigacao tedrica, como revisdo de literatura sobre marketing
de moda (Posner, 2015; Jackson e Shaw, 2017), pesquisa de marketing e de mercado (Posner, 2015; Kotler e
Keller, 2018) e as ferramentas de marketing a serem aplicadas no projeto (Posner, 2015; Kotler e Keller, 2018;
Randazzo, 1996;).

Além disso, a pesquisa envolveu a criacdo e aplicacdo de um questionario com perguntas abertas e
fechadas e que avaliou a apreciacao do projeto, resultados de aprendizagem, desafios e desenvolvimento pessoal,
além da experiéncia geral do exercicio pelos discentes. A ferramenta foi aplicada em sala de aula por meio de
formularios impressos e sua analise se deu de forma qualitativa pela analise de contelldo. Dentre os resultados,
destaca-se a integracdo entre teoria e pratica. Os alunos tiveram a oportunidade de aplicar diversas ferramentas
de marketing, enriquecendo a sua experiéncia de aprendizagem. Além disso, trabalhar com uma empresa parceira
proporcionou uma abordagem holistica, orientando os alunos a uma compreensao complexa e articulada entre as

ferramentas na resolucdo de problemas.

Estratégia de marketing
O Marketing, segundo Kotler e Keller (2018, p.30) € um processo social. Ele envolve as formas e relaces

pelas quais as pessoas “obtém o que necessitam ou desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos
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e servigos de valor com outros”. Mais recentemente, o autor, juntamente com Armstrong, em Principios do
Marketing (2021), define que o mesmo se trata de uma filosofia de negdcios, que deve ter a satisfagdo das
necessidades do cliente no centro de todas as atividades da empresa. Outras conceituacbes envolvem a
necessidade de rentabilidade, e ainda as praticas de troca entre empresas e consumidores. Ha consenso na
compreensdo de que o Marketing é a area que conecta a empresa aos consumidores - suas mentes e seus coragdes
- buscando identificar o que necessitam e o que desejam e entregar-lhes de forma criativa e interessante. Além de
ciéncia, € uma area pratica que envolve pesquisa, interpretacdo e inovacdo. Para tal, requer-se pensamento criativo
e um plano estratégico - sempre antecipando a concorréncia e os clientes.

A estratégia de marketing delineia os modos pelos quais uma empresa almeja comercializar seus produtos
e sua marca ao publico atualmente consumidor e aqueles consumidores em potencial (Posner, 2015). Em prol do
sucesso a médio e longo prazos, o campo do Marketing desenvolve planos de Marketing para construir marcas
fortes, desenvolver oferta de mercado e/ou entregar e comunicar valor aos clientes e clientes em potencial (Kotler
e Keller, 2018). A estratégia tem o objetivo de prover as empresas e marcas quais sdo as vantagens competitivas
que podem ser usufruidas por elas, diferenciando-as como superiores aos seus concorrentes. Além de antecipar-
se a concorréncia, a estratégia precisa atentar-se a sustentabilidade da empresa, optando por caminhos inovadores
e ndo investindo somente em tendéncias de minimo impacto (Chagas, 2015).

O campo do Marketing orienta-se ao futuro, enfatizando a acéo estratégica, como forma de aproveitar as
oportunidades oferecidas pelo mercado. Evidentemente, atuar estrategicamente envolve identificar
oportunidades, se possivel com maior antecedéncia aos concorrentes, bem como desenvolver habilidades internas
ou elencar fornecedores externos que sejam requeridos para usufruir das oportunidades mercadoldgicas. Uma das
formas de manter-se atualizado € a realizacdo de pesquisas, ndo somente as pesquisas de mercado, mas também
pesquisa de marketing, identificando aspectos mais amplos que aqueles restritos ao mercado, a concorréncia e
aos consumidores; buscando também desvelar aspectos internos empresariais (setores da empresa, forgas,
fraquezas, estrutura, capacidade financeiras, recursos para investimento, etc.) além de tendéncias mais amplas

que envolvem as esferas politica, econémica, sociocultural, tecnoldgica, ambiental e outras.

