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RESUMO

Diante da relevancia do marketing no ambiente organizacional e da possibilidade de
uso de ferramentas simples e de baixo custo, o presente estudo monografico tem
por objetivo identificar a utilizacdo do marketing mix em uma microempresa familiar
do ramo alimenticio, destrinchando as variaveis do composto do marketing. Analisa-
se também de que forma o marketing mix, aliado as estratégias de marketing, pode
contribuir para a sustentabilidade dos empreendimentos e influéncia dos
consumidores. Para a consecug¢do do estudo, foi realizado um levantamento do
referencial tedrico em livros, revistas, artigos, sites e uma pesquisa exploratoria e
descritiva, com abordagens qualitativa e quantitativa, através da aplicacao de
entrevista com os gestores do estabelecimento e questiondrios direcionados aos
clientes da empresa. Como resultados, foi possivel observar que a empresa
estudada trabalha de forma empirica e assistematica com as variaveis do marketing
mix e que a promocao é a variavel mais focada, seguida do preco, variavel esta que
indica o posicionamento da empresa no mercado como a mais barata. Conclui-se
que o objetivo do estudo foi alcangcado, pois foi possivel identificar de que forma a
empresa utiliza a ferramenta do marketing e sugestionar melhorias ao
estabelecimento, destacando que o estudo constitui uma forma de pensar
estrategicamente e a possibilidade de garantir a sustentabilidade dos
empreendimentos através do marketing mix.

Palavras-chave: Marketing. Marketing mix. Microempresa familiar



ABSTRACT

Given the importance of marketing in the organizational environment and the
possibility of simple tools and low-cost use, this monographic study aims to identify
the use of the marketing mix in a family micro-enterprise in the food industry,
unraveling the marketing compound variables. It also analyzes how the marketing
mix, combined with marketing strategies can contribute to the sustainability of
enterprises and influence consumers. To achieve the study was a survey of the
theoretical framework in books, magazines, articles, websites, and exploratory and
descriptive research with qualitative and quantitative approach, through the interview
application with the managers of the establishment and questionnaires targeted to
enterprise customers. As a result, we observed that the studied company works
empirically and unsystematically with the variables of the marketing mix and that the
promotion is more focused variable, then the price, variable this indicating the
company's position in the market as the cheapest. We conclude that the objective
was achieved, it was possible to identify how the company uses the marketing tool
and suggest improvements to the property, noting that the study is a form of strategic
thinking and the ability to ensure the sustainability of projects through the marketing
mix.

Keywords: Marketing. Marketing mix. Micro-entreprise.
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1 INTRODUGAO

O marketing vem passando por um processo evolutivo ao longo dos anos,
da mesma forma que o processo de comercializacdo. Este sofreu mudangas de
acordo com as variagoes ambientais, em que situagdes histéricas, econémicas e
sociais, pelas quais a sociedade passava, ditavam as regras no ambiente
corporativo. Em determinadas situagdes, por exemplo, a area de producao foi mais
valorizada que areas funcionais. Em outros momentos, a area de vendas foi mais
apreciada e assim por diante.

Desse modo, o processo de comercializagdo, bem como o entendimento
do marketing moderno, péde ser dividido em trés grandes eras: a era da producao,
era das vendas e era do marketing.

Seguindo a linha historico-evolutiva, a era da producdo pode ser datada
em meados dos anos 20. Nesta era prevalecia o produto. Ou seja, todos os esforcos
eram para idealizar um produto bom o suficiente que se venderia sozinho. Esta
maxima, tida como verdadeira por um certo periodo, no entanto, ndo se sustentou
por muito tempo, haja visto que outros elementos de comercializacao se tornaram
essenciais para um produto ser vendavel. Ainda nessa era, € possivel evidencia-la
sob a odtica da producgao, que, em virtude de uma demanda acelerada, contribuia
para a massificacdo desta e surgimento de linhas de produgcao capazes de produzir
em grandes quantidades e de forma padronizada, de modo a atender a grande
procura pelos produtos (LAS CASAS, 2008).

No entanto, como consequéncia dessa producao exacerbada, nao tardou
para a oferta exceder a demanda, contribuindo para o surgimento da préxima era: A
era das vendas, cujo periodo aproximado foi antes dos anos de 1950. Como
resultado da producdo em massa, os produtos passaram a superlotar estoques e
exceder a capacidade de absorcdo pelos demandantes. Dessa forma, a venda
passou a ser a principal funcdo das organizacbes. Nao mais se produzia, era
necessario vender os produtos que lotavam as prateleiras e assim minimizar os
custos de estoque (LAS CASAS, 2008). Nessa era a habilidade dos vendedores
prevalecia. Era necessario vender para quem nao necessitava do produto e quem
nao possuia interesse na aquisicado do mesmo.
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De certa forma, a origem do marketing moderno pdde ser relacionada ao
setor de vendas. Pois, foi a partir dele, que se agregou as demais areas, como
propaganda, publicidade, pesquisa e desenvolvimento, e o crescimento dessas
atividades propiciaram o surgimento de um departamento de marketing, voltado para
0 apoio comercial da empresa.

Deu-se inicio, assim, a era do marketing, iniciada na segunda metade do
seculo XX, que surgiu em virtude da concorréncia no mercado e da necessidade de
buscar novos consumidores, ndo apenas aguarda-los sinalizarem interesse no
produto ou servico ofertado (LAS CASAS, 2008). Incorporou-se ao entendimento
dessa era, a orientagdo ao mercado, que, junto com a concepcao do conceito de
marketing orientado a satisfagdo dos desejos e necessidades dos usuarios, tornou-
se a principal bandeira desta era. A partir de entdo, o marketing passou a ser uma
importante area da organizacao, por incutir diretamente nas vendas e proporcionar
visibilidade as corporagdes.

A adocdo do Marketing, como estratégia de sustentabilidade de um
negécio é, portanto, de estrita importédncia para as organizagbes, sejam elas
privadas, publicas ou entidades sem fins lucrativos. Diante disto, é notavel a
crescente preocupacdo das empresas com 0s aspectos mercadoldgicos,
principalmente na conversao em resultados palpaveis e mensuraveis, e, para isso, 0
mundo corporativo, em meio a um ambiente competitivo e voraz, criou técnicas e
ferramentas capazes de diferenciar organizacdes, posiciona-las no mercado,
melhorar a lucratividade e propiciar a continuidade dos empreendimentos.

E diante dessa necessidade do uso de ferramentas mercadolégicas, em
particular o marketing mix, da qual a presente pesquisa ateve-se, pretende-se
desenvolver um estudo voltado as micro e pequenas empresas familiares, tendo em
vista que um dos aspectos observaveis nestes enquadramentos empresariais € a
falta de preocupacédo com o planejamento, principalmente a médio e longo prazo.

O conceito de micro e pequena empresa foi uniformizado pela Lei Geral
das Micro e Pequenas Empresas, esta, sancionada em 2006 para garantir apoio as
microempresas € empresas de pequeno porte. O conceito, difundido pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, o Sebrae, baseia-se no critério
de receita bruta. Segundo este 6rgdo, microempresa é a sociedade empresaria, a
simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o empresario,
devidamente registrados nos érgdos competentes, que recolhe em cada ano, a
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receita bruta igual ou inferior a R$360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) ou, em
média, R$30.000,00 (trinta mil reais) por més. Se a receita bruta for superior ao valor
supracitado e igual ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil
reais), a sociedade enquadra-se em empresa de pequeno porte. A Lei Geral instituiu
ainda o conceito de microempreendedor individual, que € a pessoa que trabalha por
conta prépria e optante do Simples Nacional, ndo podendo ultrapassar receita bruta
anual de R$60.000,00 (sessenta mil reais) ou em média R$5.000,00 (cinco mil reais)
por més. O microempreendedor individual ndo pode ser socio ou proprietario de
outra empresa e pode possuir um unico empregado (SEBRAE NACIONAL, 2016).

De acordo com o Empresémetro das Micro e Pequenas Empresas,
plataforma desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributagdo
(IBPT), estdo cadastrados mais de 13 (treze) milhdes de empreendimentos ativos,
namero este que representa mais de 90% dos negbcios em atividade no Brasil.
(SEBRAE NACIONAL, 2015). Ainda segundo esse portal, o Maranhdo conta
atualmente com 231.606 (duzentos e trinta e um mil, seiscentos e sessenta e seis)
micro e pequenas empresas (MPEs) distribuidas em todo estado, o que corresponde
a 1,6% de concentracdo das MPEs do pais. Dessas, 1,45% corresponde a
lanchonetes, casas de cha, sucos e similares, totalizando 3.347 (trés mil, trezentos e
quarenta e sete) micro e pequenas empresas ativas no ramo (EMPRESOMETRO
MPE, 2015). Embora o numero seja relativamente baixo, por considerar todo o
Estado do Maranhdo, lanchonetes e similares possuem indices elevados de
empreendimentos nao registrados, trabalhos informais. Portanto, a concorréncia
torna-se acirrada e desleal.

Diante desse cenario nada auspicioso e da dificuldade de planejamento
das micro e pequenas empresas, objetiva-se desenvolver um estudo voltado para o
uso do marketing mix, com vistas a sustentabilidade dos empreendimentos e da
diferenciacao das organizagdes neste mercado competitivo que denota o ramo de
negdcio composto por lanchonetes e similares.

Desse modo, é estritamente necessario considerar o uso de técnicas e
ferramentas que garantam a continuidade de empresas e viabilizem retorno
financeiro para os empreendimentos. E, admitindo-se a relevancia do marketing e do
uso do composto do marketing, pergunta-se: De que forma as microempresas

familiares podem utilizar o marketing mix como ferramenta de gestao estratégica?
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Para isso, elaborou-se uma pesquisa de carater descritivo e exploratério,
através de um estudo de caso em uma microempresa familiar do ramo alimenticio,
localizada no bairro do Jodo Paulo. A motivagdo para escolha desta empresa foi a
facilidade de acesso as informagdes e conhecimento da trajetoria da empresa desde
sua fundacdo. O estudo apresentou abordagens qualitativa e quantitativa e foi
enriquecida através da observacdo in loco, individual, assistematica e n&o-
participante.

Diante do problema de pesquisa, surgiu a necessidade de identificar-se
de que forma a ferramenta (marketing mix) é aplicada na empresa, através do
estudo de caso, e as possiveis consequéncias da aplicacdo desta, de forma
planejada.

A partir do exposto, configurou-se o desenvolvimento do presente
trabalho, cuja disposicdo dos capitulos foi feita da seguinte forma: A priori, no
segundo capitulo, explana-se sobre o conceito e um breve histérico da definicdo de
marketing de acordo com a linha evolutiva, em que analisou-se a evolugdo do
conceito de marketing, trazendo a concep¢do de autores expoentes na area, além
de identificar aspectos similares que foram atendidos nas definicbes, assim como
aspectos que foram desassistidos. Ainda neste capitulo, define-se marketing
estratégico, através de uma visao geral do conceito de estratégia, estreitando a
definicdo para estratégia no marketing. Além disso, destrinchou-se os 4P’s do
marketing, evidenciando as implicagdes da aplicacao destes. Por fim, expbs-se o
conceito da analise SWOT, que foi aplicada na etapa de diagnéstico da pesquisa.

O terceiro capitulo aborda as MPEs, evidenciando o histérico no Brasil,
bem como as caracteristicas gerais deste tipo de enquadramento empresarial. Em
seguida, ja no quarto capitulo, abordam-se as empresas familiares, de modo geral e
a empresa familiar brasileira, de modo particular. Estuda-se a empresa familiar
brasileira em sua configuracao geral, de modo a fornecer uma visao holistica para
este tipo de empresa.

No capitulo seguinte, capitulo 5 (cinco), discorre-se sobre a metodologia
de pesquisa utilizada na consecugado da pesquisa, definindo as técnicas utilizadas
para aquisicao de dados, métodos de abordagem, tamanho da amostra, periodo de
aplicacao, caracteristicas da pesquisa e demais fatores a julgar relevantes.

Ja no capitulo 6 (seis), desenvolve-se a pesquisa in loco, um estudo de

caso que busca descrever a aplicacdo do marketing mix no ambiente organizacional
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da empresa selecionada para pesquisa. Concomitante a isto, verificou-se a
percepcao do usuario em relagdo a aplicacdo do marketing mix. Neste capitulo,
descreve-se também a empresa, ramo de atividade do negdcio, enquadramento
empresarial, informacdes gerais da localidade, produto, linhas gerais do negdcio,
entre outros. Em seguida, diagnostica-se a empresa através de uma analise SWOT,
identificando os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas na éarea de
marketing da organizagdo. A posteriori, traca-se oportunidades de melhoria e
sugestdo de aplicacdo do marketing mix como diferencial competitivo, direcionado
ao ramo de atividade e baseado no diagnéstico tracado.

Por fim, compila-se o0s resultados da consecucdo da pesquisa,
identificando de que forma a empresa utiliza o marketing mix na organizacao e
verificando a percepcao do consumidor perante as variaveis do marketing, além
disso, trar-se-a como resultado, o perfil dos clientes que frequentam a lanchonete,
assim como sugestoes, identificadas por eles, para melhoria do estabelecimento.

Logo, a relevancia desta pesquisa consiste na percepc¢ao das variaveis de
influéncia dos consumidores, identificando como uma empresa familiar utiliza o
marketing mix dentro da organizacdo, seja ela de forma assistematica ou
sistematica, avaliando o impacto da ferramenta para o marketing da empresa,
contribuindo, dessa forma, para o norteamento das micro e pequenas empresas

familiares que se assemelham ao estudo de caso analisado.
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2 MARKETING

E pertinente considerar a definicdo de marketing, bem como a evolugao
conceitual, a fim de estreitar para o conceito de marketing mix, tema deste estudo
monografico. Para isso, expde-se um apanhado historico relativo ao entendimento
do termo e uma sinopse das definicdes de marketing por autores expoentes na area.
Além disso, discorre-se sobre o marketing também no contexto nacional, onde
verifica-se que o mesmo foi introduzido no pais com outros significados, onde sofreu
desvios na concepgao e que, no entanto, foi rapidamente inserido no vocabulo dos
brasileiros.

Ademais, neste capitulo, romper-se-4 paradigmas, como a concepcao
equivocada do marketing como algo puramente manipulativo e introduzird o mesmo
como ferramenta de gestdo estratégica. Neste interim, introduziu-se o conceito de
estratégia, trazendo, assim como o conceito de marketing, uma sinopse da evolucao
do termo, para fins de esclarecimento na formulagao das diferentes definicoes.

A estratégia, no entanto, ao ser inserida ao ambiente corporativo, adquiriu
significados que remetiam a origem do vocabulo e manteve-se como método de
alcance de resultados, através de acgbes que permitiam visualizar 0 ambiente
externo e tracar alternativas que possibilitariam a “vitéria”, similarmente a definicao
que possuia nos combates de guerra. Apds, estreitou-se 0 conceito para gestao
estratégica, identificando as principais vantagens dentro de uma organizacéo e para
o0 marketing estratégico, onde abordar-se-a as estratégias de marketing e introduzir-
se-a o marketing mix, ferramenta de marketing que pode ser utilizada como
estratégia de marketing e, portanto, método de diferenciacdo no mercado que
possibilita vantagens competitivas em comparag¢ao aos concorrentes.

Por fim, caracteriza-se a analise SWOT, através de uma analise sintética
da ferramenta estratégica de identificagdo dos ambientes interno e externo, por estar
inserida na aplicagéo da pesquisa deste estudo.

2.1 Conceito e historia

O termo marketing teve sua primeira mencao datada em meados do
século XX, nos Estados Unidos, cujo enfoque era em técnicas de vendas,
distribuicAo e pesquisa de mercado, pela Associacdo Americana de Marketing
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(AMA), entidade destinada a agregar os profissionais para desenvolvimento do
setor. Esta mesma entidade, em 1960, definiu o marketing como o desempenho das
atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador (COBRA, 2009, p.23).

O conceito de marketing € concomitante a era do marketing. Ou seja,
torna-se relevante entender o que houve neste periodo para compreensao de quais
aspectos a era do marketing influenciou na construcdo do marketing
contemporaneo.

De modo sintético, nesta era houve a passagem de vérias fases. A fase
da segmentacdo, cujos grupos de pessoas sado agrupados de acordos com
caracteristicas e desejos de mercado semelhantes. A fase do nicho de mercado,
cuja segmentacdo € subdivida e as necessidades particulares sao pouco
exploradas. E, em seguida, a fase do marketing um a um, cujo foco néo € vender
alguns produtos a muitos clientes, mas varios produtos a um unico cliente, possivel
através da massificacdo individualizada (LAS CASAS, 2008). Peppers e Rogers
(1994) advertiram que no futuro em vez da concorréncia massificada sera a fatia de
clientes — um cliente de cada vez. Ou seja, quanto mais individual a relacado empresa
e cliente, maior a possibilidade de ganho para as empresas, em termos de
lucratividade e conversdo em resultados satisfatorios.

J& na primeira fase da era do marketing, é possivel observar a
preocupacao com o cliente. O marketing, portanto, passou a ser orientado para a
satisfacdo dos consumidores a partir da década de 50 e utilizado como diferencial
competitivo ao final do século XX (LAS CASAS, 2008).

A partir de um contexto globalizado e de empreendimentos cada vez mais
competitivos, 0 mundo dos negdécios gerou a necessidade de conceituar o0 marketing
de forma cada vez mais abrangente e menos restritiva. Por isso, ao buscar-se
definigcbes, deve-se partir do principio de multiplas abordagens e da evolugdo dos
conceitos concomitante a evolugdo do marketing e sua representatividade.

Em 1965, por exemplo, o conceito de marketing, dado pela Ohio State
University, é tida como um processo e encerra na distribuicdo fisica dos bens e
servicos, definindo o marketing como “o processo na sociedade pelo qual a estrutura
da demanda para bens econbémicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepgédo, promocgao, troca e distribuicdo fisica de bens e
servicos” (COBRA, 2009, p.23).
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Ainda de acordo com Cobra (2009, p.23), Philip Kotler e Sidney Levy, em
1969, sugeriram abranger a formulacdo do conceito de marketing, as instituicoes
nao lucrativas. William Lazer, reconhecer as dimensdes societarias. David Luck
instituiu que o marketing deveria limitar-se as atividades que resultavam em
transacdes de mercado. Dessa forma, € possivel perceber o esbo¢co do conceito de
marketing e suas limita¢des, incluindo, na maioria das vezes, areas diversas como
preco, administragdo de vendas, comunicagdo mercadolégica, comportamento do
consumidor, marketing social, embalagem, distribuicdo fisica, responsabilidade
social, varejo, atacado, entre outros. Mas afinal, o que é marketing?

