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RESUMO

Diante de um cendrio competitivo e de frequentes mudancgas, o marketing estd a cada dia mais
integrado nas organizacdes, pois este possui ferramentas para que os executivos de pequenas e
médias empresas as utilizem com agilidade e precisdo, obtendo-se um desempenho melhor no
mercado. O objetivo da presente pesquisa foi compreender o papel do marketing e das
estratégias de inovacao empresarial no mercado, para isso foi realizado um estudo de caso em
uma empresa do setor calgadista de Patos-PB. A revisdo bibliografica versa sobre a evolucao
histérica da origem do marketing e os fundamentos e estratégias de marketing e inovacdo
empresarial para pequenas e médias empresas, bem como a contextualizacdo tedrica do
mercado envolvendo o estudo da demanda, oferta e estrutura de mercado. Quanto aos
procedimentos metodoldgicos, a pesquisa trata-se de um estudo de caso desenvolvido em uma
organizacdo comercial que atua no setor de calcados e acessérios. Quanto a sua tipologia, a
pesquisa foi classificada como descritiva, e utilizou abordagem qualitativa. Os procedimentos
utilizados na coleta de dados foram a observacdo e a entrevista. A andlise de dados foi
desenvolvida através do método de andlise de conteddo com categorias pré-estabelecidas. Ao
analisar os dados foi possivel observar que a referida empresa trabalha de maneira geral
empregando estratégias de marketing, inovagdo e andlise de mercado, mas muitas vezes o faz
de maneira informal, ndo planejada, ndo consciente e ndo estruturada.

Palavras-chave: marketing, estratégia, inovacao, mercado.



ABSTRACT

Facing a competitive landscape and frequent changes, marketing is increasingly embedded in
organizations day because it has tools for executives of small and medium sized businesses
use them with speed and precision, achieving better performance in the market. The aim of
this research was to understand the role of marketing and strategy for business innovation in
the market, for this case study was conducted in a company in the footwear industry Patos-
PB. The versa literature review on the history of the origin and fundamentals of marketing
and marketing strategies and business innovation for small and medium businesses, as well as
the theoretical context of the market involving the study of demand, supply and market
structure. Regarding methodological procedures, the research it is a case study developed in a
commercial organization that operates in the footwear and accessories industry. As for his
typology, the research was classified as descriptive and qualitative approach used. The
procedures used in data collection were observation and interview. Data analysis was carried
out using the method of content analysis with pre-set categories. When analyzing the data it
was possible to observe that this company works generally employing marketing strategies,
innovation and market analysis, but often does casual, unplanned, conscious and unstructured.

Keywords: marketing, strategy, innovation, market.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem por escopo compreender qual o papel do marketing no
mercado, por meio de estratégias organizacionais € inovagdo empresarial no ambiente da
pequena empresa.

Nos tépicos que se seguem, serd apresentado o contexto no qual se realiza a
pesquisa, € o problema proposto. Da mesma forma, serdo esclarecidos os objetivos gerais e

especificos e realizada a justificativa do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Atualmente o mercado consumidor estd cada vez mais esclarecido, consciente de
suas necessidades, desejos e expectativas. A economia mundial vem sofrendo transformacgdes
em um ritmo acelerado e a tecnologia tem propiciado essas mudancas. Os avangos
tecnologicos tém permitido as empresas ampliarem substancialmente seus mercados e fontes
de suprimento com o objetivo de aperfeicoar as vendas e, para isso elas precisam satisfazer
esse mercado consumidor.

As empresas estdo definindo-se no sentido de estabelecer o que lhes € mais
importante, desde uma instalacio e manutencio até a fase de crescimento. E preciso verificar
se o enfoque de producdo e de qualidade do produto € questdo primordial, para melhor
orientar sua decisdo de produto e de servicos, ou se existem prioridades na produgdo. Devido
o desequilibrio fazer parte da economia atual, quando a capacidade de consumo diminui e a
capacidade de producao aumenta, surge a necessidade de criar ou estimular o mercado ou até
mesmo abandona-lo. Dai o papel do marketing, tentando estimular o consumo, reduzindo
precos ou oferecendo vantagens, divulgando-os através da propaganda dentre outros
instrumentos (COBRA, 2007).

