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VESTUARIO INFANTIL: UM ESTUDO DO DISCURSO DE PROFISSIONAIS DE
MICROEMPRESAS DE ITAPIRA - SP

AUDIENCE SEGMENTATION STRATEGIES IN THE CHILDREN'S CLOTHING
MARKET: A DISCOURSE STUDY OF MICROENTERPRISE PROFESSIONALS
IN ITAPIRA - SP

Ana Laura Aparecida Canellal, Janaina Olsen Rodrigues?.

RESUMO

Este estudo aborda a segmentacao de publico no contexto das pequenas empresas atuantes no
ramo de vestudrio infantil, tendo como problema de pesquisa a seguinte questdo: como as
microempresas aplicam estratégias de segmentagdo para atingir o publico infantil de forma
eficiente? O objetivo da pesquisa é analisar estratégias de segmentacdo de publico utilizadas
por microempresas do mercado de vestuario infantil na cidade de Itapira - SP. O método
empregado foi o da pesquisa de campo, no qual foram aplicados questionarios com
profissionais de pequenas empresas do segmento de vestuario infantil de Itapira - SP, buscando
captar informacoes detalhadas sobre o perfil e habitos de consumo de seus clientes, os fatores
que influenciam a decisao de compra, as ferramentas e segmentagdes utilizadas nas campanhas
de marketing e as tendéncias atuais no setor. Os resultados desta pesquisa permitem
compreender sobre como alguns pequenos empreendedores do setor de vestuario infantil da
regidao de Itapira - SP compreendem e aplicam a segmentacao de mercado em seus negdcios.
Apesar da maioria, 60%, apontar fazer uso de segmentacdo detalhada, observa-se uma
confusdo entre tipos de segmentacdes e ferramentas. Grande parte tem estratégias voltadas
principalmente para critérios demograficos, como idade e perfil infantil, além de aspectos
comportamentais, como a busca por prec¢o ou inten¢do de presentear. Conclui-se que, apesar
das limitagcdes da amostra, os dados reunidos oferecem informag¢des que auxiliam na
compreensao das estratégias utilizadas por esses profissionais, as lacunas de conhecimento e
os desafios enfrentados por pequenos negdécios, fornecendo informacgdes e discussdes para que
mais estudos sejam realizados e contribuindo para incentivar a profissionalizacdo e
competitividade do setor.
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ABSTRACT

This study addresses audience segmentation in the context of small businesses operating in the
children'’s clothing industry, with the following research question as its research problem: how do
micro-enterprises apply segmentation strategies to efficiently reach children? The objective of the
research is to analyze audience segmentation strategies used by micro-enterprises in the
children's clothing market in the city of Itapira - SP. The method used was field research, in which
questionnaires were applied to professionals from small businesses in the children's clothing
segment in Itapira - SP, seeking to capture detailed information about the profile and consumption
habits of their customers, the factors that influence the purchase decision, the tools and
segmentations used in marketing campaigns and the current trends in the sector. The results of
this research allow us to understand how some small entrepreneurs in the children'’s clothing
sector in the region of Itapira - SP understand and apply market segmentation in their businesses.
Although the majority, 60%, reported using detailed segmentation, there was confusion between
types of segmentations and tools. Many of these strategies are focused primarily on demographic
criteria, such as age and child profile, as well as behavioral aspects, such as price search or gift-
giving intentions. It is concluded that, despite the limitations of the sample, the data collected
provide information that helps in understanding the strategies used by these professionals, the
knowledge gaps and the challenges faced by small businesses, providing information and
discussions for further studies to be carried out and contributing to encouraging the
professionalization and competitiveness of the sector.

Keywords: Audience Segmentation; Children's Clothing Sector; Strategies.

INTRODUCAO

A segmentacdo de publico é um instrumento que possibilita que produtos e servigos
sejam ofertados a um grupo especifico de consumidores, com caracteristicas em comum, sejam
elas demograficas, culturais, etarias, comportamentais ou outras. Dessa forma, € uma estratégia
que envolve a divisdo do mercado, através desses critérios, e permite identificar e alcangar
determinados grupos que dispdem de um maior potencial de interesse nos produtos ou
servigos ofertados. No tocante as microempresas, que muitas vezes contam com recursos
limitados, é importante que haja uma segmenta¢do bem estruturada para alcancar os clientes
desejados e conquistar um posicionamento competitivo no mercado (Kotler; Keller, 2013).