Doin e Sillas (2007, p.21) retomam a origem do vocabulo e esclarecem:
‘marketing € uma expressdo anglo-saxbénica derivada do latim, que significa
‘comércio’, ‘ato de mercar’, ‘comercializar’ ou ainda ‘transacionar’”. Sendo assim, o
marketing sugere a troca de um bem/servico. No entanto, o marketing ndo pode ser
pormenorizado a transacdo somente, tampouco a opera¢cdes monetarias, uma vez
que, o marketing também adquire cunhos sociais e abrange areas diversas. Apesar
disso, inicialmente o marketing adquiriu esse enfoque relacionado a transferéncia de
bens e servicos, por nao haver uma estruturacdo do marketing voltado ao usuario.
Posteriormente, o conceito de marketing relativo a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores passou a ser amplamente difundido e aplicado nos
mais diversos ramos.

Ainda incipiente, o marketing também adquiria sentido pejorativo,
associando ao profissional do marketing a alcunha do ser manipulativo, enganador.
Mudar a concepcéao e o sentido, ao qual o marketing se direcionava, era um grande
desafio, pois cabia ao marketing a criagdo de necessidades que antes ndo eram
necessarias, atribuindo dessa forma, a relacdo com problemas sociais, tais como o
endividamento da populagao e o consumismo desenfreado.

No entanto, pensar no marketing como gerador de problemas ou algo
puramente manipulativo nunca foi o objetivo de sua concepgdo. McKenna (1992)
insere o novo marketing como uma forma de fazer negécios, ndo apenas como uma
funcdo dentro da organizagdo, devendo, portanto, ser uma atividade habitual da
empresa. Nesta nova visdo, o marketing ndo é voltado apenas para a producéao e
vendas de produtos, mas esta orientado ao conhecimento e experiéncia do
consumidor. A nova forma de pensar o marketing, segundo ele, o insere como

integrador, que em vez de manipular o usuario, deve incorpora-lo a empresa. Logo,
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o marketing surgiu como solucionador, facilitador de comunicagdo e negociacao,

para estreitar o caminho entre empresa e usuario.

No Quadro 1 relaciona-se diferentes conceitos do termo e € possivel

visualizar a tendéncia de alguns autores em inserir aspectos sociais, enquanto

outros preferem limita-los as atividades que resultam em transacbées de mercado.

Quadro 1 - Sinopse da evolucao das definicoes de marketing

1. American Marketing
Association

2. Ohio State University

3. Kotler e Sidney Levy

4. William Lazer

5. David Luck

6. Kotler e Gerald Zaltman

7. Robert Bartls

8. Robert Haas

9. Robert Haas

10. Philip Kotler

Fonte: Cobra (2009, p.27)

1960

1965

1969

1969

1969

1969

1974

1978

1978

1997

“ O desempenho das atividades de negdcios que
dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador. ”

“ O processo na sociedade pelo qual a estrutura
da demanda para bens econémicos e servicos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepcgao, promocao, troca e distribuicdo fisica
de bens e servigos. ”

“O conceito de marketing deveria abranger
também instituicdes nao lucrativas. ”

“O marketing deveria reconhecer dimensdes
societais, isto €, levar em conta as mudancgas
verificadas nas relagdes sociais. ”

“O marketing deve limitar-se as atividades que
resultam em transacdes de mercado. ”

“ A criagdo, implementacdo e controle de
programas calculados para influenciar a
aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo
consideracbes de planejamento de produto,
preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing. ”

“ Se o marketing é para ser olhado como
abrangendo as atividades econémicas e nao
econO6micas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reapareca em breve com
outro nome.”

“ E o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as
especificacdes de produto e servigo, criar a
demanda para esses produtos e servigos e
continuar a expandir essa demanda. ”
MARKETING INDUSTRIAL — “ E o processo de
descoberta e interpretacdo das necessidades,
desejos e expectativas do consumidor industrial e
das exigéncias para as especificagdes do produto
e servico e continuar através de efetiva promogéo,
distribuicdo, assisténcia pds-venda a convencer
mais e mais clientes a usarem e a continuarem
usando esses produtos e servicos. ”

E o processo de planejamento e execugédo desde
a concepgao, preco, promogdo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam o0s objetivos de pessoas e de
organizagoes.
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Embora o marketing tenha adquirido desvios na sua concepgao,
apresenta como ideia central a realizacdo de desejos e necessidades ou desejos
necessarios. A formulagdo de seu processo de planejamento engloba a fase “pré
produto/servico”. Ou seja, antes mesmo da oferta de um determinado servigo ou
materializagdo de determinado produto, o marketing ja supde a elaboragdo de um
projeto voltado para uma atividade-fim, aspirando a obteng¢édo de qualidade em todas
as etapas do processo.

A partir da visualizagdo da evolugdo do conceito e da percepcao de
aspectos comuns e divergentes entre eles, Richard Sandhusen elaborou uma
definicdo que incluia os principais elementos, tendo a preocupacao também com a

questdo ambiental:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade. (SANDHUSEN, 1998 apud LAS CASAS, 2008, p.10)

A histéria do marketing no Brasil € tardia se comparada a outros paises,
como a Inglaterra. O termo teria chegado ao Brasil por volta de 1954, conforme
considera Richers (1994), junto com a missao americana que veio instituir a Escola
de Administracao de Empresas, da Fundacao Getulio Vargas.

E, segundo Oliveira (2004), teve seu inicio apenas com a impulsdo da
industrializagdo pelo governo de Juscelino Kubitschek. “Para Raimar Richers, a
palavra marketing circula com quase a mesma frequéncia e intensidade que
expressdes como democracia e goiabada” (COBRA, 2009, p.20). Isso significa que o
vocabulo foi inserido rapidamente no contexto nacional e a procura por informacdes
sobre o tema também esteve em ascenséo.

Apoés a implantagdo da primeira Escola de Administragdo em Sao Paulo,
da Fundacéo Getulio Vargas, foram criadas outras escolas superiores e comegaram
a aparecer 0s primeiros supermercados.

De acordo com um estudo elaborado pela Escola Superior de
Propaganda e Marketing, ap6s o aparecimento dos supermercados no Brasil,
surgiram varejos vinculados a cooperativas de consumo e o supermercado Real, de
Porto Alegre, em 1953 (ROCHA; STREHLAU, 2006). Esse tipo de varejo estimulou o
aparecimento de atividades mercadoldgicas, como a criagdo de embalagens.
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Ainda nessa década o termo marketing foi traduzido para mercadologia.
Entretanto, o termo mercadologia ndo vingou, porque a tradugao sugeria estudo do
mercado, diferente do significado dinamico proposto pelo termo em inglés através do
acréscimo do sufixo “ing” que indica uma acao continuada (LAS CASAS, 2001).

Um outro fator marcante, apontado por Rocha e Strehlau (2006), para o
marketing nacional incipiente foi o inicio das transmissdes de televisdo pela radio
Tupi de Sao Paulo, permitindo a aparicdo dos anuncios ao Vvivo.

A evolugdo do marketing no Brasil, embora tardia, seguiu uma linha
similar ao marketing global, adquirindo também um significado quase idéntico ao de
vendas, em meados da década de 60 (ROCHA; STREHLAU, 2006). E, em histéria
recente, seus desmembramentos o levaram a julgamentos equivocados a respeito
de sua formulacdo, sendo visto, por exemplo, como o solucionador de todos os
problemas de uma empresa, capaz de realizar uma verdadeira magica nos setores

probleméaticos das organizacoes:

[...] o marketing era encarado inicialmente como uma panaceia para todos
os males, uma verdadeira magica para solucdo de problemas, o termo
marketing nao teve na lingua portuguesa uma tradugdo com a abrangéncia
e a amplitude que ele possui. (PINHO, 2001, p.19).

O marketing, portanto, passou por fases e significados bastante
dissonantes ao redor do mundo. Afinal, era dificil o transporte para outras culturas.
No entanto, é possivel observar que em determinados momentos, em quaisquer
culturas as quais foi implementado, ele adquiriu o significado de venda ou obteve
uma relacdo bastante proxima com o conceito, sendo relacionado essencialmente
como método de vendas e projecao de lucro.

Kotler (1980, p. 42-43) compara 0s conceitos de venda e marketing da

seguinte forma:

O conceito de venda comeca com o0s atuais produtos da empresa e
considera sua tarefa utilizar a venda e a promogé&o para estimular um
volume lucrativo de vendas. O conceito de marketing comega com os
clientes atuais e em potencial e com suas necessidades; planeja um
conjunto coordenado de produtos e programas para servir a estas
necessidades; e realiza o lucro através da satisfagao do consumidor.

Ou seja, as vendas estao relacionadas sumariamente a produgéo e lucro
da empresa, de modo que esta consiga aumentar sua capacidade produtiva em
virtude do aumento da demanda por seus produtos/servicos. Ja o marketing esta
atrelado a concepcao do produto/servico de modo a atender a necessidade e o
desejo dos consumidores. Sendo assim, as vendas sdo consequéncias de um
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marketing bem elaborado. Dessa forma, o marketing anseia muito mais que vender,
esta relacionado aos processos que permeiam a venda de um produto ou servico,

desde:

[...] a criagdo, implementacdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideracoes
de planejamento de produto, pre¢o, comunicacao, distribuicdo e pesquisa
de marketing. (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5)

Kotler (2000, p. 30) assinala “[...] como um 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 negociagdao de produtos e servicos de valor
com outros”. Ainda seguindo a linha descrita, Boone e Kurtz (1998 apud LAS
CASAS, 2008, p.09) insere algumas variaveis utilizadas no marketing mix em sua

conceituacao:

Marketing € o processo de planejamento e execug¢do da concepgao, prego,
promocao e distribuicao de ideias, bens e servigos, organizagdes e eventos
para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais.

A partir do exposto, ja se observa as variaveis do marketing, como preco
e promog¢ao no planejamento e concepcao, seja do servico ou produto. O conceito
dos 4Ps de McCarthy € também mencionado por diversos autores como um dos
maiores esfor¢cos na formulagao do escopo do marketing. Desse modo, considera-se
a ferramenta relevante ndo apenas para o entendimento do conceito, mas para o
norteamento de estratégias a partir das variaveis do marketing mix, ou seja, como
ferramenta de gestao estratégica.

Desse modo, torna-se necessario o entendimento do marketing
estratégico e explanacao das estratégias utilizadas pelo marketing a fim de alcancar

clientes em potencial.

2.2 Marketing estratégico

A abordagem do marketing estratégico requer, a priori, a definicdo de
estratégia. Afinal, torna-se oportuno o entendimento de estratégia para entdo definir-
se 0 marketing estratégico, produto da gestado estratégica, cujo foco € o alcance dos
objetivos macros da organizagao.

No entanto, o conceito de estratégia ndo é algo moderno e nem teve suas

origens nos bergos corporativos. A estratégia foi inicialmente aplicada a pratica
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militar, no contexto de guerra, para designar algo feito longe da vista do oponente. A
principio, representava a acdo de conduzir exércitos em tempos de guerra
(GUEMAWAT, 2005). Ou seja, o conceito esta ligado a orientacdo de equipes, a
lideranga de grupos combatentes, a métodos de direcionar os exércitos em busca da
vitéria nos combates. Significa um modo que encontravam de vencer o oponente,
estudando-o minuciosamente, tragando formas eficientes de atacar e se proteger no
campo de batalha. Era, de modo conciso, um instrumento de vitéria, que logo apds
foi levado para outros campos, como o politico, econémico, empresarial, mantendo,
porém, significados que remontam a origem do vocabulo, o de definir alternativas.

A estratégia foi incorporada as praticas empresariais a partir do momento
em que as empresas observaram que a sobrevivéncia ndo era mais garantida por
objetivos e agdes de curto prazo, era necessario se preparar para o futuro e tracar
objetivos maiores que pudessem sustentar a empresa por mais tempo. Era
necessaria visao de grande escopo e de longo prazo (MOTTA,1995).

Puppo e Guerras (2011, p.163) consideram que o conceito de estratégia
sofre problemas seménticos em sua tradugdo e trazem alguns autores como
Andrews (1980), por exemplo, que adverte sobre as variacbes que podem ser
detectadas no uso corporativo € na academia, chamando atencdo para 0 uso
adequado do termo. Tais autores remetem o termo a gestao estratégica, disciplina
que trabalha com o conceito de estratégia e acaba sofrendo variacbes em relacédo
ao significado do termo. Ainda de acordo com Puppo e Guerras (2011, p.163),
alguns autores identificam a existéncia de lacunas na literatura relacionada a

estratégia e a gestao estratégica como disciplina académica:

[...] Esses e outros autores, que se referem ao conceito de estratégia,
apontam para a existéncia das seguintes lacunas na literatura: 1) escasso
conhecimento das regularidades e padrdes na evolugdo histérica do
conceito de estratégia no campo da gestdo estratégica como disciplina
académica; 2) grande diversidade das definicbes do conceito de estratégia,
levando a ambiguidade e falta de consolidacdo do léxico utilizado; 3) A
ambiguidade do que pode ser considerado esséncia do conceito de
estratégia; 4) Auséncia de estudos investigando a evolugcao do conceito de
estratégia entre os estudiosos que cercam o conceito de estratégia; 5) Falta
de andlise da evolugao estrutural do conceito de estratégia; e 6)Auséncia de
evidéncias quanto a influéncia da evolugdo do conceito de estratégia no
desenvolvimento de gestdo estratégica como disciplina académica.
(Tradugéao Prépria)

Apesar dos autores supracitados estudarem o termo com vistas a
estender a reflexdo na andlise da estratégia no desenvolvimento de gestdo

estratégica como disciplina académica, € possivel observar as lacunas existentes na
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concepcao do conceito de estratégia, decorrente, em parte, pela grande variedade
de definicoes e pela falta de um padrdo na evolugéao do conceito.

O termo estratégia foi, portanto, utilizado em diversos meios, principiando
na area militar e expandindo-se por diversos campos tendo como consequéncia,
ambiguidade e distorcdo de significados. No entanto, apesar dessas lacunas,
adquiriu caracteristicas consistentes que buscavam garantir a continuidade das
organizagbes através da gestao estratégica dentro das empresas.

Analogicamente, remetendo a origem do vocdbulo, seria como se as
organizagbes estivessem em “guerra’, e, portanto, era necessario vencer 0s
adversarios (concorrentes) através de estratégias. Volberda (2004) analisou a
evolugcao da estratégia ao longo dos anos e a categorizou nas perspectivas classica,
moderna e po6s-moderna e que, de acordo com o autor, sdo em parte concorrentes,
em parte suplementares.

A visao classica foi responsavel pela prépria fundacdo de estratégia e
ainda se difunde pela literatura. No entendimento de Andrews (1980 apud
MINTZBERG; QUINN, 2001), a estratégia é o padrao de objetivos, metas e politicas
especificadas pela organizacdo, de modo a identificar como a empresa esta, o que o
negécio € e o que pretende ser.

Na perspectiva moderna, sob a analise de Volberda (2004), o processo
incremental, estratégias emergentes e o0 aprendizado organizacional ganham
énfase, tornando-se fontes de vantagens competitivas. Por fim, na perspectiva pos-
moderna, a estratégia “de acordo com essa abordagem, envolve a criacdo e a
manutencdo de sistemas de significados compartilhados que facilitam a agao
organizada” (VOLBERDA, 2004, p.35), cuja preocupacéo essencial é a de que as
empresas insiram seus esfor¢os na criacao e adaptacdo as mudancas.

De modo geral, estao dispostos no Quadro 2 a evolugdo do conceito de
estratégia no contexto organizacional ao longo do tempo. Neste quadro pode-se
observar a mudanga no processo evolutivo do termo a partir da década de 30 - com
a definicdo trazida por Barnard - até os anos 2000, com a definicdo sugerida por
Barney.
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Quadro 2 — Definigbes de estratégias no ambiente organizacional

Autor(es) Definicao de estratégia

Barnard (1938)

Drucker (1954)

Mintzberg (1967)

Ackoff (1974)

Paine e Naumes
(1975)

McCarthy,
Minichello e Curran
(1975)

Mintzberg (1979)
Porter (1981)
Mintzberg e
McHugh (1985)
Porter (1985)
Mintzberg e Quinn
(1991)

Porter (1996)
Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel

(1998)

Barney (2001)

Estratégia é o que importa para a eficacia da organizagao, seja do ponto de
vista externo, em que salienta a pertinéncia dos objetivos face o meio
envolvente, ou do ponto de vista interno, no qual salienta o equilibrio da
comunicacao dos membros da organizagao e a vontade de contribuir para a
acao e para a realizacao de objetivos comuns.

Estratégia é a analise de situacdo atual e de mudancas se necessarias.
Incorpora-se a esta analise os recursos disponiveis e 0os que precisam ser
adquiridos.

Estratégia € a soma das decisdes tomadas por uma organizacdo em todos
os aspectos, tanto comerciais como estruturais, sendo que a estratégia
evolui de acordo com o processo de aprendizado do gestor da firma.
Estratégia é ligada aos objetivos de longo prazo e os caminhos para
conquista-los, e que afetam toda a organizagéao.

Estratégias sdo macro acoes ou padroes de agdes para o atingimento dos
objetivos da empresa.

Estratégia € uma andlise do ambiente onde esta a organizagéo, e selecdo
de alternativas que irdo orientar os recursos e objetivos da organizacgao,
conforme o risco e possibilidades de lucros, e viabilidade que cada
alternativa oferece.

Estratégia € uma mediacédo de forgas entre a organizacdo e seu ambiente:
estabelece padrdes consistentes de decisdes organizacionais conforme o
ambiente vivenciado.

Estratégia é a escolha da firma de variaveis de decisdo-chave, como preco,
promocdo, quantidade e qualidade. A empresa, para ter bom desempenho,
deve se posicionar corretamente na sua industria.