[...] os gestores além das capacidades técnicas, de gestdo de pessoal, de planejamento e conceituais,
necessitam sobretudo, conhecer detalhadamente o processo como um todo, ou seja, devem conseguir
delimitar as mindcias, problemaéticas, pontos criticos de controle, folgas do processo, entraves e
restricOes, para entdo, com o auxilio de instrumentos de analise e tomada de decisfes e de referenciais
tedricos testados e consagrados, entrar em "modos operandi" onde este, através de um diagndstico
organizacional, possa tracar um plano de agdo robusto e incisivo no trato do processo produtivo onde , como
resultado final, o gestor teré plena capacidade de impulsionar a empresa, eliminando e/ou amenizando 0s
percalgos e obstaculos que podem surgir no tempo de vida Gtil da organizacéo (Tozzo, da Silva e
Sposito, 2020-2022, p. 3).
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Por serem compostos de informacfes variadas, 0s relatorios de pesquisa em marketing - ou comumente
chamados pelo termo em inglés, marketing reports - aplicam também variadas ferramentas, orientadas a

solucionar cada uma das searas de conhecimento necessario.

Ferramentas de marketing
Neste projeto em particular, os discentes debrugaram-se sobre uma empresa téxtil produtora de denim,
qualificada como operante no modo B2B, ou seja, refere-se a relagdo comercial que existe entre empresas em
uma cadeia de abastecimento de moda (Jackson e Shaw, 2017).
O método do caso ¢ ferramenta pedagogica que se apoia no envolvimento e na participagao dos alunos como
agentes ativos no processo de aprendizagem. Seus propdsitos sao, sobretudo, educativos e formativos em
vez de instrutivos ou informativos. No método do caso, o professor utiliza a descricdo de casos reais ou

ficticios, com o objetivo de levar os alunos a refletirem sobre uma solugao para a situagdo analisada. (Ikeda,
Veludo-de-Oliveira e Campomar, 2007, p.53)

Em esforco investigativo e interpretativo, os discentes aplicaram ferramentas diagndsticas — tais como:
analise dos ambiente interno, macroambiente e microambiente, analise e descri¢do do perfil do cliente, mapa da
empatia, analise de concorréncia (pontos de paridade e diferenca), analise de posicionamento e defini¢do de
mantra da marca e analise SWOT) —, concluindo a investigacdo com a proposicao de planos de acao retificados a
partir da ferramenta SMART (Kotler e Keller, 2012; Posner, 2015; Shaw e Jackson, 2017).

Anélise do ambiente interno

Nesta etapa, os discentes receberam uma guia com perguntas, cujas respostas deveriam ser contempladas
no texto de apresentacdo do ambiente interno da empresa. As perguntas foram orientadas a examinar os fatores
internos do produtor de jeans, como pontos fortes, pontos fracos, recursos, capacidades e cultura organizacional,
além de promover insights sobre a estrutura de gestdo, 0s processos operacionais e 0 desempenho financeiro da
empresa. A principal fonte de coleta dos dados foi a palestra ministrada por um funcionario da empresa na
apresentacdo do projeto interdisciplinar da fase (que envolveu especialmente a disciplina de Produto de Moda,
mas também Marketing de Moda, Comunicagdo do Produto de Moda e Design de Superficies Téxteis), no més
de marco de 2024. Além disso, os discentes foram incentivados a pesquisar o site da empresa e seus boletins

oficiais, o LinkedIn da empresa e de seus colaboradores, as redes sociais, sites de noticias e outros canais.

Anélise PEST
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Para realizar uma anélise do macro ambiente externo do produtor de denim, a ferramenta escolhida para
aplicacdo foi a anélise PEST, focalizando uma compreensdo ampla dos fatores politico, econdmico, social e
tecnoldgico. Mais recentemente, também por uma tendéncia geral, foi acrescentado o fator ambiental a
ferramenta, sendo a mesma nomeada por alguns autores como analise PESTLE - dissociando os aspectos juridicos
aos politicos (acrescentando-se o L) e adicionando aspectos naturais/ambientais, em inglés environmental, por
meio da inicial E ao acronimo PEST (Del Marmol, 2023). Usa-se PESTAL nos paises de lingua portuguesa.

Buscando enfatizar a proatividade dos discentes, foram apenas citadas tendéncias generalistas em sala de
aula e indicados alguns relatdrios e white papers relevantes, tais como o relatorio Focus do Banco Central, o
report de Mega Tendéncias do Observatério de Negocios do Sebrae, reportagens didrias do McKinsey&Co., 0
portal Business of Fashion, white papers de bureaux de style como Promostyl, WGSN, publica¢ées no Google
Scholar, e outras midias. Aos alunos foi sugerido como formato de apresentacdo o resumo de cada um dos fatores

em algumas frases, com a indicacdo das fontes por meio de links e QR codes.