Dentre os tipos e critérios de segmentacdo, Kotler et al. (1999) destacam quatro:
geografico, demografico, psicografico e comportamental. Por outro lado, Schiffman e Kanuk
(2007) propdem oito categorias de segmentacdo: geografica, demografica, psicolégica,
sociocultural, psicografica, utilizadores, ocasido e hibrida, visando caracteristicas populares do
publico-alvo. Dessa forma, ha diferentes parametros que podem ser empregados, devendo ser

eleito mais de um, utilizando uma ‘segmentacao hibrida’, para que seja mais assertiva e eficaz.
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Os vestuarios sdo produtos que geram grande identificacdo pelas criangas, que
facilmente reconhecem marcas associadas a elas. Ressalta-se que no processo de compra desse
publico, a decisdo é compartilhada com os pais, que consideram amplos fatores, como modelo,
qualidade, cor, preco, estilo e facilidade de manutencdo, priorizando principalmente a
qualidade e o custo. Ja as criangas geralmente valorizam o design, o estilo e as marcas
socialmente aceitas. Dessa forma, enquanto os pais desempenham um papel importante na
decisdo final, com foco em critérios especificos, as preferéncias das criancas influenciam na
escolha a partir de critérios estéticos e simbolicos.

Dessa forma, a segmentagcdo do publico infantil possui algumas particularidades,
devendo considerar, além das preferéncias e necessidades da crianga, a influéncia dos pais ou
responsaveis nas decisbes de compra e regulamentagdes especificas sobre publicidade.
Aspectos como faixa etaria e tendéncias educacionais também influenciam o consumo e devem
ser considerados. Por isso, compreender as especificidades na segmentacdo desse publico é
essencial para que as pequenas empresas se comuniquem de maneira eficaz e ética (Brasil,
1990; Santin; Costa, 2019).

Diante disso, surge a seguinte questdo de pesquisa: quais sdo as estratégias de
segmentacao utilizadas por microempresas do ramo de vestuario infantil para atingir o publico-
alvo de forma eficiente e como sao empregadas? A justificativa na realizacao da pesquisa reside
na importancia de aprofundar sobre concepcdes e estratégias de delimitacdo de publico
utilizadas, bem como avaliar os desafios de aplicar adequadamente as técnicas disponiveis e
permitir maior efetividade das estratégias. Assim, esse estudo se justifica pela necessidade de
reunir conhecimentos que visem um direcionamento estratégico para empresas que atuam
nesse setor, contribuindo para a melhora da comunicac¢ao e otimizagao de recursos.

Em relagdo as categorias de empresas no Brasil, o microempreendedor individual (MEI)
é o individuo que trabalha como pequeno empresario de maneira individual, sendo seu
faturamento no maximo de R$ 81 mil ao ano, determinado pela Lei Complementar 123/2006.
Ja as microempresas (ME) devem ter uma receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360 mil,
devendo contar obrigatoriamente com servigo de contabilidade (Barros et al., 2022).

As micro e pequenas empresas (MPEs) tém grande relevancia na economia brasileira,
pois representam cerca de 99% de todas as empresas e quase 30% do Produto Interno Bruto

Brasileiro (PIB). Além disso, dispdem de 55% dos empregos com carteira assinada. As MPEs
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foram o segmento que mais teve crescimento entre pequenos negécios iniciados em 2024, com
874 mil novos negdcios abertos, tendo crescimento de 21% em relacdo a 2023 (Regis; Gomes;
Siqueira, 2024).

Em relacdo as limita¢des e oportunidades do marketing em microempresas, Jesus e
Bragato (2022) destacam que pequenas empresas enfrentam desafios como limitagdes
orcamentarias e pouco conhecimento especializado, o que dificulta a eficacia das a¢coes. Outras
limitagdes sdao a falta de monitoramento das campanhas realizadas. Assim, destacou a
oportunidade e a necessidade de maior capacitacao, de ter um apoio estruturado e realizar o
monitoramento das campanhas.