Estratégia € um padrdo em uma corrente de agdes ou decisdes.
Desconsidera possibilidades de diferentes estratégias para condigdes
ambientais diversas.

Estratégia € um conjunto de agdes ofensivas ou defensivas para criar uma
posicdo defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forgas
competitivas e, assim, obter um retorno maior sobre o investimento.
Estratégia € um modelo ou plano que integra os objetivos, as politicas e as
acoes sequenciais de uma organizagao, em um todo coeso.

Estratégia significa desempenhar atividades diferentes das exercidas pelos
rivais ou desempenhar as mesmas atividades de maneira diferente.
Estratégia é forca mediadora entre a organizagéo e o seu meio envolvente,
centrando-se nas decisbdes e agdes que surgem naturalmente. A formagao
da estratégia ndo se limita aos processos intencionais, mas pode ocorrer
como um padrao de agdes formalizadas ou nao.

Estratégia é a teoria da firma de como competir com sucesso. Considera
também o desempenho como um fator influenciado pela estratégia, ja que
se pode considerar que competir com sucesso significa ter um desempenho
satisfatério.

Fonte: Adaptado de Mainardes, Ferreira e Raposo (2011, p.283)

Além disso, é interessante observar o aprimoramento de conceitos

trazidos por alguns autores, como Mintzberg, Porter e outros em diferentes décadas.

Mintzberg, por exemplo, considerava como estratégia a soma das decisdes da

empresa em todos o0s aspectos, condicionando a evolucdo das estratégias ao

processo de aprendizagem do gestor da firma. Ele aperfeicoa o conceito de
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estratégia como sendo um mediador entre a organizacdo e 0 meio ao qual esta
envolvida, com foco nas decisGes e acbes que surgem naturalmente, podendo,
portanto, ocorrer de modo formal ou n&o. Por outro lado, Porter considerava como
estratégia a escolha de variaveis que ele considerava chave para o sucesso do
empreendimento, como por exemplo, a qualidade, o preco, a quantidade de produto
a ser produzido ou servico a ser ofertado, a promocgao; aprimora a sua definicao
como um conjunto de agbes que permitem a sustentabilidade da organizagéo,
conforme verifica-se na exposi¢ao disposta no quadro anterior.

A partir da exposicao dos conceitos, pode-se observar o quanto a
estratégia esta ligada para o alcance de objetivos, de forma diretiva, pragmatica, de
modo a alcancgar o sucesso almejado pelas empresas. E isto sugere a verificacao da
estratégia como método de gestdo, como objeto de estudo da gestéo estratégica, e,
por conseguinte, como base para estruturacao do marketing estratégico.

Desse modo, € de extrema relevancia identificar de que forma a
estratégia pode ser relacionada a gestdo e, para isso, faz-se necessario a
verificagdo das etapas da gestdo estratégica e a observancia aos aspectos relativos
ao mesmo, como por exemplo, o planejamento estratégico.

E importante salientar que a gestdo estratégica possibilita pensar agoes
que orientem a empresa, fornecam um norteamento de quais rumos ela deve seguir,
sendo, portanto, caracterizada pelo pensamento de longo prazo e pela verificacao,
atraves dos indicadores, dos objetivos tragados.

Apresenta como principais vantagens o fornecimento de uma visdo
sistémica e holistica de determinado negdcio, pois aprofunda o conhecimento sobre
a organizacao e sobre o mercado em que atua, além disso, possibilita a rapidez na
tomada de decisdo, maior controle, melhoria continua, facilita a reestruturagéo
organizacional decorrente de mudancas no cenario externo, entre outros.
(OLIVEIRA, 2007, p.4)

No primeiro momento da gestdo estratégica, sugere-se a elaboracao do
planejamento estratégico, neste busca-se identificar riscos, tragcar uma analise dos
ambientes interno e externo, definir a situagdo da empresa, conhecer 0 mercado,
visualizar onde a empresa pretende chegar, definir estratégias e agbes para os
produtos e servigos. Neste tipo de planejamento, relaciona-se aos objetivos de longo

prazo de uma organizacdo e permite uma visdo holistica do negdcio, de modo a
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estabelecer um norte para a consecugcdo das acbes a serem implementadas.
(OLIVEIRA, 2007).

Embora o documento seja a primeira etapa de uma gestao estratégica, a
execugcao e controle de todo o planejamento também se refere ao contexto de
gestdo. Portanto, tdo necessario quanto elaborar um planejamento estratégico
voltado aos aspectos gerais da empresa e que atendam as pretensdes e objetivos
organizacionais, € implementa-lo e controla-lo, mantendo-o atualizado com o
mercado e proximo dos gestores. Ou seja, fazé-lo e engaveta-lo ndo tornara a
empresa um exemplo de gestdo estratégica, pois muito mais que planejamento ou
formulacdo dos objetivos, metas e acgdes, a gestdo estratégica pressupde
pragmatismo, execuc¢do, acompanhamento, avaliagdo, controle e retroalimentagéo
de informagdes, além de considerar possiveis mudangas de estratégias ao longo do
percurso, uma vez que, o planejamento estratégico nao € algo fixo, imutavel, pelo
contrario, deve ser algo dinamico e que caminhe de acordo com as configuracées do
mercado.

O planejamento estratégico engloba os trés niveis organizacionais: O
nivel estratégico, em que sao pensadas e elaboradas as estratégicas de longo prazo
da empresa, seguindo uma linha hierarquica de delegacao de responsabilidades e
que afetam a empresa como um todo; O nivel tatico, que relaciona as questdes
setoriais e esta relacionado aos objetivos de curto prazo, cujo objetivo é a
otimizagdo de determinada area, ou seja, afetam somente determinada area da
organizagao; E o nivel operacional que envolve questdes operacionais, também de
curto prazo e que esta diretamente ligado aos planos de acdo propostos no
planejamento estratégico (OLIVEIRA, 2007).

Oliveira (2007) relaciona os tipos de planejamento aos niveis de decisédo
em uma piramide organizacional, demonstrando como os diferentes niveis podem
atuar nas formas de planejar agdes e estratégias para uma empresa, conforme
figura 1.

Ainda de acordo com Oliveira (2007, p.17) é possivel definir o ciclo basico
dos trés tipos de planejamento, concluindo, portanto, ser insuficiente a aplicacéo do
planejamento estratégico apenas, uma vez que, este prioriza apenas o nivel
estratégico da organizacdo, sendo necessario que o0s planejamentos tatico e
operacional se integrem ao planejamento estratégico, de modo a suprir as
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necessidades do todo. E essa integracao sugere a implementacdo de uma gestao

estratégica eficiente.

Figura 1 - Niveis de deciséo e tipos de planejamento
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Fonte: Oliveira (2007, p.15)

No ciclo basico, disposto na Figura 2, é presumivel a analise e controle de

resultados dos mais variados niveis organizacionais de uma empresa. Nele,

pressupde-se a possibilidade de integrar os tipos de planejamento, de forma
continua e que possibilita a consolidacao e interligacdo dos resultados. Além disso,
por haver diferenca nos tipos de planejamento e nos enfoques de cada um em

determinados niveis, torna-se necessario também uma retroalimentacao e avaliacao

dos resultados esperados e dos resultados apresentados.

Figura 2 — Ciclo basico dos trés tipos de planejamento
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De modo sintético, as diferencas basicas dos tipos de planejamento
podem ser discriminadas em relacdo ao prazo, amplitude, riscos, atividades e
flexibilidade. No planejamento estratégico o prazo é mais longo, mais amplo, atinge
a empresa em sua totalidade, os riscos sdo maiores, por definir aspectos mais gerais
buscando prever o futuro. Em relacdo as atividades, parte dos fins e meios e é
considerado menos flexivel em relacao aos planejamentos tatico e operacional.

Em relacdo ao planejamento tatico, o prazo é maior se comparado ao
operacional e menor se comparado ao estratégico, da mesma forma a amplitude e
os riscos. Em relacdo as atividades, tanto o planejamento tatico quanto o
operacional partem dos meios e é menos flexivel em relagdo ao operacional e mais
flexivel em comparacdo ao estratégico. J& com relagdo ao planejamento
operacional, ele apresenta um prazo curto, mais restrito a um setor da organizacao,
0S riscos sao menores e apresenta uma flexibilidade maior em relacdo aos demais
tipos de planejamento (OLIVEIRA, 2007).

Diante do exposto, é notorio a relevancia de se integrar os diversos tipos
de planejamento em um unico planejamento, incluindo, dessa forma, todos os niveis
da organizacao no processo de elaboracdo dos objetivos macros e metas de curto
prazo.

Neste interim, o marketing surge como mais uma forma de se pensar a
empresa com a perspectiva da gestdo estratégica, ou seja, como método de longo
prazo, forma de se alcancgar resultados em marketing de maneira planejada, coesa,
integrada.

O marketing, portanto, aliando-se a estratégia conseguiu tornar-se uma
ferramenta poderosa de gestdo que, integrado ao planejamento estratégico, de
forma a ser inserido no processo decisério, promove a articulacdo de estratégias e
planos de acédo capazes de prover resultados. Paixdo (2008) propde o surgimento
do marketing estratégico como um processo apto a formular vantagens competitivas
e sustentaveis, com vistas a satisfazer objetivos especificos, como criar uma viséo
focada no cliente, orientar a empresa para 0 mercado, criar valor para o usuario,
manter a empresa atenta as mudangas nos ambientes competitivos, criar uma
identidade empresarial e comprometer seus clientes internos, estes, sao os
colaboradores ou stakeholders, que devem permanecer envolvidos com o todo

organizacional.
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As bases de sustentacao do marketing estratégico, de acordo com Lima e
Carvalho (2010, p.99), sdo: segmentacdo de mercado, definicio de mercado-alvo
(atratividade) e posicionamento estratégico. Essas bases s&o consideradas métodos
de diferenciacdo no mercado e possiblidade de entrega de valor superior aos
clientes em comparacao aos concorrentes.

O marketing estratégico possui por objetivo seguir a linha evolutiva do
mercado de referéncia e identificar os diferentes produtos-mercados e segmentos
atuais e potenciais, orientando-se pelo campo de clientes a satisfazer (LAMBIN,
2000). Ou seja, o marketing utiliza-se de estratégias ativas e criativas que surgem de
um mercado inexplorado ou pouco explorado, baseando-se em um mercado pré-
estabelecido, que ele toma por referéncia, a fim de identificar algo inovador, que
possibilite a criagdo de um novo mercado ou segmento.

A partir do entendimento da evolucdo do marketing, em suas fases ou
eras, que, de modo sintético, indicam as relacoes entre demanda e oferta — em que,
em determinados momentos, a demanda excedia a oferta e, em outros, a oferta
excedia a demanda - é possivel identificar o surgimento do marketing estratégico e
sua correlagdo com as estratégias empresariais para barganha de uma parcela do
mercado.

Neste interim, o marketing integrou, de forma crescente, em sua fase de
planejamento e implementacdo das agbes, técnicas comportamentais e
quantitativas, conforme aponta Crocco (2012, p.27) e que considera seu inicio a
partir da etapa de Administragdo das Vendas, em que se iniciam o “planejamento e
desenvolvimento de produtos, promocao, distribuicdo e pesquisa de mercado. Por
sua vez, ao buscar com maior rigor em suas analises, o marketing incorporou
técnicas comportamentais e quantitativas (estatistica e matematica). ” Dessa forma,
o marketing passou a incorporar elementos estratégicos para a tomada de deciséao e
a considerar elementos cujos aspectos fossem tanto qualitativos, no caso dos
aspectos psicolédgicos, comportamentais e sociais dos individuos, quanto aspectos
quantitativos, através de indicadores que poderiam indicar um resultado
inclinadamente positivo, nulo ou negativo.

Assim como alguns autores consideram o planejamento passivel de
classificacées ou enquadramentos em categorias de planejamento, de acordo com o
nivel organizacional das empresas, conforme ja abordado nesta secédo, no marketing

também nao sera diferente.
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Lambin (2000), por exemplo, considera a existéncia do marketing
operacional e marketing estratégico. Na visdo deste autor, 0 marketing operacional
possui por enfoque a conversdo maxima em vendas, ou seja, a preocupagao
primaria deste tipo de marketing é tornar o produto/servico conhecido no mercado
através de variacées no preco, propaganda, publicidade ou quaisquer outros meios
que oferecam a possibilidade de aumento de vendas puramente. No marketing
operacional também é levado em consideragdo os custos, que devem ser 0s
menores possiveis.

Ja o marketing estratégico, ainda na visdo de Lambin (2000), ndo tem o
intuito de vender, meramente. Nele visualizam-se oportunidades que se encaixam
nas possibilidades da empresa (recursos financeiros, humanos, materiais, entre
outros) e que podem incutir no crescimento do negécio e na rentabilidade. E
interesse salientar, que o autor indica alguns objetivos basicos do marketing
estratégico que nao sao considerados pelo marketing operacional, dentre eles, a
identificacdo de alternativas estratégicas bem definidas e concretas. Neste objetivo é
importante destacar que o marketing estratégico deve considerar alternativas
estratégicas, ou seja, em uma série de possibilidades no mercado, o administrador
deve refletir e ponderar as alternativas que ele tem a disposicdo e considerar a
escolha daquela que vem a ser estratégica, isto €, mesmo nao tendo ganhos de
curto prazo, oportuniza um melhor posicionamento de mercado ou lucratividade a
um prazo mais longo, por exemplo. Ainda neste contexto, enfatiza-se que as opgdes
devem estar bem definidas, concretas para o gestor. Desse modo, 0 que 0
marketing estratégico propde nesse objetivo € saber os rumos que a empresa deve
tomar, sem oferecer palpite a esmo.

O proximo objetivo basico apontado pelo autor € o desenvolvimento de
sistemas que permitam o acompanhamento do ambiente externo. Neste, o
interessante é observar a preocupagao do autor em definir como objetivo basico do
marketing estratégico o acompanhamento das mudangas ocorridas no ambiente e,
para isso, o desenvolvimento de um sistema, uma forma de fazer e planejar bem
definidos, ou mesmo através de softwares, que monitorem o mercado, indiquem as
tendéncias dos produtos, variagdes de preco ou quaisquer outras variaveis que a
empresa julgar relevantes (LAMBIN, 2000).
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A respeito da andlise desse mercado e visualizagdo das mudancas
ocorridas no cenario em que a empresa esteja inserida, Crocco (2012, p.31)

considera que:

Uma das habilidades que as organizagdes devem procurar desenvolver é a
sensibilidade ao mercado, procurando estar sempre informadas sobre seus
fornecedores, distribuidores, principais concorrentes e as constantes
possiveis mudangas que podem ocorrer com seus consumidores. Essa
sensibilidade permite a organizacado atuar de forma a prever eventuais
mudancas e rapidamente poder se adaptar a elas, tanto em mercados onde
ja atua bem como em mercados potenciais.

A seguir, Lambin (2000) reforca a capacidade da empresa em se adequar
as mudancas ocorridas no ambiente externo como objetivo basico do marketing
estratégico. Este objetivo esta relacionado ao objetivo anterior por corroborar a ideia
de permanecer atento ao que ocorre no mercado. Entdo, se a empresa acompanha,
monitora 0 seu ambiente externo, ela estara melhor preparada para lidar com
mudancas. E, por fim, antever a renovacao da cartela de produtos da empresa. Ou
seja, o gestor, ao utilizar-se do marketing estratégico, devera prever incrementos a
serem acrescentados em seus produtos ou mudangas maiores na linha de producgéo
do produto diretamente ou de demais itens relacionados, como embalagem, formato,
dimenséo.

A esséncia do marketing estratégico, além de atender aos objetivos
basicos identificados pelo autor supracitado, deve ser assegurar que a empresa
compita em um mercado compativel com sua capacidade de recursos, permitindo a
operacionalizacdo no mercado atual e no mercado futuro previsivel. Dessa forma, a
formulagdo de uma estratégia de marketing efetiva inicia-se com a identificacdo das
capacidades da empresa e dos recursos disponiveis em relacdo a concorréncia,
apos, far-se-a uma analise das oportunidades e ameacas encontradas no ambiente
externo. A partir de entdo, todo o planejamento devera voltar-se para a elaboracao
de estratégias que permitam minimizar as fraquezas identificadas e ampliar as
fortalezas, permitindo, assim, a competitividade no mercado.

Lima e Carvalho (2010, p.102) sugerem o marketing estratégico como:

uma postura de acéo gerencial e de um processo que, a partir da missao e
do campo de agdo da empresa, busca identificar os publicos que serdo o
foco central do esforco de marketing, desenvolver um composto de
marketing que garanta a adequacgao da oferta aos beneficios buscados por
esse publico, de modo a promover a rentabilidade do negécio a longo prazo
e explorar as oportunidades de mercado pelo aproveitamento das
vantagens competitivas.
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Outro ponto a salientar é a busca pela identificacdo dos publicos que
serao o foco central do esforgo de marketing, ou seja, para que haja a formulacao de
um marketing estratégico eficiente, através de agbes estratégicas com objetivos
especificos e bem definidos, faz-se necessario a identificagdo do publico ao qual se
pretende atingir. Desse modo, o ponto de partida para as estratégias a serem
definidas pelo marketing € o publico ou mercado-alvo.

Adcock (2000) considera que os pontos principais a serem considerados
pelo marketing estratégico sdo: onde competir, como competir e quando competir. O
primeiro ponto esta relacionado ao que foi anteriormente mencionado a respeito do
mercado-alvo. As organizagbes devem possuir clareza em qual mercado elas
pretendem atuar, competir e se inserirem. A partir disso, elas poderdo pensar nos
demais aspectos, por exemplo, de que forma sera realizada essa competi¢cao, quais
recursos serao necessarios, quais variaveis do marketing mix devera utilizar. E, por
ultimo, as empresas deverdo identificar o momento certo para executar as
estratégias definidas e assim, garantir sua parcela no mercado.