Forcas de Porter
De acordo com Posner (2016, p.70),

[...] o ambiente de micromarketing sera determinado pelo setor de mercado em questdo e sera unico para
cada empresa. O principal destaque do ambiente de marketing reside em seu impacto e, assim, o raciocinio
I6gico centra-se em investigar e entender os fatores que podem causar um impacto significante na empresa
ou organizagdo, particularmente aqueles que influenciam as relagcGes comerciais da empresa com clientes,
fornecedores, distribuidores, parceiros e acionistas.

Como ferramenta para analisar tal ambito, autores sugerem sobretudo a aplicacdo da ferramenta chamada
“as cinco forcas de Porter”, cuja énfase estd em diagnosticar a competitividade de uma empresa e a lucratividade
de um negdcio. A ferramenta foi desenvolvida por Michael Porter, publicada em 1979 na Harvard Business
Review no artigo intitulado "As cinco forgas competitivas que moldam a estratégia” considera os seguintes
fatores: a rivalidade entre os concorrentes; o poder de barganha dos compradores; o poder de negociacdo dos
fornecedores; possibilidade de substituicdo por produtos/servigos substitutos, e; a capacidade de entrada de novos
concorrentes. No caso em estudo, coube aos estudantes avaliar a atratividade da indUstria do denim e da posicéao
competitiva da empresa dentro dela. Os discentes pautaram-se em relatorios especificos do setor do denim
nacional e internacional (Abit, 2024; Gorini, 1999; IEMI, 2021; Mordor Intelligence, s.d.) e nos relatérios das

empresas concorrentes, avaliando o segmento por diferentes perspectivas.

Perfil do cliente e mapa da empatia
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Para definicdo de segmentacdo do mercado, utiliza-se a criacdo de personas como ferramenta que
aproxima o cliente da instituicdo pautadas nas Ciéncias Humanas, especialmente Sociologia e Psicologia,
adaptadas ao Marketing e também ao Design (Projeto de Produtos). A criacdo de uma persona nada mais € do
que a criacdo ficticia de uma ou mais personagens que expressam genuinamente e individualmente o
comportamento e os valores padrdo de um grupo de consumidores da marca. De acordo com Senna e Fialho,
definir a persona requer conhecimento profundos acerca dos consumidores reais, e ndo devem ser pautadas em

“achismos” ou estigmatizacao sobre o grupo de pessoas.

As personas sdo usadas para direcionar estratégias de marketing, personalizar mensagens e contelido,
segmentar o publico de maneira mais eficaz e criar experiéncias mais relevantes para os clientes, e
desempenham um papel fundamental na criagdo de conexdes mais significativas e no desenvolvimento de
relacionamentos s6lidos com os clientes (...) Quanto mais especifico for o seu avatar/persona, mais objetiva
e sob medida sera a sua campanha de marketing e maior serd a probabilidade de chamar a atencéo, despertar
0 interesse do seu publico alvo e vender as suas ofertas (Lessa, 2024, p.16-17)

Para definir e personificar o publico alvo, além de definir uma persona, os alunos deveriam preencher o
quadro de perfil de cliente proposto por Posner (2015), que orienta a atencéo para aspectos significativos da moda,
como as tendéncias de moda, motivacGes de compra e uso de produtos de moda, quais marcas o consumidor
aspira comprar, entre outros. Ainda, os discentes preencheram o0 mapa da empatia dos compradores. O mapa da
empatia ¢ uma ferramenta do Design Thinking que “auxilia na representagdo do cliente buscando ter a percepgéo
por meio do universo deste ao colocar-se em seu lugar estabelecendo conhecimentos sobre as necessidades,
influéncias e comportamento” (Osterwalder e Pigneur, 2010 apud Da Silva e Gomes, 2021, p.2 cap.2).

Faz-se relevante indicar que, devido ao projeto interdisciplinar envolver a disciplina de Projeto de Produto,
esta etapa foi orientada ndo pela empresa de denim, mas pelas marcas ficticias criadas pelas equipes; ou seja,
foram criadas personas ndo do relacionamento B2B, mas de consumidores finais dos produtos em denim (B2C).