Algumas ferramentas podem ser empregadas para o uso de dados no Marketing Digital,
como a inteligéncia artificial (IA), machine learning, CRM, entre outros. Conforme Goutham e
Anish (2018), a IA pode ser utilizada em diversas areas, como na analise de sentimentos nas
redes sociais, na personalizacdo de anuncios e na automacao de tarefas. Os autores destacam
que a ferramenta pode auxiliar as empresas a entender melhor seus clientes, o que pode ajudar
na segmentacdo, melhores datas e horarios para a publicacao das postagens e criar experiéncias
personalizadas e relevantes para eles.

Nesse sentido, Ali e Kaydan (2020) apresentam o machine learning como uma das
principais ferramentas de IA utilizadas no marketing digital. Destacam que esse pode ser
utilizado para identificar padrdes e tendéncias nos dados, prever comportamentos dos
consumidores e melhorar a segmentacao do publico-alvo.

A partir desse cenario, o objetivo da pesquisa é analisar estratégias de segmentacdo de
publico utilizadas por microempresas do mercado de vestuario infantil da cidade de Itapira -
SP. A partir disso, busca-se compreender quais abordagens podem ser mais eficazes para
subdividir e atrair esse publico, garantindo que as a¢des de marketing sejam bem direcionadas

e tragam resultados para os pequenos negécios.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Ruiz (1976, p. 50), “a pesquisa de campo consiste na observacao dos fatos tal
como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis
presumivelmente relevantes para ulteriores andlises”. A realidade é interpretada a partir de

um embasamento tedrico, sem a pretensdo de desvendar integralmente o real e possui um
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caminho metodoldgico a percorrer com instrumentos cientificamente apropriados (José Filho,
2006).

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica, com base na revisao de artigos
cientificos, livros, que abordam a segmentacao de mercado, o comportamento do consumidor
infantil e estratégias de marketing para microempresas. A busca foi feita em bibliotecas como
a Scientific Electronic Library Online (SciELO) e o Portal de Peridédicos CAPES, considerando
materiais publicados a partir de 2019. Essa analise teorica visa fornecer uma compreensao
aprofundada sobre o assunto e auxiliar na formulagdo de recomendagbes praticas para
pequenos empreendedores que desejam melhorar sua atuagdo nesse nicho.

Apés isso, na segunda etapa, o estudo é desenvolvido por meio de uma pesquisa de
campo, cujo foco é compreender os diferentes segmentos de publico para uma loja infantil. A
pesquisa visou identificar as preferéncias, comportamentos de compra e necessidades dos
consumidores desse mercado especifico. Para isso, foi aplicado um questiondario a profissionais
da area infantil de microempresas na cidade de Itapira - SP, buscando captar informacgdes
detalhadas sobre o perfil e habitos de consumo de seus clientes, os fatores que influenciam a
decisdo de compra, as ferramentas e segmentacdes utilizadas nas campanhas de marketing e as
tendéncias atuais no setor.

Para a anadlise das respostas e, como método norteador de coleta, foi adotada uma
postura qualitativa, sendo coletadas cinco respostas de empreendedores distintos do segmento
de vestuario infantil da cidade de Itapira. Como se trata de uma cidade de pequeno porte, com
pouco mais de 70.000 habitantes, a pesquisa coletou dados, praticamente, da totalidade dos
negocios do segmento existentes na cidade na regido central.

0 questionario foi elaborado através do Google Forms, que possibilita criar
formularios/questiondrios e realizar a coleta de dados com os participantes da pesquisa, para
posterior andlise. Destaca-se que novas as novas tecnologias abarcam muitas ferramentas,
entre elas o Google Forms, que se torna um suporte em pesquisas académicas (Monteiro; Santos,
2019). Desse modo, essa ferramenta permite criar formularios, através de uma planilha, que
podem ser questionarios de pesquisas feitas pelo préprio usuario ou ja existentes, favorecendo
a coleta analise dos dados.

A analise dos dados foi feita através técnica da analise de contetido, que visa identificar

categorias tematicas emergentes a partir dos depoimentos dos participantes. A partir disso, os
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dados sdo sistematizados, analisados e apresentados, sendo graficos para apoiar essa

apresentacao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste tdopico, sdo apresentados e analisados os dados coletados através da pesquisa de
campo, aplicada com cinco participantes que atuam no setor de vestuario infantil. A partir da
analise qualitativa das respostas, buscou-se compreender os padrdes de segmentacdo de
mercado utilizados. Os resultados sdo apresentados por meio de graficos como apoio visual,
acompanhados de interpretacao critica desses dados.