Um dos motivos primordiais para se estudar marketing € que ele € responsavel por
grande parte do crescimento € do desenvolvimento da empresa e da sociedade. O marketing
estimula a pesquisa e ideias inovadoras, tendo por resultado a oferta de novos e melhores bens
e servigos. Las Casas (2008) afirma que com o marketing as empresas procuram sempre
atingir o objetivo primordial de satisfazer os seus clientes. Para isso, deve haver uma sintonia
entre toda a organizacdo. Além de uma sintonia interna, hd uma sintonia externa, e a empresa

comecga a voltar-se para fora, procurando ajustar-se as novas tendéncias.
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As transformagdes, pelas quais as organizacdes estdo sujeitas no atual ambiente de
negdcios contemporaneo, sdo necessarias para que o nivel de competitividade organizacional
se mantenha crescente e constante. Entretanto, cada vez mais as organizagf)es estao sendo
submetidas a adaptagdes e ajustes permanentes em produtos e processos produtivos e
gerenciais, € o que tudo indica, os agentes econdmicos que ndo conseguirem adequar-se as
novas condi¢des ambientais enfrentardo dificuldades para desenvolverem-se e sobreviverem.
(PORTER apud TOLEDO, 2007).

O ambiente dinamico e competitivo no qual as organizagdes estdo inseridas requer
diferenciacdo das mesmas para que permanecam competitivas. Essa diferenciacdo implica no
desenvolvimento e implantacdo de mecanismos que melhorem os processos produtivos
organizacionais (TOLEDO, 2007). Nesse cendrio as estratégias de marketing surgem como
instrumentos balizadores da melhoria da competitividade empresarial e impulsionadores do
crescimento da empresa.

Diante disso, esta pesquisa se propde a discutir a seguinte problemadtica: Qual o
papel do marketing e das estratégias de inovacdo empresarial no mercado de uma empresa do

setor cal¢adista de Patos-PB?

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A justificativa dessa pesquisa dd-se nos aspectos tedrico, social e pratico. A
relevancia tedrica manifesta-se no aumento vertiginoso da prética de marketing nestas ultimas
décadas que tem gerado uma enorme demanda pela pesquisa de marketing por parte do
ambito académico. O objetivo maior do marketing € a identificacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos do cliente (KOTLER, 2000). Para identificar essas necessidades e
implantar estratégias e programas que visem a satisfacdo do consumidor, os gerentes de
marketing precisam de informagdes a respeito dos clientes, dos concorrentes e de outras
forcas que atuam no mercado.

Ainda para este autor as empresas bem-sucedidas sdo exatamente aquelas que
definem o seu mercado-alvo, que identificam as necessidades e expectativas do cliente, que
procura satisfazé-los de forma mais répida e eficaz, que dedicam atenc¢do a qualidade dos
produtos e que estdo decididamente orientadas para o cliente. Todas essas prerrogativas dizem
respeito a marketing organizacional. Além disso, existem poucos estudos e andlises sobre a

pequena empresa € como ela pode ser mais bem gerida a partir da utilizacdo de marketing.

(SARQUIS, 2003)



14

7z

A importancia social da pesquisa é reforcada pela sua contribuicdo no debate
sobre a relevancia da implantacdo de estratégias de marketing em pequenas empresas com 0
proposito de aperfeicoar as vendas, satisfazendo as necessidades e desejos do consumidor.
Diante de tantos desafios o marketing tem sido foco de estudos por um lado para atender essas
exigencias dos consumidores; e por outro para auxiliar as organizagdes a maximizar os lucros.

Outro fator importante € que as pequenas e médias empresas sdo fundamentais
para promover o crescimento econdmico, criar empregos e renda e melhorar as condi¢des de
vida da populacdo. Os indicadores desse segmento empresarial demonstram sua importancia
na economia, ndo s6 no Brasil, mas em todo o mundo.