No entanto, a aplicagdo do marketing como ferramenta de gestéo
encontra barreiras em sua aplicacao, identificadas por Boyd e Massy (1978 apud
LAS CASAS, 2008, p.7), decorrente de problemas relacionados a administragdo do
marketing, em que se torna dificil identificar as atividades de responsabilidade
especifica do marketing dentro da empresa e, além disso, o0 marketing é confundido
com o setor de vendas, embora o marketing seja frequentemente usado com o
proposito de vender. Outra barreira encontrada € o ciclo de vida dos produtos,
decorrente da concorréncia acirrada e dos investimentos em inovacao e tecnologia,
qgue resultam em produtos obsoletos de forma acelerada. Além disso, a constante
fragmentacdo do mercado também € uma barreira encontrada para a satisfagcao dos
consumidores, uma vez que, quando as empresas buscam determinados segmentos
e encontram muita competitividade nesse mercado, acabam direcionando suas
estratégias para outro grupo de consumidores, dividindo o mercado novamente.
Isso, de certa forma, dificulta o entendimento dos desejos e necessidades dos
consumidores, pois, uma vez que se consegue conhecer um grupo, ele muda e todo
processo reinicia.

A crescente atencdo dedicada aos custos de marketing pode ser

considerada um empecilho para a satisfacdo dos usuéarios, uma vez que, para
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atender os custos de marketing, muitas das vezes as empresas adotam a reducgao

de custos como procedimento estratégico, divergindo com o interesse dos usuarios.
Por fim, o grande numero de varidveis inter-relacionadas, sendo elas

controlaveis e incontrolaveis, podem ser consideradas entraves para a gestdo do

marketing, cabendo ao gestor tomar a melhor decisao para a empresa.

Imagine que a estratégia do tomador da decisdo inclua cinco possiveis
desenhos de produtos, cinco precos, cinco padrées de distribuicdo e cinco
formas de comunicagdo com o consumidor. Isto representa um total de 625
estratégias. Se existirem quatro concorrentes, ndo é fora de propédsito supor
que cada um deles tenha também 625 estratégias disponiveis. Presumindo
que existam cinco estados de natureza, entdo o numero de diferentes
condi¢cdes que podem prevalecer é 476.837.158.203.125. Ironicamente, a
Unica coisa extravagante com este niumero é talvez o fato de que é muito
pequeno para descrever uma situacao real. (MILLER, David W.; STARR,
Martin K., 1960 apud LAS CASAS, 2008, p.8-9).

Na ética do marketing, o que um comprador procura nao é o produto ou
servico em si, mas a solugdo de um problema, satisfagdo de um desejo. A fungéo do
marketing estratégico € seguir a evolugdo do mercado de referéncia e identificar
mercados, segmentos em potencial, na base da analise de necessidades a
satisfazer, orientando a empresa para oportunidades existentes ou criando novas
oportunidades (LAMBIN, 2000).

O marketing estratégico possui uma visdo holistica da organizacéo,
focando na empresa como um todo e ndo somente em areas funcionais especificas,
conforme observado por Toledo (1997 apud VALDES, 2003). Ele acrescenta ainda
que o marketing estratégico € o conjunto de decisées que combinam as dimensdes
funcionais, administrativas e filoséficas do marketing de forma harménica.

Diante disso, o0 marketing estratégico configurou-se como um
planejamento integrado e ordenado focado na competitividade empresarial e no
alcance de resultados, sem, no entanto, abandonar a preocupac¢ao com o0s aspectos
ambientais. Desse modo, busca-se entender quais seriam as estratégias utilizadas
pelo marketing a fim de garantir a aplicagdo do marketing estratégico no ambiente
corporativo.

2.2.1 Estratégias de marketing

A partir do exposto, esboga-se nesta se¢ao, de modo sintético e geral, as
estratégias utilizadas pelo marketing de modo a garantir a diferenciagdo no mercado
e, portanto, permitir a competitividade empresarial.
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Conforme ja abordado neste capitulo, um dos pontos que deverdao ser
pensados pelo marketing € o mercado-alvo, o publico que se pretende atingir.
“Geralmente, os estrategistas ja tém uma nogao do mercado-alvo que querem atingir
e, portanto, preparam um composto de marketing objetivando determinado grupo de
pessoas” (LAS CASAS, 2008, p.91). Quando isso ndo acontece, € possivel fazer um
estudo detalhado para identificar clientes em potencial ou mesmo, durante a andlise
ambiental, pode-se identificar mercados que ndo haviam sido apreciados
anteriormente por ja haver uma tendéncia por determinado publico.

Las Casas (2006) sugere uma analise simples para identificacdo dos

segmentos em que se pretende atuar, conforme segue:

Quadro 3 — Analise de segmentos

Fatores analisados Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3

Ha possibiidade de o segmento ser
guantificado?

O segmento é substancial?

O segmento pode ser abordado com composto
especifico?
Fonte: Las Casas (2006, p.97)

Pode-se visualizar, pelo Quadro 3, a divisdo de trés segmentos, esta
divisdo podera ser feita de acordo com caracteristicas ou atributos. Além disso, na
coluna “fatores analisados”, observa-se questionamentos a respeito dos segmentos
e que deverdo ser preenchidos nas lacunas. Esta coluna também podera ser
adequada ao que o planejador considerar necessario.

Ap6s identificados o0s segmentos, deve-se analisar os fatores
considerados necessarios, o planejador pode fazer um levantamento do potencial de
cada segmento, determinar o nivel de segmentos de cada mercado, agrupar 0s
resultados a partir de caracteristicas como varidveis socioecondmicas e
demogréficas (idade, sexo, renda, nacionalidade), caracteristicas geograficas
(regides, cidades, municipios, bairros), psicograficas (estilo de vida, personalidade,
atitude), varidveis comportamentais (influéncia de compra, habitos de compra),
aspectos relacionados ao produto (sensibilidade ao preco, lealdade a marca, uso do
produto) (LAS CASAS, 2006).
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ApGs, a empresa devera posicionar-se no mercado de modo que o
planejamento do marketing-mix devera ser pensado para garantir o posicionamento
adotado, usando-o como estratégia. O marketing mix é formado por varidveis
mensuraveis do marketing que incutem na diferenciagdo da empresa com relagéo ao
produto, preco ou demais fatores. Por isso, dispoe-se na proxima secao, o conceito
de marketing mix e as estratégias que podem ser utilizadas através dessas
variaveis, de modo a garantir a sustentabilidade dos empreendimentos e permitir
visibilidade no mercado.

2.2.2 Marketing mix

A formulacao das estratégias de marketing estd pautada primariamente
sob as perspectivas dos 4P’s de E. Jerome McCarthy, que € o denominado
marketing mix, mix do marketing ou composto do marketing, no qual o presente
estudo se ateve. No entanto, h& dois outros sistemas integrados de marketing que o
relaciona ao ambiente: Os 4 C’s do Prof.Robert Lauterborn e os 4 A’s de Raimar
Richers (COBRA, 2009). Para efeitos didaticos, os demais sistemas que relacionam
o0 marketing ao ambiente serdo apresentados no decorrer deste documento.

O marketing-mix € uma ferramenta mercadologica de analise das
variaveis prego, promog¢ao, produto e praga, conhecida como os 4P’s do marketing.
Kotler (2000, p. 38), pontua que “os 4Ps representam a visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores”.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.43), as variaveis do marketing —
mix sao “variaveis controlaveis que a empresa reune para satisfazer um mercado-
alvo”. Desse modo, pode ser considerada como uma combinacdo de ferramentas
estratégicas que buscam a satisfacdo de seu publico, partindo do interesse destes
para a formulacéo de estratégias.

Esta ferramenta principia da analise de influéncia dos consumidores
através das variaveis de estudo mencionadas anteriormente, de modo a convergir 0s
objetivos macros da organizagédo ao objetivo dos usuarios.

Sabe-se que o marketing esta envolvido com o produto ou servico antes

mesmo de sua concepgao e o uso dos 4P’s como ferramenta propde geragao de
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valor através da verificagdo das variaveis e de sua aplicacdo consciente como
estratégia de gestao, satisfazendo a necessidade e desejo dos consumidores.

O conceito de valor tornar-se-a relevante para o marketing a partir do
momento que propicia experiéncia Unica e direcionada aos nichos, ou seja, auxilia
na fragmentacdo dos mercados, dirigindo os esforcos do marketing ao alcance da
satisfacdo dos clientes, de forma especifica.

Para a criacao de valor relaciona-se o valor total, experiéncia agregada, e
o custo total ao consumidor, onde as empresas necessitam buscar interatividade
com o cliente, através de uma comunicacéo bilateral, a fim de elaborar suas ofertas.
Sinteticamente, o valor pode ser entendido como a percepcdo obtida pelo
consumidor em relagéo ao produto ou servigo oferecido (KOTLER, 1998).

Por vezes, por exemplo, o consumidor adquire um produto ou servigo por
um preco relativamente maior em comparacdo a um produto ou servico substituto,
por acreditar que o mesmo vale mais. Esse “vale mais” € a experiéncia do
consumidor, o valor agregado ao bem adquirido. Churchill e Peter (2000, p.20)
sintetizam o composto de marketing como “[...] a combinagcdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
organizagao”.

Logo, de modo geral, todos os fatores de influéncia de compra sao
relevantes, sendo que, os fatores diretamente ligados ao produto ou servico séo
variaveis controlaveis, identificadas nos 4P’s do marketing, e que dependem Unica e
exclusivamente da decisdo da empresa. E, mais do que possivel, & essencial que as
empresas agreguem valor também as variaveis controlaveis, utilizando a ferramenta
como estratégia de marketing e experiéncia de valor ao cliente.

O uso do marketing mix perpassa ao processo de comercializagdo, na
década de 50, que passou a ser orientado para o consumidor:

Isto significa que, ao invés de iniciar a comercializagdo de dentro pra fora,
houve um sentido inverso. O recomendado seria procurar identificar o que
os clientes necessitavam e desejavam e somente a partir dai elaborar a
oferta para a comercializagdo definitiva, elaborando-se produtos, pregos,
etc. (LAS CASAS, 2008, p.11-12).

Desse modo, a ferramenta tinha por objetivo primordial a conversdo em
vendas, bem como a ideia do marketing em si, embora os objetivos sejam bem

maiores que apenas vender.
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Sob a perspectiva dos 4 P’s, analisa-se as quatro variaveis: Produto (ou
Servico), Ponto (ou Pracga), Promocgéao e Preco, que estdo dispostos nas secdes a
sequir, evidenciando-se, também, as estratégias especificas para cada variavel do

marketing mix.

2.2.2.1 Produto

O primeiro P identificado por McCarthy no marketing mix é o Produto.
Alguns autores o consideram como o mais relevante dos 4P’s por ser o objeto
tangivel e acabado que sera entregue ao usuario final, o consumidor.

Cobra (2009, p.28) pontua que “um produto ou servico € dito certo ao
consumidor quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo”.
Essa definicdo de produto é semelhante ao de Kotler (2000, p. 416) que o conceitua
como “algo que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo”. Portanto, sinteticamente, o produto ou servigo € aquilo que sera entregue
ao consumidor, de acordo com o que ele (o usuario) solicita as empresas, objetiva
do mercado.

Neste interim, para atender a tais necessidades, o produto deve possuir:

a) Qualidade e padronizacdo — em termos de caracteristicas,
desempenhos e acabamentos.

b) Modelos e tamanhos — que atendam as expectativas e necessidades.
c) Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos de
apresentacdo fisica, embalagem, marca e servico.

(LAS CASAS, 2009, p.28).

A partir dos componentes que os produtos devem apresentar, como 0s
dispostos na citacdo acima, além de design, rétulo, garantias, assisténcia técnica, é
possivel elaborar estratégias a partir da primeira variavel do marketing mix, em que
tais componentes poderao sofrer alteracdes de acordo com a situagdo do mercado
ou com a estratégia a ser implementada.

Antes de adentrar o universo das estratégias relativas aos produtos faz-se
necessario ressaltar que essa variavel também esta relacionada ao servico, embora
produto e servico sejam diferentes, eles sdo o produto-final que a empresa oferece
aos consumidores, sendo, portanto, analisados de acordo com a primeira variavel.
No entanto, o foco deste estudo serd nos produtos tangiveis, uma vez que, a
empresa estudada trabalha com esta variavel.
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Mas o que seriam os produtos e de que forma eles se diferenciam dos
servigos?
Las Casas (2008, p.255) define o produto como:

[...] objeto principal de comercializagao. Ele é desenvolvido para satisfazer a
necessidade de determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua
funcao principal € a de proporcionar beneficios.

O produto, portanto, é algo palpavel que foi desenvolvido para satisfazer
aos desejos e necessidades de um segmento de mercado. Desse modo, Kotler
(1996, p.376) assinala que o produto “é algo que pode ser oferecido ao mercado,
para a sua aprecia¢ao, aquisigéo, uso ou consumo”.

Logo, o produto pode ser desenvolvido para inumeras finalidades e nao
somente para sua aquisicao, isso depende sumariamente dos aspectos psicolégicos
e motivagdes que levam os consumidores a comprar determinados produtos.

Ja com relacdo aos servigos, Las Casas (2008, p.284-285) o define como

acoes, atos e desempenho:

Como tal, os servicos sdo intangiveis e estdo presentes em quaisquer
ofertas comerciais. O que muda é o grau de prestacao de servigcos incluidos
no objeto de comercializagdo. Por exemplo: um comerciante, ao vender um
produto considerado um commodity, tem a sua oferta principal no tangivel,
seja ele um produto alimenticio ou de outra classe. [...]. No entanto, ele
necessita prestar servigos, como providenciar a entrega dos produtos, fazer
controle dos pedidos realizados, tratar de devolugbes, entre outros
procedimentos necessarios. Portanto, ele presta servicos de determinado
nivel agregado a oferta do produto tangivel.

E interessante observar na colocacdo de Las Casas que, segundo ele,
mesmo quando a empresa vende produtos, ela oferece servicos de determinado
nivel agregado a oferta do produto tangivel, portanto, a realizacdo de servigos e
oferta de produtos pode ser concomitante e 0s servicos estdo presentes em
quaisquer ofertas comerciais.

Logo, quando a empresa vende um servigo, ela também possui uma série
de servicos agregados ao servigco principal. E, quando a empresa vende um produto,
toda a oferta comercial ligada a venda desse produto sugere a agregagcao do
servigo.

Além disso, o autor pontua a intangibilidade do servico, diferenciando-se
do produto em sua concepcdo. Sendo assim, o servico sugere muito mais a
percepcao, impressao, atmosfera subjetiva que o produto, sendo em muitas das
vezes, mais dificil de agradar ao usuario.
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Por outro lado, Las Casas (2008, p.285) exemplifica o objeto principal de

comercializagdo sendo intangivel:

[...] um advogado comercializa seu conhecimento e sua habilidade em lidar
com causas judiciais. O objeto principal da comercializagdo de um
advogado é intangivel, pois se trata de seu desempenho. Porém, um
advogado necessita também tangibilizar sua oferta, ou seja, torna-la mais
concreta, a fim de facilitar o julgamento e a percepcédo dos seus clientes.
Por isso, procura transmitir através de seu escritério uma boa aparéncia,
contratar funcionarios...

A partir do exposto, pode-se concluir que o que diferencia o servico de um
produto € o objeto principal de comercializagdo. Caso o objeto seja tangivel — ou
seja, possua forma, materialidade, tamanho ou padroniza¢do — ele sera um produto.
Caso o objeto de comercializacao seja intangivel, sera um servico. No caso do
exemplo supracitado, € interessante observar a preocupagdo em tangibilizar o
servico, pois, embora o objeto principal de comercializacdo seja intangivel, é
necessario torna-lo mais concreto, facilitando a percepcao do consumidor.

Nesta etapa, de definicdo do produto ou servico, o empresario deve
determinar o que espera vender, quais as caracteristicas, qual o posicionamento da
empresa no mercado e qual o publico que pretende atingir.

E muito importante também que o planejador das estratégias enfatize o
diferencial que deseja. Esse diferencial € o “algo a mais” em relagdo aos
concorrentes que o produto possui em comparagdo com o outro semelhante no
mercado, sendo necessario oferecer muito mais beneficios, atendendo as
necessidades dos consumidores. “Por isso, é recomendado que o planejador
procure diferenciar o maximo possivel, ampliando o produto com beneficios
adicionais que estejam dentro de uma relagcdo custo x beneficio razoavel” (LAS
CASAS, 2006, p.105).

E importante observar a interagdo custo x beneficio para ndo oferecer
beneficios além do que a empresa pode arcar com o0s custos e sem extrapolar
precos que o usuario ndo pode dispender.

Recomenda-se também que o planejador faga uma lista com todas as
caracteristicas e beneficios dos produtos. Caracteristica tem relagdo direta com o
produto, ou seja, € o que o produto possui que pode proporcionar desempenho,
qualidade e satisfacdo. Ja beneficio € aquilo que o produto possui que pode trazer
vantagens para o consumidor, € 0 que a caracteristica incluida faz para o
consumidor (LAS CASAS, 2006, p.105).
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A determinacao dos diferenciais do produto pode ser feita em todos os
aspectos relacionados ao mesmo, como a marca, embalagem, rétulo, durabilidade,
assisténcia técnica, entre outros. A partir da determinacdo dos diferenciais, eles
deverdao ser amplamente divulgados, através da outra varidvel do marketing, a
promocao, que abordar-se-a na proxima secao.

Outro ponto a observar é que, embora as empresas tenham voltado suas
atencées aos consumidores em uma grande parcela do mercado, em alguns
segmentos a preocupacgao acerca das necessidades e desejos dos clientes nédo é

levada em consideracao, como sugere Las Casas (2008, p.12):

[...] por exemplo, em certos setores técnicos ou de alta tecnologia os
consumidores tém muito pouco a dizer sobre suas necessidades e desejos.
Se questionados a respeito de suas necessidades, com frequéncia, o que
afirmam possui base na experiéncia que tiveram com produtos da
concorréncia existente. Portanto em alguns casos, a empresa desenvolve
seus produtos com vistas a tecnologia e avalia a reagdo dos consumidores
depois de desenvolver o produto. Assim, ajustam o produto para atender os
clientes, mas o desenvolvem com base no avango tecnolégico de dado
momento.

No entanto, isso nao significa que as organizacdes nao se importam com
os clientes ou ndo praticam a politica de feedback, o que pode ocorrer é que o
ambiente ao qual elas estdo incorporadas é altamente mutavel, dinamico, flexivel e
exige das organizacdes grande capacidade de adaptacdo e formulagao de novos
produtos para esse mercado que chega a ser pungente.