Inicialmente, para avaliar o perfil dos respondentes, foi questionado sobre o cargo que
ocupavam. A maioria dos participantes possui uma posicdo de lideranca em seu
empreendimento, sendo que trés respondentes apontaram serem 'dono’ ou 'sécio’, um indicou
ser o 'gerente’ e outro 'funciondrio’. Essa predominancia de liderancas entre os respondentes é
positiva para o propésito da pesquisa, pois tais individuos sao responsaveis pelas tomadas de
decisdo dentro do negocio, tendo maior conhecimento sobre as estratégias de marketing,
segmentacado e publico-alvo aplicadas ao negdcio, conforme também destacam Tavares, Afonso
e Locatelli (2011).

Em relacdo ao tempo de mercado da loja dos respondentes, a maioria (60%) indicou
existir de 4 a 5 anos, enquanto 40% indicaram ter de 1 a 3 anos. Em seguida, foi questionado se
os participantes sabiam o que é segmentacdo de mercado, em que a maioria (80%) apontou que
sim e apenas 1 participante apontou que nao conhecia.

Ao serem questionados sobre onde os clientes preferem fazer suas compras, foram
geradas respostas como loja fisica, loja on-line e whatsapp ou redes sociais, conforme destacado
no grafico a seguir:

Grafico 01 - Preferéncia dos canais de compra pelos clientes.
COMO SEUS CLIENTES PREFEREM FAZER AS COMPRAS?

5 respostas

@® LOJAFISICA
@ LOJA ON-LINE
WHATSAPP OU REDES SOCIAIS

60%

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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A maioria (60%) indicou que os clientes preferem comprar na loja fisica, seguido de 20%
que apontou loja on-line e 20% através do whatsapp ou redes sociais. Esses dados podem
refletir maior atuacdo desses negdcios na loja fisica e maior preferéncia dos clientes pela
compra presencial na loja, especialmente considerando o setor, de vestuario, em que a prova e
troca se fazem, muitas vezes, necessarias.

Foi questionado sobre os canais de comunicagao utilizados para atingir o publico-alvo,
em que os respondentes poderiam selecionar mais de uma op¢do, marcando todos os meios

que utilizam, conforme demonstra o Grafico 02 a seguir:

Grafico 02 - Canais de comunicac¢do utilizados para atingir o publico-alvo

QUAIS CANAIS DE COMUNICAGAO VOCE USA PARA ATINGIR SEU PUBLICO-ALVO? (SELECIONE
TODOS QUE APLICA).

5 respostas

@ REDES SOCIAIS ( INSTAGRAM,
FACEBOOK, TIKTOK, ETC.)

@ ANUNCIOS PAGOS (FACEBOOK ADS,
GOOGLE ADS)
MARKETING DE INFLUENCIADORES
OU PARCERIAS

@ PUBLICIDADE LOCAL (JORNAIS,
PANFLETOS, OUTDOORS)

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Os canais de comunicacdo mais apontados para atingir o publico-alvo foram as redes
sociais, com 60% das respostas, que incluem plataformas como o Instagram, Facebook, TikTok,
entre outras. 40% dos respondentes indicaram que utilizam de andncios pagos, seja por
Facebook Ads ou Google Ads, para atingir o publico-alvo. Os participantes nao indicaram o uso
de publicidade local, como jornais, panfletos ou outdoors, ou de marketing de influenciadores,
sendo esses recursos que podem ser mais explorados, portanto.

Em seguida, foi questionado se utilizavam algum tipo de segmentac¢do nas campanhas

de marketing, como idade, localizacao e interesses, as respostas sao destacadas no Grafico 3.
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Grafico 03 - Tipos de segmentacao utilizadas nas campanhas de marketing

VOCE UTILIZA ALGUM TIPO DE SEGMENTAGAO EM SUAS CAMPANHAS DE MARKETING? ( IDADE,
LOCALIZAGAO, INTERESSES)

5 respostas

@ SIM, FAGO SEGMENTAGAO
DETALHADA

@ AS VEZES, MAS SEM MUITO
DETALHE
NAO FAGO SEGMENTAGAO
60%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A maioria (60%) apontou fazer uso de segmentacdo detalhada, enquanto 20%
apontaram realizar as vezes, mas sem muito detalhe e 20% responderam ndo fazer uso de
segmentacdo. Foi questionado sobre quais segmentacdes utilizam e foram obtidas as respostas:
'idade’, 'criangas’, 'campanhas pagas' e 'Google Ads'. As respostas indicam aplica¢des diversas,
ainda que superficiais, de estratégias de segmentacao.