Do ponto de vista pratico, o estudo em questdo se justifica por tratar de um
assunto importante para o contexto do pais, que € constituido, majoritariamente, por empresas
de pequeno porte. As razdes para isso sdo a importancia socioecondmica da pequena empresa
e a crescente evidéncia dos problemas e dificuldades comuns a essas empresas. Entretanto
ainda existem poucos estudos e andlises sobre esse tipo de organizacdo, e de como as fungdes

de marketing podem ser implantadas de forma sistematica para melhores resultados.

1.3 OBJETIVOS

Partindo-se da problemdtica definida para o estudo, a pesquisa apresenta 0s

seguintes objetivos:

1.3.10bjetivo Geral:

e Compreender o papel do marketing e das estratégias de inovag¢do empresarial no

mercado de uma empresa do setor calgadista de Patos-PB

1.3.2. Objetivos Especificos

o Identificar o papel do marketing e da inovacao nas estratégias organizacionais;

e Descrever as variagdes econOmicas que influenciam no comportamento do
consumidor e da empresa;

e Avaliar as estratégias de marketing e inovacdo empresariais em uma empresa do setor

calgadista de Patos, PB;
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2 ABORDAGEM HISTORICA E TEORICA DO MARKETING: ESTRATEGIAS E
INOVACOES EMPRESARIAIS

O objetivo dessa revisdo € apresentar alguns conceitos de marketing que servirdo
de suporte tedrico para andlise de fatores que sdo determinantes para a diferenciacdo das
organizacdes no ambiente em que estdo inseridas. Nesse sentido o presente tdpico estd
dividido em duas etapas.

A primeira etapa referencia o estudo de marketing e inovacdo como ferramenta
indispensavel nas organizacdes. A segunda trata da contextualizacdo tedrica do mercado, a

demanda e a oferta.

2.1 CONTEXTUALIZACOES HISTORICAS DO MARKETING

A evolucio historica do conceito de marketing estd envolta em sua adequacao aos
desafios do meio ambiente. Cobra (2007) em seu estudo sobre essa evolucdo sistematiza
algumas definicdes. Em 1960 a AMA (American Marketing Association) definia marketing
como o desempenho das atividades de negocio que dirigem o fluxo de bens e servicos do
produto ao consumidor.

O mundo de negocios foi tornando-se cada vez mais desenvolvido, gerando a
necessidade de uma nova conceituacio. A partir dai, a conceituacdo do conceito de marketing
torna-se mais abrangente. Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy sugeriram que o conceito
deveria abranger também instituicdes ndo lucrativas. Ja em 1997, Kotler definiu marketing
como um processo de planejamento e execu¢cdo desde a concepgdo, preco, promocao e
distribuicao de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas
e organizacoes.

Kotler e Keller (2006) apds reavaliarem sua posi¢do quanto aos limites do
conceito de marketing, articularam um conceito mais genérico e estabeleceram a defini¢dao de
marketing sob as perspectivas social e gerencial. Na definicdo social, o marketing € o
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros. Ja na
defini¢do gerencial, o marketing tem como objetivo conhecer e entender o cliente tdo bem que

o produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
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Para o autor Giuliani (2003, p. 9) o marketing pode ser definido como sendo o
“conjunto de esfor¢os criativos e taticos que devem ser utilizados para adaptarmos o produto
ou servigo ao mercado, as mudangas ocorridas no macroambiente, com foco de conservar e
tornar leal o cliente”.

Partindo do conceito de marketing, Holley et all (2005) enumera seis principios
basicos e pragmaticos que servem para guiar o planejamento e acdes de marketing. Esses
principios, apesar de 6bvios, auxiliam na forma como as organizagdes respondem a seus
clientes e interagem com eles. Os principios sio:

e Foco nos clientes: os objetivos de longo prazo da organizagdo, sejam eles financeiros
ou sociais, sdo atendidos ao se obter um alto grau de foco no cliente.

o Competir somente em mercados onde se possa estabelecer uma vantagem competitiva:
a escolha de mercado € uma das tarefas-chave para qualquer organizacao, por isso é
preciso escolher em que mercado competir € onde investir 0s recursos.