Analise de concorrentes e posicionamento

“A ideia de influenciar ou provocar algo na mente sugere que 0 posicionamento é uma estratégia para a
criagdo de um significado e precisa levar em consideragao nao somente os pontos fortes e fracos de uma empresa
ou produto, mas também as fortalezas e fraquezas dos concorrentes” (Caldeira et al., 2015, p.4). Sendo assim, a
etapa inicial para o estudo do posicionamento envolveu a anélise da concorréncia. Isso se fez por meio da criacao
de uma quadro comparativo entre as paridades e as diferencas de ao menos cinco atributos e entre a empresa e ao
menos mais duas concorrentes. Apos o preenchimento do quadro, a equipe discutiu entre si e com orientacdes da
professora sobre quais seriam (ou se ndo haviam) diferenciais da empresa caso. Nos casos em que um fator

diferencial n&o foi identificado pelo grupo, orientou-os a definir as associagoes ideais para a empresa, de modo
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que o posicionamento indicado fosse uma sugestdo de como a empresa poderia se posicionar visando a
diferenciacdo. O diferencial competitivo da empresa foi, entdo, escrito como um mantra, a partir do esquema de

customer value proposition (proposta de valor ao cliente).

Anélise SWOT
Uma das ultimas ferramentas aplicadas - e a que envolveu maior dedicacdo por parte dos discentes e
supervisdo por parte da docente - foi a analise SWOT. Este tipo de ferramenta é aplicada para fins estratégicos,
pois prové uma analise situacional da empresa e auxilia empresarios na tomada de decisdes, visando fortalecer as
melhores préticas, usufruir as oportunidades e minimizar as fraquezas e as ameacas.
A analise SWOT ¢ uma ferramenta de planejamento estratégico utilizada para auxi- liar os gestores a
tomarem decisdes mais assertivas e coerentes. A analise SWOT ¢ a abreviacao de (Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats) que em portugués se traduz como Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas.
Devido a tradugao, a ferramenta também é conhecida pela sigla FOFA. Esses quatro fatores serdo analisados

na empresa com o objetivo de observar sua realidade diante do mercado no qual esta inserido e a partir desta
analise tragar estratégias para alcancar o sucesso frente aos seus concorrentes. (TXM Methods, s.d., p.2)

Este tipo de analise é comumente aplicada somente identificando nas préaticas e nos valores da empresa,
aspectos que podem ser qualificados como cada um dos qualificadores acima indicados (F-F-O-A), mas seu uso
mais analitico propde o cruzamento entre os fatores para compreender o contexto mais amplo das implicacoes

estratégicas para a empresa, bem como as areas de melhoria potencial.

1. Vantagens competitivas (Forgas X Oportunidades): Como as forgas podem ser con- vertidas em
oportunidades?

2. Capacidade de defesa (Forcas X Ameagas): Como minimizar o impacto das ameagas por meio das
minhas for¢as?

3. Necessidade de orientagdo (Fraquezas X Oportunidades): Como ¢ possivel superar as fraquezas
para poder aproveitar as oportunidades?

4. Vulnerabilidades (Fraquezas X Ameacas): Como contornar as fraquezas que podem fragilizar a
organizag¢ao diante das ameagas?

Planos de acdo SMART

Apdbs completa a matriz de cruzamento SWOT, e em revisao a toda pesquisa realizada, os alunos foram
orientados a discutirem as prioridades e principais recomendagdes a serem feitas a empresa caso, produtora
téxtil de denim. Para tal, eles listaram 10 sugestdes e aplicaram a ferramenta SMART (Doran, 1981) para
hierarquizar cinco que fossem prioritarias. Cada uma das cinco recomendagdes finais desenvolvidas foi

reelaborada na intengdo de ser: especifica, mensuravel, atingivel, relevante e temporal (Specific, Measurable,
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Achievable, Relevant e Time-bound), alcancando diretrizes mais objetivas para serem apresentadas como
concluséo do marketing report.

Resultados do projeto e reflexes pedagogicas

As ac0es realizadas em sala de aula entre os dias 04 de marco e 22 de abril resultaram na entrega de 12
marketing reports pelos discentes, os quais realizaram a tarefa individualmente (2), em dupla (2), em trios (7) e
em equipe de cinco alunos (1). O resultado da anélise foi encaminhado para a disciplina Comunicacgéo do Produto
de Moda, onde em orientagdo com a professora da referida matéria foram desenvolvidas estratégias de
comunicagdo relacionadas as cinco recomendagdes SMART delineadas. Igualmente, o projeto envolveu a
disciplina de Produto de Moda, onde as discentes identificaram aspectos relevantes do setor de denim - empresa
para a qual desenvolveram o projeto - e puderam aplicar para suas marcas ficticias as ferramentas de persona,
mapa da empatia e quadro de perfil de cliente.