No entanto, observa-se um equivoco entre tipos de segmentacdes e ferramentas, pois
‘campanhas pagas' e '‘Google Ads' podem ser compreendidos como os meios de realizagdo das
campanhas, ndo os tipos possiveis de segmentacdo. Ja os critérios 'idade’ e 'criancas' podem ser
compreendidos como critérios demograficos de segmentacao.

Conforme destacam Souza et al. (2021), para uma segmentacao eficaz, se faz necessario
identificar grupos com caracteristicas homogéneas e definir claramente os critérios utilizados,
tentando atender ao maximo possivel. O equivoco entre critérios e ferramentas pode limitar a
efetividade das campanhas e dificultar o posicionamento estratégico do empreendimento.

Em seguida, foi questionado se utilizam do Google Ads para as campanhas, conforme o

Grafico 04.
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Grafico 04 - O uso de Google Ads para as campanhas.

VOCE UTILIZA O GOOGLE ADS PARA CAMPANHAS?

5 respostas

® sim
® NAO

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Verifica-se que 3 participantes (60%) responderam que sim, utilizam do Google Ads para
as campanhas, enquanto 1 (20%) indicou que nao utiliza, indicando que a maioria conhece e
faz uso da ferramenta. Porém, uma parcela importante indica nao utilizar. Por conseguinte, foi
perguntado se os respondentes acompanham as compras dos seus clientes, de forma a entender

melhor seus habitos, gerando as respostas organizadas no Grafico 05.

Grafico 05 - Acompanhamento das compras dos clientes

VOCE ACOMPANHA AS COMPRAS DO SEUS CLIENTES PARA ENTENDER MELHOR SEUS HABITOS?

5 respostas

® sIM, SEMPRE ACOMPANHO AS
COMRAS

® AS VEZES, VERIFICO AS COMPRAS
PARA IDENTIFICAR PADROES

NAO, NUNCA FIZ ISSO
@ NAO SEI FAZER ISSO

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A maior parte dos respondentes (60%) afirmou que verifica 'as vezes' acompanha as
compras de seus clientes para identificar padrdes, enquanto 20% relataram acompanhar
sempre e outros 20% disseram nao saber fazer isso. Esses dados demonstram que a maioria
dos empreendedores reconhece a importancia de analisar o comportamento de consumo dos

seus clientes, mas ainda fazem de maneira esporadica e informal. O fato de apenas um
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respondente realizar esse acompanhamento com constancia revela uma lacuna importante na
coleta de dados de compra sobre os clientes, o que limita o potencial estratégico do marketing
baseado em evidéncias.

Nesse sentido, conforme apontado por Gomes e Lazaro (2021), o acompanhamento das
compras faz parte das praticas de marketing orientado por dados, especialmente considerando
a utilizacao de sistemas como o CRM (Customer Relationship Management), que permitem
identificar padroes, entender motivacdes de compra e personalizar ofertas de maneira mais
eficaz. A falta dessas praticas pode comprometer a segmentacdo comportamental, uma das mais
eficazes para fidelizagdo de clientes. Assim, o Grafico 5 evidencia uma oportunidade de
qualificacdo gerencial para melhorar o uso estratégico das informagdes de consumo.

Em seguida, questionou-se sobre onde os respondentes obtém informagdes sobre seu

publico-alvo, sendo as respostas apresentadas no Grafico 06.

Grafico 06 - Como os respondentes obtém informagdes do publico-alvo
DE ONDE VOCE OBTEM INFORMAGOES DO SEU PUBLICO-ALVO?

5 respostas

@ PESQUISA DE MERCADO
@ ANALISE DE DADOS DE VENDA
CONVERSAS COM CLIENTES

Fonte: Elaborado pelas autoras.

As respostas indicam que os respondentes utilizam principalmente os métodos
'pesquisas de mercado' (40%) e 'conversas com clientes' (40%) para obter informagdes sobre
seu publico-alvo, enquanto apenas 1 (20%) indicou realizar 'andlise de dados de venda'. Esses
resultados indicam que, apesar de reconhecerem a importancia de conhecer seu publico-alvo,
os participantes ainda nao exploram plenamente os dados que ja possuem internamente, como
historicos de compra e comportamento de consumo de seus clientes.