Portanto, é necessario identificar qual o mercado a empresa atua e
orientar o desenvolvimento de seus produtos ou servicos aos anseios dos
consumidores, caso seja a estratégia da organizacdo, ao invés de uma venda
agressiva, que desconsidera tais fatores.

Além dessas estratégias, pode-se pensar em elaborar estratégias
segundo a relagdo do produto com o mercado. O mesmo produto pode ser
desenvolvido para um mesmo mercado, dirigido os esforcos do marketing mix para a
situacao atual em que se encontra a empresa.

Outra estratégia é o mesmo produto para novos mercados, em que 0O
principal esforco do marketing seria voltado para a comunicagéo, dirigindo 0 mesmo
produto para diferentes segmentos. Ou 0 mesmo mercado para novos produtos, em
que a empresa oferece um mix de ofertas, produtos variados para 0 mesmo

mercado ou mesmo cria um novo produto em um novo mercado, oferecendo o
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produto para um mercado provavelmente ndo atingido. Nesse caso, a estratégia é
de diversificacao (LAS CASAS, 2006).

2.2.2.2 Praca

O préximo “P” identificado por McCarthy no marketing mix € o ponto de
venda ou praga. Esta variavel esta relacionada ao canal de distribuicdo do produto
ou servigo. Cobra (2009, p.29) pontua que o “produto ou servigo s6 tem utilidade se
posicionado junto ao mercado consumidor”.

E, para isso, deve determinar se a empresa atuara como atacado, varejo,
distribuidor ou ainda “atacarejo”, uma modalidade de distribuicdo em que a empresa
atua tanto no atacado quanto no varejo. Sendo que, o canal de distribuicdo é um
sistema integrado de organizagdes, pessoas, Outros recursos e processos que
tornam os produtos ou servicos disponiveis aos clientes (URDAN, 2006). Além disso,
esta variavel é responsavel por determinar a logistica de transporte e armazenagem.

A relevancia desta varidvel consiste em tornar acessivel o produto ou
servico ao mercado consumidor. Para isso, o ponto de venda deve estar em sintonia
com a propaganda, esta adquire perfil institucional, em que a estrela é a marca ou o

estimulo de compra do consumo do bem ou servigo:

Ou seja, se o consumidor for estimulado a ir a loja conhecer um novo jeans,
por exemplo, e ponto de venda ndo estiver abastecido com este produto,
simplesmente ndo havera venda. E nao foi porque a venda ndo era boa.
(OLIVEIRA; TOIGO, 2008, p.46).

Praca, para Doin e Sillas (2007), refere-se a localizacao fisica, area de
influéncia, logistica, transporte, praticidade de acesso e politica de distribuicdo dos
produtos.

Da mesma forma, quando a propaganda estéd focada em um ponto onde o
publico-alvo da empresa nao se encontra, a possibilidade de reverter em vendas é
minima ou nula. “Nao espere retorno, por exemplo, anunciando salsichas numa
revista dirigida a vegetarianos”. (OLIVEIRA; TOIGO, 2008, p.46). Por isso, é
estritamente necessério verificar os canais de venda e onde a empresa pretende
distribuir seus produtos.

Uma das estratégias voltadas para essa variavel é a estratégia segundo a
segmentacado geografica, em que, quando o estrategista considerar atuar em outro

mercado de outra regido ou pais, devera analisar uma série de informacdes relativas
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ao mercado em que pretende atuar e as condi¢des da empresa diante desse novo
mercado.

Além disso devera considerar o ambiente como um todo, identificando as
politicas, situagdo econémica, perfil do consumidor, aspectos culturais. Esse tipo de
estratégia € interessante principalmente se a empresa considerar atingir mercados
internacionais.

Nesse caso, a preocupacao inicial devera ser em adquirir 0 maximo de
informacgdes possiveis a respeito do pais que a empresa pretende agir ou analisar
aspectos relativos a diferentes paises para identificar qual pais que podera atuar,
afinal, ha uma série de possibilidades advindas do mercado internacional. Mas, caso
a empresa queira agir no mercado nacional, essa estratégia também é eficaz
quando se pretende atuar em regides distintas.

Ao considerar os mercados internacionais, deve-se analisar os pontos

elencados, segundo Las Casas (2006, p.111):

Decidir se ha condigcbes para operagdes internacionais;
Analisar a atratividade de cada mercado;

Estudar as formas de entrar no mercado;

Preparar-se para atender aos pedidos;

Preparar-se para aumentar as operagoes.

KU ROREIRC)

)

Analisar esses pontos indicara se a empresa entrara nesse novo mercado
com condicbes de crescimento. Ainda segundo ele, as pequenas e médias
empresas entram no mercado internacional geralmente por meio de representacées
ou parcerias estratégicas com empresas de grande porte. Para o mercado nacional,
0 conhecimento dos mercados e a proximidade facilitam a comunicacéo e o uso das
estratégias geograéficas.

As estratégias proativas também devem ser implementadas pelo
composto de marketing ja que o ambiente estd em constante mudanca, exigindo dos
estrategistas planos rapidos e eficientes, através de adequacdes. A estratégia
proativa faz-se necessaria, portanto, por considerar uma linha de acdo formulada
antes mesmo que as contingéncias acontecam. “Uma empresa que costuma vender
via mala direta, por exemplo, deve estar preparada para qualquer situacdo, como

greves imprevistas de carteiros ou algo semelhante” (LAS CASAS, 2006, p.112).
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Da mesma forma, deve-se observar diversas situacoes que podem
comprometer a distribuicdo e logistica dos produtos, impedindo que os mesmos

cheguem aos usuarios.

2.2.2.3 Promocao

A promocao esta atrelada a propaganda, publicidade, promocédo e
merchandising. Cobra (2009, p.29) reitera que o “composto promocional do produto
ou servico compreende a publicidade, as relagdes publicas, a promocao de vendas,
a venda pessoal e o merchandising”. Ou seja, a partir desta variavel do composto do
marketing, a empresa consegue promover seu produto/servico, tornando-o
conhecido no mercado, trazendo um attention gate (ponto central de atencao), no
qual os consumidores, ao perceber determinada técnica de promocao, conseguem
identificar a empresa divulgadora.

E importante salientar que a promoc&o, uma das variaveis do marketing -
mix, n&o significa oferecer descontos aos clientes da empresa. Esta pode ser uma
das formas de promoc¢ao do produto/servico.

Logo, a promocao diz respeito ao ato de promover, divulgar, tornar o
produto/servico conhecido no mercado, por iSso sua relevancia, uma vez que, para
que haja demanda, os consumidores precisam conhecer e se interessar por
determinada oferta. De acordo com Pinho (2001), o objetivo da promog&o € informar
aos clientes potenciais sobre o produto e persuadi-los a comprar. Esta variavel
abrange todos os esforcos referentes a comunicacao e promogao da empresa para
o0 mercado-alvo.

Por isso, nessa varidvel do composto de marketing, é interessante
atentar-se a estratégia do tempo, em que o planejador deve preocupar-se com 0o
tempo em que implementara suas estratégias de marketing. “Excelentes planos
podem ser langados em épocas inadequadas e causar elevados prejuizos” (LAS
CASAS, 2006).

Embora a estratégia do tempo fora apresentada na variavel de promogao,
ela deve ser utilizada pelo marketing mix em sua totalidade, no entanto, como a
promogao esta relacionada diretamente com a divulgacao dos produtos e servicos
da empresa, a urgéncia na preocupacao com este tipo de estratégia € notério e
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reflete diretamente no interesse dos usuarios pelo consumo dos produtos e servigcos

das organizagoes.

2.2.2.4 Preco

Das variaveis do marketing mix, o preco é o que mais influi no negécio e o
unico que gera receita. Para Kotler (2000, p. 495), “a determinagcéo dos pregos é
dificil porque vérios produtos possuem custo e demanda inter-relacionados e estao
sujeitos a diferentes graus de concorréncia”. Além disso, a definicdo do prego a ser
praticado determinard o consumo dos produtos ou servicos, sejam eles precos mais
elevados ou mais baratos, isto vai depender do posicionamento que a empresa se
propés.

O prego refere-se a quantia em dinheiro ou recurso permutado em
produtos ou servigos. A partir dele, tem-se ideia do posicionamento de mercado da

empresa, bem como, a percepgao dos clientes quanto a variavel preco.

A percepcao do cliente quanto ao prego se enquadra em duas dimensoes:
uma mais racional, em que a escolha esta condicionada a um orgcamento, e
outra em que ele esté disposto a pagar mais pelo que estiver recebendo em
troca. Se uma relagao custo x beneficio lhe for favoravel, situagdo em que
sempre consta o0s aspectos psicolégicos do preco, isto é, se obtiver
prestigio e status ou entender que o produto caro significa produto com
mais qualidade e durabilidade, ele optara por essa compra (DOIN; SILAS,
2007, p.86).

Com relacao ao exposto, é importante ressaltar que a percepcéo varia de
cliente para cliente e que, os aspectos psicolégicos envolvidos, determinam
considerar um produto ou servico caro ou barato, considerando, além da relacao
custo x beneficio, o status social ou valor pessoal na aquisi¢do.

O preco transfere a posse do produto que, até entdo, era da empresa,
para o cliente. Por isso, “o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
transferir a posse no tempo certo” (COBRA, 2009, p.29). Mantendo, assim, a relagédo
de confiangca muatua entre a empresa e 0 consumidor.

Como as empresas podem utilizar o preco para posicionar-se no
mercado, uma das estratégias a serem utilizadas nessa variavel do marketing mix é
a estratégia segundo a posicdo no mercado. A empresa lider de mercado, por
exemplo, deve estar atenta aos concorrentes, elaborando estratégias de defesa
diante desse cenario. Para isso, devera programar o marketing mix da empresa para

“incluir produtos em novos nichos de mercado, aumentar a verba de promocéao de
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acordo com os movimentos da concorréncia, aumentar o uso e a frequéncia de
consumo de seus produtos atuais” (LAS CASAS, 2006, p.110).

O preco, portanto, pode ser um importante aliado na busca pela
competitividade empresarial e na adequacao dos precos diante das fases do ciclo de
vida dos produtos.

2.2.2.5 Outros modelos

Os outros modelos, que também podem ser utilizados como estratégias
de marketing, sdo o modelo desenvolvido por Raimar Richers e o modelo
desenvolvido pelo professor Robert Lauterborn.

No modelo de Raimar Richers, ele considera a interagdo da empresa com
0 meio ambiente, avaliando assim, os resultados operacionais advindos da adocao
do conceito de marketing em funcdo dos objetivos empresariais (COBRA, 2009).

Tal modelo € identificado como os 4 AS de Richers, sendo os 4 AS:
Andlise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacdo. Na analise, a empresa identifica no
mercado as forcas vigentes e de que forma essas forcas afetam a empresa no
contexto interno. “Os meios utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de mercado e o
sistema de informagdo em marketing” (COBRA, 2009, p.31). A pesquisa de mercado
€ um método de aquisicao de informagdes que podem ser elaboradas através de
questionarios, entrevistas, levantamento de informagdes em jornais, sites, entre
outros meios que fornecam informagbes sobre determinada area em que se
pretende atuar ou que ja se atua.

No segundo A, proposto por Richers, verifica-se a adaptagdo da empresa
ao ambiente, atentando-se para a adequacdo das linhas de produtos e servigos.
Ocorre através da “configuragao basica do produto: design, embalagem e marca. E
ainda por meio do preco e da assisténcia ao cliente” (COBRA, 2009, p.31).

O préximo A é a ativacdo, em que os elementos-chave, apresentados por
Cobra (2009), sdo a distribuicdo, logistica, venda pessoal e o composto de
comunicagao. Por fim, a avaliagdo, que é responsavel por controlar os resultados
obtidos pelo marketing mix, conhecida por auditoria de marketing.

O préximo modelo € o proposto por Robert Lauterborn, modelos dos 4CS
do marketing: Consumidor, Custo ao Consumidor, Comunicagdo e Conveniéncia.

Nesse modelo, de modo sintético, todos os esforcos devem estar voltados ao
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consumidor, partindo da relacdo de custo dos produtos ou servicos que sao
repassados ao consumidor e que devem ser comunicados ao publico-alvo de forma
clara e objetiva, garantindo a facilidade de pagamento e entrega dos produtos ou
servigos, de modo a garantir a melhor experiéncia ao usuario, oferecendo uma gama
de servicos (COBRA, 2009).

2.2.3 Analise SWOT

Para a analise da relacdo entre o marketing mix e os aspectos internos e
externos da organizagcado, pode-se principiar pela verificagdo da SWOT, sigla do
idioma inglés, que representa Forgcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats), sendo embasada por Kenneth
Andrews e Roland Christensen (RIBEIRO NETO, 2011). A SWOT € uma ferramenta
de gestao estratégica, presente no planejamento estratégico das organizagbes que
estima os pontos fortes e fracos, em seu ambiente interno e oportunidades e
ameacas, em seu ambiente externo, cujo propésito é tracar planos de médio e longo

prazos. A analise pode ser elaborada de acordo com o quadro que segue:

Quadro 4 — Analise SWOT

Pontos benéficos Pontos a minimizar (melhorar)
Origem Interna FORCAS (Neste quadrante sao FRAQUEZAS (Neste quadrante
identificados os aspectos dentro da sdo identificados o0s aspectos
empresa que sao benéficos para o internos prejudiciais ao alcance dos

alcance dos objetivos) objetivos)

Origem Externa OPORTUNIDADES (Neste quadrante AMEACAS (Neste quadrante sao

sdo identificadas oportunidades no identificadas ameacgas no ambiente
ambiente externo que podem beneficiar externo que podem prejudicar o
o0 alcance dos objetivos da empresa) alcance dos objetivos da empresa)

Fonte: Prépria

A analise permite uma visao holistica do negdcio, bem como oportunidade

de visualizar pontos a serem melhorados ou mantidos:

Esta andlise deve ser confeccionada e interpretada de forma a unir as
pecas chaves, que sédo os elementos da analise interna e externa, por que
vao formar o diagnéstico e este deve ser confiavel e com suporte de uma
boa fonte de informacao, e que esteja integrado as necessidades da gestao
estratégica, pois irdo fundamentar a médio e longo prazo na organizagéo.
(RIBEIRO NETO, 2011, p.17)

A ferramenta em questao é de suma relevancia para as micro e pequenas
empresas visualizarem aspectos relativos a empresa em diferentes cenarios, por



49

isso, a pesquisa pautou-se na analise SWOT para verificagdo de tais aspectos

concernentes ao marketing.
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3 MICRO E PEQUENA EMPRESA (MPE)

As Micro e Pequenas Empresas representam o0 caminho do
desenvolvimento econémico-social do Estado. Apesar de que a taxa de mortalidade
desse enquadramento empresarial ainda seja elevada, decorrentes principalmente
da taxa tributdria do pais e da burocracia para abertura de empreendimentos,
conforme aponta o Sebrae (2007), a possibilidade de garantir ocupacao, emprego e
renda é notoria.

A responsabilidade das MPEs, portanto, em movimentar a economia, €
muito grande se comparada ao incentivo que recebem do Estado para garantir
atividades que sdo garantias individuais e coletivas dispostas na Constituicdo
Federal, como o direito ao trabalho, por exemplo.

Por isso, o presente capitulo abordara, de modo geral, o histérico das
micro e pequenas empresas no Brasil e as caracteristicas gerais desta modalidade
de empresa, difundida pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas de acordo com o critério de receita bruta, que nao deve ser superior a R$
360.000 por ano. (SEBRAE NACIONAL, 2016).

3.1 Historico no Brasil

Uma forma de analisar a concepgdo do microempresario brasileiro é
atentar-se para o Novo Codigo Civil Brasileiro, aprovado pela Lei n® 10.406, de 10 de
janeiro de 2002, cuja vigéncia é datada em 11 de janeiro de 2003. Anteriormente a
ele, observava-se uma “nitida divisdo entre as sociedades mercantis, que sao as
industrias e o comércio, e as atividades civis, que sao as sociedades de prestacéo
de servigos” (QUEIROZ ET AL., 2008, p.185).

A ideia pautada nos ordenamentos juridicos anteriores ao Novo Cédigo
perpassa ao objetivo social ao qual eram constituidas as empresas, ou seja, “uma
sociedade constituida com o objetivo social de prestagcdo de servicos seria
considerada sociedade civil” (QUEIROZ ET AL., 2008, p.186). Ja as que tinham
objetivos de exercer atividades industriais ou de comércio eram consideradas
mercantis.

Com o Cddigo Civil configurou-se o advento da figura do empresario,
auténomo e das sociedades empresarias e simples. No conceito do Sebrae Nacional



51

(2015), as MPEs podem ser a sociedade empresaria, a simples, a empresa
individual de responsabilidade limitada e o empresario devidamente registrados nos
orgaos competentes. E estas caracterizagdées s6 puderam ser consideradas através
do Cadigo Civil.

Atualmente, com a vigéncia do novo Cdédigo Civil, se uma determinada
pessoa pretende desenvolver alguma atividade profissional individualmente,
ou seja, sem o concurso de nenhum sécio, ird se enquadrar como
empresario ou auténomo, de acordo com a maneira como vai atuar; caso
essa mesma pessoa prefira juntar-se a outras, na condigao de sécios, para
explorarem alguma atividade, deverdo constituir uma sociedade, que podera
ser uma sociedade empresdria ou uma sociedade simples. (QUEIROZ ET
AL., 2008, p.186).

De acordo com o Artigo 966 do Cdbdigo Civil (2002), o conceito de
empresario pode ser definido como “quem exerce profissionalmente atividade
econdmica organizada para a produgdo ou circulagao de bens ou de servigos”. J4 o
autdbnomo é aquele que trabalha por conta prépria, o profissional liberal. Queiroz et
al.(2008, p.188) o define como aquele que exerce “atividade de profissdo legalmente
regulamentadal...], que na pratica vende servicos de natureza intelectual, ainda que
no desenvolver de suas tarefas utilize servigos de auxiliares”.