e C(Clientes ndo compram produtos: os clientes ndo compram apenas produtos, mas o que
o produto pode fazer por eles, ou seja, o problema que aquele produto resolve.

e O marketing é importante demais para deixar nas maos do departamento de marketing:
a medida que as organizagOes se tornam cada vez mais horizontalizadas derrubando
barreiras funcionais entre os departamentos, comeca a ficar cada vez mais obvio que o
marketing € trabalho de todos.

e Os mercados sdo heterogéneos: fica cada vez mais claro que em sua maioria 0s
mercados ndo sdo homogéneos, mas sdo compostos de diferentes clientes individuais,
sub-mercados ou segmentos.

e Os mercados e os clientes estdo em constante mudanga: os mercados sdo dindmicos e
virtualmente todos os produtos t€m uma vida limitada que expira quando uma maneira
nova, ou melhor, de atender ao desejo ou a necessidade é encontrada.

Giuliani (2003) enfatiza que para a empresa posicionar seu produto ou servi¢o no
mercado, ela deve utilizar-se de um conjunto de varidveis criadas e gerenciadas com o
objetivo de melhor satisfazer as necessidades e desejos latentes do mercado. Para obter
respostas desejaveis do mercado deve-se utilizar das ferramentas que constituem o mix de
marketing.

Para Kotler e Keller (2006), o composto de marketing ¢ uma ferramenta utilizada
pelos administradores de marketing para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem
como auxiliar a empresa alcangar os seus objetivos estabelecidos. O composto de marketing

ou mix de marketing € conceituado por Giuliane (2003, p. 25) como “o conjunto de
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ferramentas de marketing que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de marketing no
mercado alvo”. O composto de marketing € conhecido no escopo mercadolégico como os 4Ps
denominados por Jeronme Mc Carthy como produto, preco, praca (ou ponto de venda) e
promocao.

O composto de marketing, formado como sendo as ferramentas estratégicas que
uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos organizacionais,
serd utilizado para atingir o mercado alvo que a empresa se esforca para alcancar. Dessa
forma, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao cliente. As

variaveis que constituem o composto de marketing serdo expostas na figura a seguir.

[ COMPOSTO DE ]
MARKETING

( Produto \

( Prego \

( Praga \

( Comunicagao \

Linha de produtos Alto/Médio/Baixo Canais de Propaganda
Qualidade Descontos distribuicao Publicidade
Design Prazo/Pagamento Cobertura Venda pessoal
Caracteristicas Condicoes de Pontos de venda Promocao Vendas
Marca financiamento Transporte Relagbes publicas
Embalagem Logistica Merchandising
Servigos Marketing direto

\ Garantias / \ /

Figura 01: Composto de marketing.
Fonte: Adaptado de Giuliani apud Cobra, 2003.

-

A varidvel do produto € segundo Las Casas (2009) a parte mais importante do
composto de marketing, pois, todas as atividades de uma empresa justificam-se pela sua
existéncia. Devido a necessidade de um marketing integrado todos os demais componentes do
composto sdo extremamente necessdrios € importantes, mas sem o produto, objeto principal
da comercializagao, eles seriam até mesmo inexistentes.

Ainda segundo Las Casas (2009), a varidavel preco representa para os profissionais
de marketing o retorno dos investimentos feitos nos negdécios, além de uma indispensavel
ferramenta mercadoldgica. Uma boa determinacdo de pregos podera levar uma empresa ao
desenvolvimento e lucratividade, ao passo que uma mé determinacdo de precos poderd levar a

empresa até mesmo a faléncia.
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A varidvel praca ou composto de distribuicao refere-se, de acordo com Giuliani
(2003), a como os produtos e servigos sdo entregues para se tornarem disponiveis para troca,
nao deixando faltar produto em nenhum mercado. Isso envolve a selecio de depdsitos,
fabricas e distribuidores para suprir as necessidades de consumo através
de recursos que fazem com que o produto chegue ao mercado no momento certo.