Conforme apontam autores como Santin e Costa (2019), o uso de diferentes fontes de
informacao fortalece o entendimento do cliente e possibilita segmentacdes mais precisas. A

combinacao de informacdes obtidas de forma qualitativa, como em conversas com os clientes,

FATEC de Itapira “Ogari de Castro Pacheco”

Prospectus, Itapira, v. 7, n. 2, p. 189-201, agosto/outubro, 2025

198



ISSN: 2674-8576

P R O S P E C Ef}U S DOI: https:doi.org/10.5281/zenodo.17673989

com dados quantitativos, como de vendas e CRM, permite uma visao mais completa e integrada
do consumidor. Porém, o predominio de abordagens subjetivas pode indicar uma falta de
cultura analitica ou de recursos para analises mais complexas, o que reforga a importancia de
capacitacdo em marketing digital e analise de dados como estratégia de crescimento no setor
de vestuario infantil.

Por ultimo, buscou-se avaliar, com base na experiéncia dos participantes, como

descreveriam seu cliente tipico, conforme apontado no Grafico 07.

Grafico 07 - Como os respondentes obtém informagdes do publico-alvo

COM BASE EM SUA EXPERIENCIA, COMO VOCE DESCREVERIA SEU CLIENTE TiPICO? (MARQUE AS
OPGOES QUE MAIS SE APLICAM).

5 respostas

@ PAIS DE CRIANCAS PEQUENAS (0 A
5 ANOS )

@® MAES OU PAIS COM MAIOR PODER
AQUISITIVO

CLIENTES QUE PROCURAM PRECOS
ACESSIVEIS

@ PARENTES PROXIMOS

@ CLIENTES QUE DESEJAM
PRESENTEAR ALGUEM

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Com base nas respostas, observou-se que a maioria dos respondentes (60%) identificou
como cliente tipico os pais de criangas pequenas, de 0 a 5 anos. Além disso, 20% dos
participantes mencionaram que sdo clientes que procuram precos acessiveis, enquanto outros
20% destacaram ser compradores que buscam presentes.

Assim, os dados indicam que os negocios atuam com base em uma segmentacdo
simultaneamente demografica e comportamental: ao mesmo tempo em que identificam uma
faixa etdria predominante entre os consumidores finais, também reconhecem motivacoes
distintas de compra, como a busca por economia ou o desejo de presentear alguém.

Portanto, os dados indicam que as estratégias de segmentacao aplicadas aos negdcios
dos respondentes sdo, em sua maioria, iniciais e basicas, podendo ser mais bem exploradas e
elaboradas, atendendo a mais critérios, permitindo, assim, determinar e alcangar o cliente ideal
com maior precisdo e aumentar as chances de sucesso nas campanhas de marketing e em outras

estratégias desses negocios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados alcangados, é possivel perceber que os empreendedores do
setor de vestudrio infantil demonstram uma compreensao basica e inicial sobre a importancia
da segmentacdo de mercado e recorrem, em sua maioria, a praticas digitais e vivenciais para se
conectar com seu publico.

Ainda que as acdes nem sempre estejam embasadas em estratégias formais ou no uso
sistematico de ferramentas e dados, como o CRM, para apoiar a segmentacao, elas indicam um
esfor¢co de adaptacgao a realidade do consumidor e as dindmicas do mercado. Verifica-se que a
segmentacdo adotada pelos participantes tende a seguir critérios demograficos e
comportamentais, mas ha certo equivoco entre ferramentas de divulgacao e os préprios
critérios de segmentacdo, o que pode afetar a clareza e a efetividade das campanhas.

Diante dos resultados, destaca-se a importancia de promover capacitacdes em
marketing estratégico e andlise de dados, que possam auxiliar esses empreendedores a
transformarem a intuicdo e a experiéncia pratica em acdes mais estruturadas e eficazes para
um maior sucesso em suas campanhas de marketing. O nimero reduzido de participantes atua
como um fator de limitacdao do estudo, que limita a possibilidade de generaliza¢do, porém, os
dados coletados oferecem um ponto de partida importante para debates futuros e demonstram
a importancia de ampliar investigacdes sobre esse segmento, explorando diferentes contextos

e realidades locais.
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