Para a definicdo das sociedades empresaria e simples, retoma-se o
conceito de sociedade disposto no Codigo Civil:

Celebram contrato de sociedades as pessoas que reciprocamente se
obrigam a contribuir com bens ou servicos, para o exercicio da atividade
econémica (um ou mais negoécios determinados) e a partilha, entre si, dos
resultados (Paragrafo unico do Art. 981 do Cédigo Civil).

Portanto, sociedade sugere a associagcao entre pessoas que exercem
uma atividade econdémica de producdo de bens ou servicos e que partilham os
resultados entre si. Para a sociedade empresaria, o artigo 982 do Codigo Civil

sugere:

A sociedade empresaria tem por objetivo o exercicio de atividade propria de
empresario sujeito a registro, inclusive a sociedade por agoes,
independentemente de seu objeto, devendo inscrever-se na Junta
Comercial do respectivo Estado. (Art. 982 do Cdodigo Civil, paragrafo Unico).

A sociedade empresaria €, portanto, a associacdo de dois ou mais
empresarios cuja finalidade é exploragéo de atividades econdémicas. Ja a sociedade
simples € a reunidao de duas ou mais pessoas que “reciprocamente se obrigam a
contribuir com bens ou servigos para o exercicio da atividade econémica escolhida e
partiiham, entre si, dos resultados sem, contudo, ter por objeto o exercicio de
atividade proépria de empresério”. (QUEIROZ ET AL., 2008, p.189).
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Por fim, a empresa individual de responsabilidade limitada que indica que
a responsabilidade dos socios esta limitada em relacdo a sociedade e a terceiros.

A partir do engendramento dos tipos de sociedades, pode-se partir para a
atmosfera das Micro e Pequenas Empresas no Brasil, que comegaram a ter atengéo
especial a partir da Lei Geral, sancionada em 2006, pelo entdo presidente Luiz
Inacio Lula da Silva.

O Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte,
conhecida por Lei Geral, foi uma concepgao coletiva de liderangcas empresariais e
politicas, que surgiu para viabilizar a sustentabilidade dos pequenos
empreendimentos e oferecer apoio as micro e pequenas empresas do Brasil. Esse
apoio faz-se imprescindivel para o desenvolvimento do pais, haja visto que as micro
e pequenas empresas representam mais de 90% dos negdcios ativos no pais
(EMPRESOMETRO MPE, 2015).

Alguns indices desfavoraveis sdo apontados pelo Sebrae (2007), como a
distribuicdo de renda do pais, que indica que os 10% mais ricos detém 46,9% da
renda, enquanto os 10% mais pobres sobrevivem com apenas 0,7%, sendo 0
incentivo as MPEs apontado como uma forma de reduzir essa desigualdade entre
classes. Outro indice desfavoravel ao pequeno empresario é a elevada taxa
tributaria. Dados do Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario revelam que no
Brasil de 1947 — ano em que comegou a ser mensurado o Produto Interno Bruto — a
carga tributéria representava aproximadamente 13,8% do PIB. Esse indice cresceu
para mais de 35% em 2004 (SEBRAE, 2007, p.18). Ou seja, ja em 2004 podia-se
perceber a parcela de tributacdo que pesava sobre o PIB e, portanto, sobre a
producéo de bens e o0 bolso dos pequenos empresarios.

A Lei Geral foi resultado de um processo de transicdo historica,
econOmica e social pelo qual o Brasil veio se construindo no decorrer dos anos
2000. A necessidade de se implementar algo voltado sumariamente as micro e
pequenas empresas, em carater de sua relevancia e parcela de contribuicdo no
Estado, fez surgir alguns beneficios direcionados a esses enquadramentos
empresariais, como por exemplo, a abrangéncia das trés esferas do poder publico,
permitindo que as disposicoes da Lei Geral sejam aplicadas em todos os ambitos;
Desburocratizacdo da abertura e fechamento das MPEs, com a unificacdo do
registro empresarial e integragdo dos 6&rgdos envolvidos; Regime tributario

“Supersimples”, em que os impostos foram agrupados em uma unica guia, por meio
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de um Unico célculo. As empresas do segmento comercial recolherdo os tributos por
meio de uma tabela-base. O sistema de tributacao passou a ser feito com base em
um sistema progressivo e linear; Aliquotas menores; Fiscalizagdo educativa,
evitando a aplicacdo de multas as MPEs; Desoneracao das exportagdes feitas pelas
MPEs, reduzindo as incidéncias de impostos sobre as receitas de exportacoes;
Parcelamento de Débitos; Estimulo ao crédito e a capitalizacdo e uma série de
outros beneficios advindos da Lei Geral (SEBRAE, 2007).

A historia das MPEs no Brasil vem se configurando sob uma ética de
amparo e apoio por parte dos érgaos competentes, que ja conseguem visualizar a
fragilidade desse tipo de empreendimento e a necessidade de investimento para a
promogao da sustentabilidade empresarial. Para isso, faz-se necessario entender as
caracteristicas advindas das micro e pequenas empresas e quais fatores contribuem
para a taxa de mortalidade das mesmas.

3.2 Caracteristicas gerais

As caracteristicas oriundas das MPEs indicam uma forma de gestédo
prépria, baseada, na maioria das vezes, pela aprendizagem por tentativa e erro, que
sugere o aprimoramento das organizacdes através das falhas de gestdo e acbes
implementadas.

Em 2003, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
desenvolveu uma pesquisa que ainda se mostra atual no que tange as
caracteristicas da micro e pequenas empresas do Brasil, indicando entre os
principais achados, o baixo volume de capital empregado, altas taxas de natalidade
e mortalidade, presenca significativa de proprietarios, sécios ou funcionarios com
lacos familiares, centralizacdo do poder decisério, confusdo da pessoa fisica e
juridica (inclusive nos aspectos contdbeis), registros contabeis pouco adequados,
baixo nivel de terceirizagdo, contratacdo direta de mao de obra, pouco uso e baixo
investimento de tecnologias, dificuldade no financiamento de capital de giro,
dificuldade na definicdo dos custos fixos da empresa, mao de obra ndo qualificada
ou sem qualificagéo (IBGE, 2003).

Além dessas caracteristicas apontadas pelo IBGE, soma-se a elas, a falta
de planejamento a longo prazo desses tipos de empreendimentos e 0 conhecimento



54

técnico de implementacdo de estratégias, pensadas de forma sistematica e
processual, com um objetivo claro e definido.

De acordo com o ultimo estudo realizado pelo Sebrae sobre a taxa de
sobrevivéncia das empresas com até 2 (dois) anos de atividade no Brasil, a partir da
analise dos dados disponibilizados pela SRF (Secretaria da Receita Federal),
tomando como referéncia as empresas brasileiras constituidas em 2007 e as
informacdes obtidas na SFR até 2010, observou-se uma taxa de sobrevivéncia de
75,6%, superior as taxas obtidas em 2006 (75,1%) e das empresas nascidas em
2005 (73,6%). A taxa de mortalidade, sendo complementar a de sobrevivéncia, caiu,
portanto, de 26,4 %(das empresas nascidas em 2005) para 24,9% (das empresas
nascidas em 2006) e para 24,4% (das empresas nascidas em 2007). Dessas, as
maiores taxas de sobrevivéncia foram do setor industrial (79,9%), seguida pela taxa
do comércio (77,7%) (SEBRAE, 2013).

A andlise por unidades da Federacdo mostrou que apenas a regido
Nordeste apresentou queda na taxa de sobrevivéncia das empresas, de 71,9% para
71,3% em comparagdo com as empresas nascidas em 2005 e 2007, conforme
observa-se no trecho abaixo:

Entre as regides, apenas a regido Nordeste apresentou queda na taxa de
sobrevivéncia, de 71,9% para 71,3%, na comparacdo das empresas
constituidas em 2005 e 2007. Nessa regiao, quatro estados apresentaram
reducdo na taxa de sobrevivéncia (RR, PA, AP e AM). Nas demais regides
(N, SE, S e CO), houve aumento na taxa de sobrevivéncia das empresas
com até 2 anos, com excecgao dos estados do PIl, CE, BA, MA e RJ. Em 18
Unidades da Federagédo (RO, TO, PA, PB, AL, RN, SE, PE, MG, SP, ES,
SC, RS, PR, DF, MS, MT, GO) houve aumento da taxa de sobrevivéncia.
(SEBRAE, 2013, p.28)

E importante salientar, j4 que o objetivo da pesquisa est4 voltado para o
marketing mix, que ainda € comum, nas micro e pequenas empresas, sejam elas
familiares ou nao, a falta de um plano de marketing estruturado e identificacédo clara
das estratégias utilizadas pelas organizacbes. Desta forma, tornar-se-a4 ainda mais
complexa a identificacdo do uso da ferramenta, uma vez que, a aplicacdo é
realizada, por vezes, de forma empirica e assistematica.

Tais aspectos, aliados ao mercado competitivo, acabam por influir na taxa
de mortalidade, que, de acordo com uma pesquisa desenvolvida pelo Sebrae-SP
(2008) aponta alguns fatores que contribuem para a taxa de mortalidade das MPEs,
dispostas no quadro a seguir.
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Quadro 5 — Principais causas das mortalidades das empresas

Fatores contribuintes das Evolucao Principais recomendacées
mortalidades das empresas recente
1. Auséncia do comportamento As caracteristicas empreendedoras
empreendedor (conhecimentos, habilidades e atitudes)
Positiva apresentam ligeira melhora, mas precisam

ser aprimoradas. Participagdo em cursos
sobre empreendedorismo podem ajudar.

2. Auséncia do planejamento O planejamento antes da abertura pode ser
prévio melhorado (ainda é deficiente para muitos
Positiva empreendedores). Participacdo em cursos

de planejamento e um preparo mais apurado
antes da abertura (maior tempo e maior
profundidade no planejamento) podem

ajudar.
3. Deficiéncia na gestao As deficiéncias na gestdo do negécio, apés
empresarial a abertura, continuam presentes e precisam

ser solucionadas (ex.: aperfeicoamento de
produtos, fluxo de caixa, propaganda e
Nao melhorou | divulgagao, gestdo de custos e busca de
apoio/auxilio). Cursos de gestao
empresarial, participacdo em palestras e
acbes conjuntas com empresas do mesmo
ramo podem ajudar.

4. Insuficiéncias de politicas de As politcas de apoio tém evoluido
apoio positivamente, mas podem ser
Positiva aperfeicoadas (p. ex., reduzindo o peso dos

impostos e da burocracia, ampliando o
crédito para a produgcdo e maior acesso as
compras governamentais).

5. Problemas de conjuntura A conjuntura melhorou, mas é preciso ter
econ6mica Positiva continuidade no crescimento da economia,
na estabilidade de pregos e na recuperagao
da renda dos trabalhadores.

6. Problemas “pessoais” As empresas continuam sendo muito
afetadas por problemas pessoais de seus
sécios proprietarios, tais como: problemas
de saude, problemas particulares, problemas
Nao melhorou | com sécios, sucessdao empresarial e vitimas
de criminalidade. Maior profissionalismo,
melhor divisdo de tarefas, maior delegacéo
de responsabilidades e separagdo da vida
pessoal dos negdcios podem reduzir esses
impactos.

Fonte: SEBRAE — SP (2008, p.60)

Esses fatores foram apontados em uma pesquisa desenvolvida em 2008,
mas os aspectos ainda se mostram bastante presentes no atual cenario do mercado
brasileiro. No Maranh&o a taxa foi de 1,4% do total de MPEs fechadas no pais,
pouco mais de 9.500 (nove mil e quinhentas) empresas (EMPRESOMETRO MPE,
2015).
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4 EMPRESAS FAMILIARES

Além desse aspecto comum, dificuldade das micro e pequenas empresas
planejarem com visdo de médio e longo prazo, o objeto de estudo da presente
pesquisa € uma empresa familiar que, para Sacomano Neto et al. (2008) é aquela
em que os socios-fundadores ou seus sucessores sao 0s responsaveis diretos pelas
gestao ou exercem influéncia predominante na administracdo do negécio e que de
acordo com Leone (1991), apresenta os seguintes aspectos: a) iniciada por um
membro da familia; b) membros da familia participantes da propriedade e/ou
direcdo; c) valores institucionais identificando-se com um sobrenome da familia ou
com a figura do fundador; e d) sucessao da gestao ligada ao fator hereditario como
fator preponderante de escolha.

No entanto, alguns aspectos tipicos dessa organizacdo societaria em
relacdo a delegacdo de poder — descentralizacdo — e a sucessdao de soOcios-
fundadores s&o as maiores dificuldades encontradas pelas empresas familiares.

Magretta (1998) afirma que uma das causas principais de fracasso de
empresas familiares encontra-se na falta de habilidade do fundador em lidar com
questdes internas e, posteriormente, dos sucessores em lidar com as relagdes entre
a empresa e a familia, ndo sabendo dissocia-los. A empresa familiar tornar-se,
portanto, um ambiente propicio para a proliferacdo de relagcbes emocionais na
conducgao do negdcio.

Para Fujioka (2002), o processo de sucessédo € falho, pois a experiéncia
acumulada nao é transmitida ou aceita pelos sucessores, devendo, portanto,
elaborar um planejamento o mais profissional possivel, para que nao haja um
impacto muito grande durante esse processo.

Aspectos relacionados a comunicagdo, por exemplo, também sao
apontados como possiveis causas de fracasso dessas empresas. Bernhoeft (2004)
destaca que a comunicacgao insuficiente ou assimétrica entre os membros da familia
prejudica a proxima geragdo na conducao do negécio. Outros aspectos como a
divergéncia de visdo do futuro e objetivos para a empresa entre as geragdes, além
do processo sucessorio também sao apontados como causas do insucesso de
empresas familiares.
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Apesar dessas caracteristicas comuns a essas organizacgoes, € possivel
driblar as ocorréncias e fatores que ocasionam o insucesso. Mas para isso, €
necessario seguir um padrao profissional e planejar agbes que deverdo ser
executadas pelos sucessores, buscando transmitir conhecimento e permitir iniciativa

e abertura para a tomada de decisao.

4.1 Empresa familiar brasileira

A empresa familiar brasileira adquiriu um estigma negativo ou mesmo um
preconceito que paira em torno dessas organizagdes. No entanto, inexistem razdes
para tal, haja visto que a maioria das empresas nacionais é familiar ou assim teve
sua origem dessa forma (SACOMANO NETO ET AL., 2008, p.229).

Conforme ja abordado na secao anterior, alguns aspectos que dificultam a
gestdo e provocam a faléncia de empresas familiares também sdo observaveis no

ambito nacional, conforme aponta Dolabela (1999, p.39):

a) Discordia entre herdeiros, privando a empresa de lideranga ou
inviabilizando a possibilidade de sua capacitagdo com recursos dos préprios
acionistas.

b) Empreguismo de parentes sem qualificagdo que ascendem mais
rapidamente, alijando colaboradores competentes.

c) Criacao de cargos em excesso, visando equilibrar o poder de facgdes
de sucessores.

d) Constituicdo de novas empresas para abrigar familiares dos
controladores, descapitalizando o empreendimento pioneiro.

e) Principal herdeiro da linha sucesséria ndo tem aptiddo, mas é
colocado a frente do negdécio.

f) Dificuldade de descentralizar as decisdes, normalmente concentradas
no fundador ou no principal executivo representante dos interesses da
familia controladora.

Tais caracteristicas sdo comuns as empresas familiares brasileiras,
decorrentes das relacbes de camaradagem entre os familiares e da néao-
formalizacdo das relagbes. Além disso, a tomada de decisdo é centralizada e, em
grande parte, adquire um carater tradicional, impedindo o surgimento de novas
ideias e praticas a serem implementadas, o que inviabiliza o processo de mudanca,
limitando também a implementacdo das sugestbes consequentes desta pesquisa,
embora houvera abertura para a consecucéo do estudo de caso.
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5 METODOLOGIA

A pesquisa iniciou-se através de um levantamento do referencial teérico
em perioddicos de plataformas cientificas, como Scopus, Scielo, Google Académico e
no Portal de Periddicos da Capes, através da Comunidade Académica Federada
(CAFe), sites, jornais e livros para a obtencao de dados e aporte teérico-cientifico.

Além dessa pesquisa inicial, utilizou-se a observacao para a aquisicao de
informagdes, que, segundo Marconi e Lakatos (2003, p.190), é um método de
“coleta de dados para conseguir informagdes e utiliza os sentidos na obtencao de
determinados aspectos da realidade. Nao consiste em apenas ver e ouvir, mas
também em examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar’.

Dos tipos de observacao, aplicou-se a observagdo nao-participante,
assistematica ou nao estruturada, obtida através da experiéncia casual, para

Gressler (2003, p.174):

A observacdo assistematica é realizada como estagio inicial para estudos
de casos ou como prévio levantamento de fatos, ocorréncia e objetos que
aparece num contexto natural, ndo preparado pelo observador, mas
selecionados previamente, embora nao fornegca dados definidos, é de
grande utilidade para levantamento de hipoteses para posteriores
pesquisas.

A partir da observacao, pode-se observar que a microempresa familiar
apresenta caracteristicas proprias e pouco planejamento de agbes estratégicas,
surgindo o interesse em identificar e descrever de que forma € trabalhado o
marketing mix dentro dessas organizacdes. Portanto, a pesquisa, quanto aos
objetivos, é de carater descritivo e exploratério. De acordo com Gil (2002), uma
pesquisa exploratdria proporciona maior familiaridade com o problema e pode
envolver levantamento bibliografico, entrevista com pessoas experientes no
problema pesquisa. Assumindo, geralmente, a forma de pesquisa bibliografica ou
estudo de caso, este, de fato, foi a forma utilizada para a consecucdo desta
pesquisa.

Ainda segundo Gil (2002), a pesquisa também apresenta carater
descritivo, haja visto, que serve para descrever caracteristicas das populacdes ou
dos fendmenos estudados, no caso da presente pesquisa, para descrever como a

empresa trabalha o composto de marketing, conforme ja mencionado acima.
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A pesquisa esta enquadrada como estudo de caso, pois, segundo Gil
(2002) consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento.