Por parte das docentes, em geral, houve satisfacdo na realizagdo do projeto. Especificamente, no caso da
disciplina de Marketing, a experiéncia foi positiva, ainda que alguns desafios tenham se apresentado. O principal
deles incidiu justamente na dissocia¢do do conteudo sobre o publico alvo da empresa sobre a qual se realizou a
pesquisa (denim) e sim sobre as marcas ficticias criadas para Projeto de Produto. Pedagogicamente isto ndo
implicou em perdas, uma vez que foram aplicadas as ferramentas. Todavia, tal contetdo néo fez sentido direto de
ser apresentado dentro do report em si, e alguns discentes optaram por apresenta-lo a parte. Outro desafio, este
pedagdgico, envolveu a dificuldade de que os discentes realizassem as tarefas em sala de aula e dentro do
cronograma estipulado, uma vez que cobrou-se somente a entrega final.

Como principais ganhos em se desenvolver um relatorio de marketing para uma empresa real esta
certamente proporcionar aos alunos experiéncia préatica, permitindo-lhes aplicar conceitos tedricos a um cenario
do mundo real. A imersdo no tema, dada a adoc¢do interdisciplinar do projeto, aumentou a compreensao da
dindmica do mercado, do comportamento do consumidor e do posicionamento da marca especificos do setor de
denim. Além disso, os alunos tiveram a oportunidade de aplicar diversas ferramentas de marketing, o que
enriqueceu a sua experiéncia de aprendizagem, sobretudo porque a aplicacdo sobre a mesma empresa promoveu
uma abordagem mais holistica e pode ser continuada, encaminhando os discentes a resolucdo de problemas e a
inovacgdo. Alem disso, a atividade em equipe visou a colaboragdo com colegas e a percep¢éo de que as habilidades
pessoais podem (e devem) ser complementadas. A abordagem pratica ndo somente fornece conhecimentos, mas
também torna os alunos mais preparados para 0 mercado, a medida que adquirem competéncias diretamente

aplicaveis as suas futuras carreiras em marketing de moda.
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Considerac0es Finais

Como indicam lkeda, Veludo-de-Oliveira e Campomar (2007, p. 66), € imprescindivel que nessas
praticas, o caso seja analisado fazendo-se um elo com a teoria, para que o aluno tenha a bagagem conceitual
necessaria e nao encontre solugdes com base apenas no ‘bom senso’; cabendo aos professores desenvolver as
competéncias nos estudantes e criar condi¢Ges para que o uso das ferramentas seja adequado e proficuo. Na
escolha das ferramentas de marketing, como a analise SWOT, segmentacdo de mercado e estratégias de marketing
digital, é fundamental que haja um embasamento teodrico solido. A professora desempenha um papel crucial ao
oferecer orientacOes detalhadas, guiando os alunos na aplicacéo dessas ferramentas de forma eficaz.

Além dos resultados dos relatérios de marketing, a experiéncia apresenta como outonada conhecimentos
e competéncias adquiridos pelos alunos através do projeto e como 0 mesmo o projeto contribuiu para a
compreensdo dos alunos sobre conceitos de marketing, dindmica da industria e analise estratégica; os quais foram
aferidos por meio da aplicacdo de questionarios respondidos pelos mesmos na finalizacdo da pratica. As
descobertas da anélise da experiéncia ratificaram a experiéncia de aprendizagem positiva, atestando a eficacia
do uso de estudos de caso reais em sala de aula, bem como qualificaram enriquecedoras a superacdo de desafios
em equipe.

A originalidade deste estudo se pauta na aplicacdo pratica da teoria de Marketing em sala de aula, sua
validacdo por meio do projeto e a verificacdo de sua eficiéncia enquanto proposta de analise a ser replicada por
outros docentes e discentes, em préaticas pedagdgicas e mercadoldgicas. Todavia, sua limitagado reside sobretudo
por tratar-se de caso particular aplicado sobre uma mesma empresa caso, com a mesma fase em curso (52 fase) e
no mesmo recorte temporal (quinto semestre); abrindo a oportunidade de validacdo desta experiéncia como
método/modelo, incluindo melhorias relacionadas a gestdo de tempo e readequacdo das ferramentas de
segmentacdo de mercado para a empresa especifica sobre a qual o report for desenvolvido.
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