Para a realizacdo do estudo de caso, utilizou-se a observacao direta
extensiva, através da aplicacdo de questionarios direcionados aos clientes da
empresa, com o intuito de verificar uma outra vertente da aplicagdo do marketing mix
na empresa - a percepgao do consumidor - e comparar com as informagdes obtidas
pela entrevista realizada no dia 16 de janeiro de 2016 com os proprietarios, também
gestores, da Pastelaria Borges. Para Marconi e Lakatos (2010) a entrevista € um
encontro entre pessoas, cujo objetivo € obter informagdes sobre determinado
assunto, mediante uma conversacao de natureza profissional, “¢ um procedimento
utilizado na investigagdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no
diagnéstico ou no tratamento de um problema social’. A entrevista realizada na
Pastelaria Borges foi uma entrevista padronizada ou estruturada que seguiu um
roteiro previamente estabelecido (Apéndice A).

Foram disponibilizados questionarios-teste ou questionarios-piloto, com o
objetivo de identificar possiveis alteragdes na formulacdo das perguntas ou
eventuais falhas de interpretacdo. Foram disponibilizados pouco mais de 50
questionarios, do dia 13 de janeiro de 2016 ao dia 21 de janeiro de 2016, in loco,
sem a presenca e interferéncia da pesquisadora, obtendo-se o total de 29
questionarios, sendo necessarias algumas pequenas alteragdes.

Ap6s a adequacao dos novos questionarios, com perguntas abertas,
fechadas e de multipla escolha, a aplicagao foi feita in loco, a fim de adquirir uma
quantidade amostral relevante, uma vez que, ndo foi possivel identificar a
quantidade populacional, uma vez que, a empresa nao possui quaisquer tipos de
controle dos clientes. Outra limitagédo, foi a impossibilidade de aplicacdo em outros
turnos, sendo aplicados somente no turno matutino, nos meses de janeiro e
fevereiro de 2016.

Obteve-se um total de 101 questionarios validos, que foram transcritos
para a plataforma Google Docs a fim de facilitar a tabulacdo dos dados e
visualizagdo dos resultados.

O estudo apresentou uma abordagem qualiquantitativa. Qualitativa, pois
se ateve a descrever acgbes, através do aprofundamento da compreensao da
organizagdo, métodos aplicados. O objetivo da amostra é de produzir informacdes
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aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa € que ela
seja capaz de produzir novas informacbes (DESLAURIERS, 1991, p.58). A
predominancia da abordagem qualitativa se da em funcdo da impossibilidade de
quantificar aspectos da realidade.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espago mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

Por outro lado, € possivel quantificar os dados obtidos pela aplicacao dos
questionarios. Fonseca (2002, p.20) relaciona os tipos de abordagem conforme
segue:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sao
grandes e consideradas representativas da populagéo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagao alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com
base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fenémeno, as relagdes entre
as variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informagbées do que se poderia recolher
isoladamente.

Portanto, as duas abordagens servirdo para complementar e comparar as
informacdes obtidas através da entrevista e dos questionarios, verificando se as
variaveis do marketing mix podem ser percebidas pelos clientes, indicando assim, o
uso estratégico da ferramenta na empresa.

Assim sendo, busca-se corroborar a importancia do marketing mix como
diferencial competitivo de um nego6cio, bem como, identificar os meios que
asseguram a sustentabilidade da empresa estudada, norteando a organizacdo em
busca da efetividade empresarial.
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6 ESTUDO DE CASO

6.1 Apresentacao da empresa

O Estudo de Caso foi realizado na Pastelaria Borges, lanchonete
localizada no bairro do Jodo Paulo, na cidade de Séao Luis — MA, em uma regido de
fluxo intenso e area predominantemente comercial.

A Pastelaria Borges € uma microempresa de natureza familiar que leva o
sobrenome da familia em seu nome-fantasia e foi fundada em 1997, surgindo da
concretizacao de um desejo dos proprietarios em possuirem seu proprio negécio. A
tentativa para a criacdo da empresa comegou quando a familia Borges, que residia
no interior do Maranhéo, cidade de Bacabal, deslocou-se para a capital maranhense
em busca de melhores condi¢des de vida.

O empreendimento comecou por necessidade de se manterem na capital
ludovicense. Por isso, ao chegar a cidade de Sao Luis, trataram de adquirir uma
bicicleta e comegar a vender lanches rapidos, ja que a familia tinha habilidade para
preparar esses tipos de alimentos e ja trabalhava nesse ramo de atividade na cidade
de Bacabal. Nessa época, os membros da familia trabalhavam em todas as
atividades necessarias, desde a fabricacdo do produto ao transporte e, em virtude
do pouco capital de giro e aumento da demanda, toda a receita era investida na
aquisicao de novas bicicletas.

De acordo com os entrevistados, gerentes-proprietarios da lanchonete, os
lanches eram vendidos em bicicletas que se deslocavam por toda a cidade de Sao
Luis e ofereciam seus produtos diretamente aos clientes. Comegaram com 01
bicicleta e chegaram a 26 bicicletas promovendo as vendas de lanches na capital.
Por vezes, as chamadas bikes-lanches mantinham-se em algum lugar fixo, cuja
frequéncia de pessoas era maior, e realizavam as vendas nesse local.

Ap6s um certo tempo, observaram que o bairro apresentava grandes
oportunidades de crescimento do negécio e decidiram se instalar em frente a
residéncia da familia, que era localizada em uma esquina da Rua Sao Luis, também
no bairro do Jodo Paulo. O fluxo de pessoas era grande e a cartela de clientes sé
aumentava, por isso, 0 espago ndo era suficiente para atender a demanda que
crescia exponencialmente.

Em decorréncia da grande demanda, a familia Borges decidiu adquirir um

ponto comercial e instalar-se no mesmo bairro. O ramo de atividade que a empresa
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atua, alimentacao, lanchonete e similares, fez a familia optar por focar nesse tipo de
atividade e, a persisténcia e visualizacao de oportunidades de negdcios, favoreceu o
surgimento de outras duas lanchonetes e uma churrascaria, também pertencentes a
familia e também situadas no bairro supracitado, cujos registros comerciais foram
feitos de forma individual.

Apesar da possibilidade de realizar um estudo “multicasos” em todos os
empreendimentos da familia, a pesquisa focou na Pastelaria Borges, por ser uma
microempresa que ja atua no mercado ha mais de 10 anos e que traduz a
possibilidade de transformar pequenos negdcios em casos de sucesso. Atualmente,
conta com 08 (oito) funcionarios, sendo que destes 08 (oito), 06 (seis) sao familiares
e outros 02 sdo funcionarios externos. Os familiares assumem cargos de geréncia e
possuem poder de decisdo nas escolhas, porém nédo ha organograma elaborado e
nem distribuicdo das funcdées. A empresa também ndo possui planejamento
estratégico, com definicdo clara de sua missao, visdo e valores, nem relacdes

formais e sistematicas entre seus funcionarios.

6.2 Diagnéstico

O objetivo bésico do diagndstico realizado na Pastelaria Borges foi
identificar como a empresa trabalha com as varidveis produto, preco, praca e
promogao. Para isso, a entrevista foi estruturada de modo a convergir os objetivos
propostos e perceber o que a familia entende por marketing e questdes relacionadas
ao marketing da empresa.

A entrevista foi realizada com os proprietarios e gerentes da lanchonete,
marido e esposa, que correspondem a primeira geragdo da familia e ainda nao
passaram pelo processo sucessério das empresas familiares. A experiéncia e o
conhecimento do negdcio desde a fundagéo foram fundamentais para lograr éxito no
gue a pesquisa se propoe.

Segundo os entrevistados, o marketing € o trabalho que deve ser feito
para garantir que o cliente chegue a empresa. Para isso, eles disponibilizam acesso
gratuito a internet (wifi), promovem a divulgacdo da empresa, preparam produtos de
qualidade e estdo bem localizados.

A empresa, ratificando as caracteristicas das micro e pequenas

empresas, ndo possui um planejamento estratégico elaborado, nem um plano de



63

marketing com as acb0es que podem ser implementadas para garantir a
sustentabilidade do empreendimento, o que acarreta em ag¢des mal elaboradas ou
esquecimento de ideias a serem executadas, por ndo haver um controle do que ja foi
feito, esta sendo feito e do que podera ser feito, ou até mesmo para permitir o
acompanhamento e a mensuracéo de alcance de metas, por exemplo.

A Pastelaria fornece produtos semelhantes aos fast foods, como pao de
queijo, esfirra, pastel folhado, coxinha, biscoitos salgados, bomba e salgados em
geral, sucos naturais, refrigerantes, achocolatados, dgua. Todos os salgados sao
fabricados na propria Pastelaria, possuindo varios fornecedores, por isso o poder de
barganha em relacdo a eles é grande, uma vez que independem de um Unico
fornecedor. Além de vender os produtos diretamente aos clientes, a empresa
trabalha com encomendas de grande quantidade e contratagdo para festas e
eventos, cobrando um valor adicional no caso de os salgados serem assados no
local e uma taxa de entrega para leva-los até o ambiente do evento ou da festa,
sempre avaliando a quantidade encomendada com a localizagdo do evento, para
visualizar se compensa atender ao pedido.

Para a Pastelaria Borges, a qualidade dos seus produtos é um dos
aspectos que o diferenciam da concorréncia, pois, de acordo com os entrevistados,
como eles préprios fabricam os produtos, podem garantir que 0s mesmos sairdo no
mesmo tamanho, formato, sabor, garantindo, dessa forma, a satisfacdo dos seus
clientes que, embora nao pratiquem o feedback de forma padronizada, nem saibam
o perfil deles, buscam sempre ouvi-los € observam o retorno desse cliente ou até
mesmo a indicacdo que eles promovem para outras pessoas. Segundo o0s
proprietarios, o feedback feito de maneira informal, assistematica, sem algum tipo de
controle, inviabiliza uma agdo mais elaborada. No entanto, buscam corrigir erros e
melhorar praticas, pois, para eles, a importancia dos clientes estda em garantir a
continuidade do empreendimento as outras gerag¢des da familia.

Com relacao ao proximo P do marketing mix, a praca, a empresa trabalha
no varejo e esta localizada em uma éarea de grande movimentagdo (Figura 3).
Embora n&do tenha sido feito um estudo com relagdo ao ponto de venda, sobre a
regido em que a empresa atua, foram as necessidades que o levaram para o bairro
em que moram e trabalham. Apesar disso, conseguem visualizar vantagens na
localizagdo da Pastelaria Borges, como o grande fluxo de pessoas e a proximidade
de estabelecimentos com grandes aglomerados, a exemplo das escolas, comércios,
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lojas de departamentos, entre outros. Como desvantagem identificam a dificuldade
de praticar um preco mais elevado, uma vez que o bairro € uma regido central de

classe baixa.

Figura 3 — Localizagao da Pastelaria Borges
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Fonte: Prépria

O proximo P do marketing mix € a promocao. Esta variavel foi a mais
perceptivel no diagnostico realizado na Pastelaria Borges. Os proprietarios, mesmo
sem realizar um estudo elaborado ou avaliar a necessidade de aplicacdo de
determinados meios de divulgacado e promocao da lanchonete, investem bastante
nessa variavel do composto de marketing. Divulgam a empresa através de panfletos,
carro de som, cartdes de visita, placas, cartazes e adesivos para carros € motos,
estes sdo distribuidos entre os funcionarios da lanchonete. De acordo com os
entrevistados, 0os meios mais eficazes para alcancar os clientes sdo os panfletos,
cartdes de visita e a indicagao dos proprios clientes (Figura 4). Em relagao as midias
sociais ou ambientes virtuais, a empresa ndo possui proximidade, nem perfil nas
redes, no entanto, j& conseguem observar a necessidade de adentrarem no mundo
virtual e aumentarem o alcance da empresa.

Na variavel “promogao” néo trabalham com descontos para promover a
marca Borges, pois, de acordo com os proprietarios, o preco é sempre inferior ao
praticado no mercado, por isso, ndo ha necessidade de oferecer descontos. A partir
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disso, diagnostica-se a Uultima varidvel do composto de marketing, o preco.
Consideram-se como a empresa que pratica o preco mais baixo da regido e
posicionam sua empresa dessa forma, objetivando tornassem conhecidos pelo
preco praticado. Para a formulagdo do preco, consideram os custos e uma margem
de aproximadamente 150% de lucro em cima de cada produto. Por fabricarem o
proprio produto e escolherem seus fornecedores de acordo com o prego,
conseguem diminuir custos e repassar um valor inferior aos clientes. O valor de um
cento de salgadinhos, por exemplo, custa R$ 15,00 (quinze reais). Os pagamentos

podem ser realizados a vista ou no cartao.

Figura 4 — Formas de divulgagédo da Pastelaria
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Fonte: Prépria

Por fim, tragcou-se uma andlise SWOT sobre a area de marketing da
empresa, elaborada conjuntamente com os gestores da organizacdo. A Pastelaria
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Borges identificou como fraquezas do negécio, o pouco conhecimento sobre o
marketing e sobre as técnicas e ferramentas que estao a disposicao dos gestores,
dificultando a implementagdo. Como fortalezas da empresa, enumerou-se a
localizagdo, os investimentos em divulgagdo e os custos baixos que pressionavam
0Ss precos para baixo também. J& com relagdo ao ambiente externo, vislumbrou-se a
possibilidade de adquirir parcerias para o negdcio, com buffets e casas de eventos,
além da oportunidade em adentrar nas midias sociais e praticar uma divulgagcdo de
baixo custo. E, quanto as ameacas, apontou-se a concorréncia que, embora
acreditem ser a empresa mais forte da regido, outras surgem com o mesmo modelo
de negécio e disputam espaco com a Pastelaria, também mencionaram a crise
econ6mica pela qual o pais estd enfrentando como possivel ameacga, ja que 0s

gestores estdo mais cautelosos em relagdo a investimentos em marketing.

6.3 Resultados

Os dados desta pesquisa foram coletados através da entrevista aplicada
junto aos gestores da lanchonete a fim de identificar de que forma utilizam as
variaveis do marketing mix na empresa e como podem utiliza-las de forma
estratégica.

Por outro lado, concomitante a realizagdo da entrevista, foram elaborados
questionarios direcionados aos clientes da Pastelaria Borges, com o intuito de
verificar a compatibilidade das informacOes obtidas na entrevista e as obtidas
através dos questionarios, oferecendo maior embasamento a pesquisa.

Através dos resultados obtidos, observou-se que a empresa utiliza todas
as variaveis do composto do marketing, no entanto, ndo as utiliza de maneira
sistematica, processual, planejada e estratégica. Todas as acdes promovidas pela
empresa foram feitas sem quaisquer planejamentos ou métodos de controle,
implementadas por necessidade ou pela observancia das praticas aplicadas por
outras empresas do ramo.

Em outra vertente, analisou-se o perfil dos clientes da lanchonete quanto
ao sexo, idade, ocupacdo, bairro de residéncia e renda pessoal. A maioria
esmagadora dos clientes sdo do sexo masculino (63,4%) contra 36,6% do sexo

feminino, conforme observa-se no grafico que segue.
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Grafico 1 — Perfil dos clientes, quanto ao sexo

Masculino 64 63.4%
Feminino 37 36_6%

Fonte: Prépria

Quanto a idade dos respondentes, a maioria € de adultos entre 19 e 35

anos de idade, somando-se quase 50% dos clientes (49,5%):

Grafico 2 — Perfil dos clientes, quanto a idade

até 18 anos 9 8.9%
19a2banos 22 218%
26a3banos 28 27.7%
Joadbanos 17 168%
46abbanos 15 149%

acima de 56 anos 10 9.9%

Fonte: Prépria

Ainda se analisando o perfil dos clientes da Pastelaria Borges, buscou-se
verificar quais eram as profissées ou ocupagdes dos respondentes, bem como se
estas eram préximas a lanchonete.

A partir da analise dos resultados, pode-se inferir que uma grande parcela
dos clientes trabalha préximo a lanchonete (58,42%), ratificando a ideia de que os
clientes sdao compostos pelos trabalhadores e comerciantes (12,12%) das
redondezas do estabelecimento (Grafico 3), uma vez que, a lanchonete localiza-se
em uma regiao predominantemente comercial.

Na categoria “outros”, obteve-se outras profissbes como empresario,
bancario, representante comercial, motorista, auxiliar administrativo, professor,

dentista, balconista, entre outros.
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Grafico 3 — Perfil dos Clientes, quanto a profissao/ocupacao

Profissdo/Ocupacao

12: 12% 1;1%
5; 5%

= Comerciante = Dentista Desempregado
Estudante = Funcionario Publico = Trabalhador auténomo
= Vendedor = Outros

Fonte: Prépria

Quanto aos bairros de residéncia obteve-se uma variedade de localidades
proximas a localidade do estabelecimento. A grande maioria dos clientes reside no
Jodo Paulo (19,80%), seguido do Cohatrac (3,92%). O restante reside em bairros
como Outeiro da Cruz, Cerémica, Caratatiua, Barreto, Vera Cruz, Monte Castelo,
Apeadouro, Maiobdo, Anjo da Guarda, Sacavém, Bairro de Fatima, Areinha,
Renascenca, entre outros. Alguns clientes eram de outras cidades do interior, como
Mirador, Axixa e Caxias, ou de outros estados, como Santa Catarina.

Por fim, verificou-se a renda pessoal dos clientes, com o intuito de
verificar se 0 preco praticado condiz com a capacidade de compra dos clientes. O
que se observou € que a grande parcela dos clientes da lanchonete possui uma
renda mensal de até um salario minimo, o equivalente a R$ 880,00 (oitocentos e
oitenta reais) por més, o que corresponde a 38,61% (39 respondentes) dos clientes
da Pastelaria Borges. Do outro lado, apenas 4,95% dos usuarios possuem renda
mensal superior a R$ 3200,00 (trés mil e duzentos reais).

Dos demais, 7 (sete) respondentes indicaram possuir renda na faixa de
R$ 2200,01 a R$ 3200,00 e 20 (vinte) respondentes indicaram ter renda pessoal
média entre R$ 1200,01 a R$ 2200,00.
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Grafico 4 — Perfil dos clientes, quanto a renda pessoal

Renda pessoal (média mensal)

De R 880,012 RS 1200,00 NG -0

De RS 2200,01 2 RS 3200,00 [ 7

De RS 1200,01 aR$ 220000 | >0
ae s 550,00 I -

Acima de RS 3200,00 [ 5

Fonte: Proépria

by

Dos clientes que se submeteram a pesquisa, 30,30% frequentam o
estabelecimento as vezes e 29,29% frequentam quase todos os dias. Apenas
13,13% frequentam a lanchonete rarissimamente e 10,10% estava indo pela
primeira vez. Isso indica que a lanchonete possui uma cartela de clientes assidua,
que volta ao estabelecimento depois da primeira compra.

A Pastelaria Borges também fornece salgados para festas e eventos, dos
clientes que frequentam a lanchonete, apenas 13,86% ja contrataram a lanchonete.
Quanto as avaliagbes dos critérios perguntados, atendimento, rapidez na entrega,
valor da taxa de entrega e qualidade dos produtos, a lanchonete adquiriu uma média
satisfatoria. Os clientes avaliaram os critérios segundo uma escala, no caso da
presente pesquisa, os respondentes avaliaram os critérios de 1 a 5. Sendo 1 —
péssimo, 2 — ruim, 3 — regular; 4 — bom e 5 — 6timo. A lanchonete néo foi avaliada
em nenhum dos aspectos como ruim ou péssima e o item “qualidade dos produtos”
foi o melhor avaliado entre os critérios, obtendo dos respondentes 85,7% que
consideraram a qualidade dos produtos 6tima.

Com relagao ao precgo, a maior parcela dos clientes considera que o preco
condiz com o produto, em torno de 69%, conforme observa-se no Grafico 5. E,
embora a Pastelaria considere-se como a que fornece o produto com o pre¢co mais
barato da regido, o numero de clientes que percebem isso ndo foi expressivo, algo
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em torno de 17%. Las Casas (2006) assinala que as estratégias devem ser
consideradas em relacao ao posicionamento da empresa em relacao as demais e €
enfatico ao considerar que os clientes devem ser informados, tornando-se capazes

de perceber a posicdo que a empresa adquire.

Grafico 5 — Como os clientes visualizam o preco

Como os clientes visualizam o preco

m O preco condiz com o produto = O preco € muito barato

O preco é muito caro O preco € o mais barato da regido

Fonte: Prépria

Com relacao a variavel promocéao, os respondentes tinham a opcao de
selecionar mais de uma opcéo, identificando de que forma os clientes souberam da
lanchonete. Sendo assim, obteve-se como resultado, a localizagdo da lanchonete
(64,6%), seguido do carro de som (19,2%). Para Kotler (1998, p.555), a primeira
etapa do desenvolvimento de uma propaganda é estabelecer os objetivos. Estes,
devem influir a partir das decisdes sobre o marketing mix, posicionamento no
mercado e decisbes sobre o mercado-alvo. Portanto, as estratégias devem ser
convergentes aos objetivos, sendo desnecessario 0 uso de varios meios de
propaganda que nao atingem o mercado do modo desejavel.

A Pastelaria Borges apontou durante a entrevista que o meio mais eficaz
que a lanchonete considerava de atrair os clientes era por meio de panfletos, cartdes
de visita e por meio de indicacdo dos préprios clientes. Os cartbes de visita foram
citados duas vezes durante a pesquisa e foram agrupados a categoria “outros”

obtendo 3% do total de respostas, enquanto os panfletos apresentaram essa mesma
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média. Ja as indicagbes foram as que obtiveram a terceira maior somatéria, com

16,2%, conforme € possivel observar no grafico a seguir.

Grafico 6 — Como os clientes souberam da Pastelaria Borges

Carro de Som 19  19.2%
Panfletos 3 3%
Localizacdo &4 64.6%
Cartazes T T.1%

Um amigo indicou 16 16.2%

Carro de Som
Panfletos
Localizacdo
Carlazes Outros 3 3%

Um amigo in...

Outros

0 13 30 45 60

Fonte: Prépria

Conclui-se que a grande maioria dos clientes vai a lanchonete por conta
da localizacao, inferindo-se sobre a proximidade do trabalho ou moradia, embora
esta ndo seja uma constatacao do todo. Alguns clientes ndo moram perto, tampouco
trabalham na regido, mas frequentam a lanchonete, no entanto, ndo chega a ser um
numero expressivo.

Com relacdo aos produtos ofertados ou ao servigo de atendimento, o que
indica que os clientes percebam a qualidade é o sabor dos produtos (51%) e a
higiene do local (47%). E, a grande maioria compra na lanchonete por considerar o
produto de qualidade (52%) e por conta da localizacao (38%). Desse modo, é
possivel confirmar que a qualidade dos produtos € algo percebido pelos clientes da
lanchonete e pode ser considerado um diferencial em relagéo a concorréncia, como
os gestores anseiam.

Por fim, algumas sugestdes foram apontadas como possiveis melhorias
para o estabelecimento, 28% consideraram melhorar a divulgacdo da Pastelaria,
21% consideraram melhorar o atendimento do lugar e outros 44% nao identificaram
nada para mudar no empreendimento ou consideraram sugestdes especificas como
melhorar a agilidade na entrega das encomendas, variedade dos produtos, contratar
mais funciondrios, usar tecnologia nos processos (sistematizacdo), apoiar eventos
culturais no bairro, expandir o negécio para outras localidades, entre outros. De
modo geral, os gestores, mesmo acreditando que nao implementam as ferramentas
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de marketing, utilizam as variaveis do marketing mix, de forma ndo padronizada e
planejada. Embora, caso os gestores do empreendimento consigam visualizar a
necessidade de pensar de forma estratégica o negécio, a eficiéncia seria atingida
através da reducao de custos desnecessarios, principalmente na variavel promogéo
e a empresa dispenderia menos recursos para melhorar a divulgacdo do
estabelecimento e aumentar a demanda pelos produtos.

6.4 Sugestoes

Visualizando a possibilidade de gerir estrategicamente o negécio e
identificar de que forma a Pastelaria Borges pode utilizar as variaveis do marketing
mix de forma sistematica e planejada, esbocou-se, nesta secao, oportunidades de
melhoria do empreendimento, com foco nas variaveis promogao e preco, que foram
as mais notérias durante a realizacao do diagnoéstico.

A priori, sugere-se a elaboracao de um planejamento estratégico que
contemple o marketing da empresa. No planejamento estratégico, conforme dispds-
se neste estudo monografico, é possivel tragar planos de longo prazo e, atrelado aos
planejamentos tatico e operacional, convergir os objetivos das areas ao objetivo
global do negdcio.

Além disso, no planejamento estratégico é possivel identificar a razéo de
ser da empresa, bem como onde a Pastelaria Borges pretende chegar. Desse modo,
0s objetivos poderao ser melhor definidos.

Partindo para a analise dos resultados obtidos e vislumbrando sugestbes
para a variavel promocional, verifica-se a possibilidade de reduzir custos com
impressao de panfletos, cartazes e cartdes de visita, uma vez que, a grande maioria
dos clientes conhece a lanchonete por outras formas. Além disso, como a Pastelaria
Borges considera a variavel promocional relevante e os investimentos sao grandes,
a divulgacao pode alcangar outros meios, como o virtual.

Nas midias digitais o0 marketing € de baixo custo e, como a empresa ainda
nao possui uma pagina na internet ou perfil em midias sociais e possui interesse
neste tipo de midia, a sugestao é o investimento na criacdo dos sitios eletronicos ou
perfis sociais que informem sobre os produtos, facilidades de pagamento,

localizag&o, entre outros.
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Outro ponto identificado é que a empresa quer ser conhecida como a
mais barata da regido, no entanto, ndo ha publicidade disso. Para que as pessoas
conhegam a lanchonete e a associem como a mais barata da regido, essa relagcédo
deve ser amplamente divulgada. Ja que, apds a localizagdo, o carro de som foi o
meio que obteve maior percentual de atratividade dos clientes, de acordo com os
resultados obtidos, a divulgagédo podera dar-se através desse meio.

Com relacdo aos funcionarios da Pastelaria Borges, muitos clientes
admitiram n&o conseguir identifica-los, j& que os mesmos usam roupas casuais. A
sugestado é que os funcionarios sejam identificados com farda, broche ou cracha que
o relacionem a empresa, além de manter o uso das toucas e de luvas para o
manuseio dos alimentos.

Outra sugestdo é a que a lanchonete comece a trabalhar com parcerias
de neg6cio. Como a Pastelaria fornece produtos para eventos e festas, as parcerias
poderiam surgir entre buffets, casas de eventos, promoters de aniversarios, entre
outros. Possibilitando assim, uma cartela fixa de clientes, por meio de contratos.

Além da oferta por meio de encomendas, outra possibilidade é trabalhar
com o delivery, entrega de produtos a domicilio, avaliando a area a ser atendida,
quantidade de produtos, taxa de entrega, transporte, suporte, entre outros e
verificando a viabilidade do negécio. Nesse caso, avaliar-se-a as formas de
expansao, se por meio de delivery ou novos segmentos, buscando atender nao
somente os clientes das redondezas do estabelecimento.

Ja com relacdo aos clientes da lanchonete, a sugestao € que haja um
controle desses clientes, quem sao, de onde, qual a frequéncia no estabelecimento
e como a Pastelaria Borges poderia fideliza-los, além, claro, de praticar a politica de
feedback na empresa de maneira sistematica. A possibilidade é disponibilizar no
estabelecimento uma caixa de sugestées, em que os clientes poderiam se sentir a
vontade para deixarem suas sugestdes sobre o local.

De modo geral, sugere-se que a Pastelaria Borges comesse a identificar
oportunidade de crescimento a partir de pequenas mudancas nas variaveis do
marketing e que tais mudangas possam ser acompanhadas e avaliadas. Para isso, a
empresa precisa planejar suas agdes, formular indicadores e mensurar seus
resultados. E isso sé acontece se a empresa elaborar um planejamento que
contemple a area de marketing, ou mesmo um plano de marketing ou modelo de

gestao voltado para as estratégias do marketing mix.
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7 CONCLUSAO

Ao longo da elaboracdo deste trabalho, discutiu-se sobre o marketing e
suas ferramentas, trazendo um apanhado histérico sobre o tema, bem como sobre
as estratégias que se encontram a disposicao dos gestores, com o objetivo de
descrever o funcionamento do marketing mix no contexto organizacional das
microempresas familiares.

A questao que foi interposta esta centrada na relevancia do marketing mix
para a sustentabilidade de uma empresa e a capacidade de influéncia das variaveis
do composto do marketing se pensadas estrategicamente. Para isso, elaborou-se
um estudo detalhado sobre o marketing mix, sucedendo-se para um estudo de caso
que permitiu a visualizacdo do uso da ferramenta de maneira clara e pragmatica.

Através do estudo de caso foi possivel atentar-se para aspectos
caracteristicos das microempresas familiares e depreender que a falta de
planejamento e relag6es informais corroboram para o uso da ferramenta de maneira
empirica e assistematica.

A partir dos dados levantados, pode-se concluir que a empresa estudada
utiliza as varidveis do marketing mix, embora de forma nao estratégica, e focaliza
suas agdes na variavel promocional. Outro aspecto relevante relaciona-se ao preco,
que indica o posicionamento da empresa no mercado. Neste quesito, a deficiéncia
verificada foi em relacdo a nao-publicidade do posicionamento adotado pela
microempresa, nao sendo percebida pelos clientes.

Além disso, a empresa estudada dispende grandes esforcos na
publicidade e propaganda do estabelecimento através de meios de divulgagéo
ineficientes e que nao atingem o objetivo pretendido. No entanto, € notéria a
preocupacao dos gestores com o0s aspectos relativos ao marketing da empresa,
considerando-o relevante para o aumento da demanda e continuidade do
empreendimento para as proximas geracoes da familia.

A pesquisa foi desenvolvida com vistas a descrever a forma que o
marketing mix é aplicado na organizagdo e tragar alternativas de gestdo para o
empreendimento, servindo como base para a construcdo de modelos de gestao que
se assemelham ao caso estudado. A possibilidade de oferecer oportunidades de
melhoria para a empresa estudada determinou a avidez na consecugao deste
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estudo monografico e, por outro lado, acresceu a expectativa dos proprietarios do
empreendimento, que acreditam na seriedade da pesquisa.

Conclui-se que o objetivo deste estudo foi alcangado, uma vez que, foi
possivel descrever todas as varidveis do marketing mix utilizadas no caso
pesquisado, indicando de que forma a empresa pode utiliza-las estrategicamente.
Além disso, foi possivel constatar aspectos caracteristicos das microempresas
familiares e admitir a relevancia do marketing mix para a sustentabilidade dos
empreendimentos, de qualquer natureza.

Finalmente, deve-se depreender que este estudo n&o constitui um fim em
si mesmo. Mas o ponta pé inicial para a analise do marketing dentro das
organizagbes, bem como, uma melhor compreensao acerca dos fatores que

contribuem para a continuidade e o sucesso das microempresas familiares.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista aplicado com os gestores da Pastelaria Borges

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRAGAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1) Historico e informagdes gerais
a) Como surgiu a empresa?
Quando surgiu? (Tempo de mercado)
Quantos funcionarios?
Possui registro? Cada empresa possui registro separado?
Horario de funcionamento?
Qual a missao, visao e valores?

L2l

—h
N

2) Quanto ao marketing
a) O que vocé entende por marketing?
b) De que forma vocé trabalha o marketing em sua empresa?

3) Produto
a) Qual o produto a empresa oferece?
b) Qual o valor agregado? Quais os beneficios do produto?

4) Cliente

a) Qual o perfil do cliente de sua empresa? (Considere faixa etaria, sexo,
renda, pessoa fisica ou juridica)

b) Como a empresa identifica que o cliente ficou satisfeito com o produto
ofertado?

c) A empresa pratica feedback de seus clientes? Se sim, de que forma?
Como vocé utiliza esse feedback?

d) Qual a importancia da empresa para seu cliente?

e) Qual a importancia do cliente para a empresa?

5) Conveniéncia
a) Quais as formas de pagamento?
b) Onde esses pagamentos podem ser efetuados?

6) Propaganda/Divulgacao
a) Quais formas a empresa utiliza para que os clientes figuem sabendo de
seus produtos?
b) Qual forma vocé considera mais eficaz?
c) Qual arelacado da empresa com as midias sociais?
d) Quais canais de divulgacao na internet vocés utilizam?
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7) Praga
a) A localizacao de sua empresa € interessante? Por que?

8) Concorréncia
a) Vocé conhece seus concorrentes? Quem sao?
b) Possui algum controle?
c) O que diferencia seu produto do de seus concorrentes?

9) Preco
a) Como sua empresa se posiciona em relacdo ao preco? E o mais alto, mais
baixo, ndo sabe identificar?
b) Vocé possui conhecimento em relagcao ao preco praticado no mercado?
c) Qual método a empresa utiliza para formagao de preco?

10) Parceiros
a) A empresa possui algum parceiro? Quais seriam e como funcionam tais
parcerias?

11) Gerais

a) De que forma funciona a entrega? Possui delivery? A partir de que
quantidade?

b) Qual o relacionamento com seus fornecedores? Como a empresa
seleciona seus fornecedores? O que eles fornecem?

¢) Quanto vocé depende de seus fornecedores?

d) Quem é sua referéncia profissional no ramo alimenticio?

e) Quais os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacgas da empresa na
area de marketing?



APENDICE B - Questionario aplicado aos clientes da Pastelaria Borges

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAOQ
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

CURSO DE ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO — ESTUDO DE CASO BORGES

SOBRE O CLIENTE
1) Sexo:
a) ( ) Masculino
b) ( ) Feminino

2) Idade:

a) ( )até 18 anos

b) ()19a25anos

c) ()26a35anos

d) ()36a45anos

e) ()46ab55anos

f) () acimade 56 anos
3) Profissdao/Ocupacao:

a) ( ) Comerciante

b) ( ) Dentista

c) ( ) Desempregado

d) ( ) Empresario

e) ( ) Estudante

f) () Funcionario Publico

g) () Trabalhador autbnomo

h) () Vendedor

i) () Outro. Qual?

4) Sua profissao/ocupacao é proximo(a)
a lanchonete?

a) ()Sim
b) () Nao
5) Bairro de residéncia:

6) Renda Pessoal (média mensal):
a) () Até R$ 880,00
b) ( ) De R$ 880,01 a R$ 1200,00
c) ( )DeR$ 1200,01 a R$2200,00
d) ( ) De R$ 2200,01 a R$ 3200,00
e) ( ) Acimade R$ 3200,00
SOBRE O MARKETING MIX
1) Qual a frequéncia que vocé vem ao
estabelecimento? .
a) ( ) Rarissimamente b) ( ) As
vezes
c) () Frequentemente d) ( ) Sempre
2) Vocé ja contratou a Pastelaria para
alguma festa/evento?
a) () Sim
b) ( ) Nao

3) Se a resposta anterior for “sim”,
avalie o delivery quanto: (Sendo 1 -
péssimo; 2- ruim; 3- regular; 4- bom; 5-
otimo)

11213415

Atendimento
Rapidez na entrega
Valor da taxa de
entrega

Qualidade dos
produtos

4) Como vocé visualiza o pre¢o?

a) ( ) O preco mais barato da regiao

b) ( ) O preco é muito caro

c) ( ) O prego condiz com o produto

d) ( ) O prego é muito barato

5)Como vocé ficou sabendo da
Pastelaria Borges?

a) ( ) Carro de Som

b) ( ) Panfletos

c) ( ) Localizacao

d) ( ) Cartazes/Outdoors

e) ( ) Um amigo me trouxe para lanchar

f) ( ) Outro. Qual?
6)Qual aspecto da lanchonete faz vocé
perceber a qualidade do produto ou
servico?

a) ( ) Atendimento

b) ( ) Limpeza (higiene) do local

c) ( ) Sabor dos produtos

d) ( ) Preco praticado

e) ( ) Outro. Qual?
7)Por que vocé compra na Pastelaria
Borges?

a) ( ) Compro porque o preco é atraente
b) ( ) Compro porque os produtos sao de
boa qualidade

c) ( ) Compro porque a lanchonete esta
em étima localizacéao

d) ( ) Compro porque sempre ougo falar
do Borges Lanches

8)0 que vocé sugere para a Pastelaria?
a) ( ) Melhorar a divulgacao

b) ( ) Melhorar a qualidade dos produtos
c¢) ( ) Melhorar o atendimento

d) ( ) Outro. Qual?
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