O composto de promog¢do ou também composto de comunicagdo refere-se, ainda
segundo Giuliani (2003), a utilizar de maneira criativa as ferramentas promocionais como
propaganda, publicidade, venda pessoal, promo¢do de vendas, relacdes publicas,
merchandising e marketing direto procurando informar, convencer e lembrar os clientes sobre
produtos e servigos. O autor salienta que ao se analisar os 4Ps do mix de marketing proposto
por Mc Carthy deve-se entender que cada ferramenta de marketing é projetada para oferecer
um beneficio ao cliente.

No cendrio atual, o marketing tem assumido um novo papel, deixando de ser
apenas uma ferramenta de persuasdao do consumidor, para torna-se um elo entre a empresa,
mercado e os desejos e necessidades do cliente. Seus esforcos devem desenvolver um
relacionamento de longo prazo com o consumidor. O éxito serd alcancado quando a satisfagdo
dos clientes estiver assegurando a geracdo de novos negdcios através da compra de mais
produtos ou servicos. (GIULIANI, 2003).

Kotler e Armstrong (2007) complementam que as empresas as quais se destacam
por sua orientacdo de marketing procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e
as demandas de seus clientes. Elas conduzem pesquisas com os clientes e analisam indmeros
dados e seu pessoal, incluindo a alta geréncia, se mantém préximo dos clientes.

Para Cobra (2009), as mudancas que estdo ocorrendo no mundo estdo afetando
diversos setores de atividades. As desregulamentacdes de mercados de diversos setores
industriais, as privatizagdes de empresas publicas e os avancos de uma tecnologia cada dia
mais revoluciondria tem aumentado a incerteza de diversos negdcios. Para o autor isso
implica ao profissional de marketing antecipar-se as mudancas, analisar seu impacto e,
quando possivel, administrar as novas oportunidades em decorréncia de andlises mais

apuradas.
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2.2 ESTRATEGIAS DO MARKETING

O desenvolvimento de estratégias e planos de marketing € indispensdvel no
mercado competitivo em que se encontram as organizagdes. Kotler e Keller (2006) afirmam
que a administracdo estratégica de marketing requer determinadas capacidades, como
entender o valor para o cliente, criar valor para o cliente, entregar valor para o cliente e
sustentar o valor para o cliente. Para assegurar que sejam selecionadas e executadas as
atividades corretas, o planejamento estratégico torna-se essencial.

Ainda segundo os autores o planejamento estratégico exige acdes em trés dreas-
chaves. A primeira é gerenciar os negécios da empresa como uma carteira de investimentos.
A segunda consiste na avaliacdo dos pontos fortes de cada negdcio, levando em consideragdo
as taxas de crescimento de mercado e a posicdo competitiva da empresa no mercado. A
terceira acdo € desenvolver uma estratégia para que a empresa desenvolva um plano de acao
para cada um de seus negdcios.

Ja para Las Casas (2008), para que o administrador estabeleca uma légica e uma
coeréncia na estratégia, deve passar por alguns passos sequenciais. O primeiro passo refere-se
a uma andlise ambiental. As empresas precisam estudar o seu ambiente de atuacgdo, verificar
as suas potencialidades e fraquezas como também as oportunidades e ameacas que existem no
setor de atuacado.

A partir de uma andlise da situa¢do o administrador chega a uma ideia mais clara a
respeito de aonde chegar. Para o autor, o ponto de partida para a determinacao de objetivos €
o diagndstico e a andlise ambiental externa e interna. O segundo passo, o de estabelecer
objetivos, norteia as atividades organizacionais.

O passo seguinte € da decisdo da estratégia de marketing. Nessa etapa €
determinado o mercado alvo. Depois de determinado o publico-alvo visado pela empresa, €
necessario procurar um posicionamento, a posicdo que a empresa ou o produto ocupa na
mente do cliente. Essas diferentes abordagens a respeito da construcdo de estratégias de
marketing tem um foco em comum, tornar a organiza¢do competitiva e orientada a satisfazer
as necessidades e desejos dos seus clientes com qualidade.

Para Kotler e Keller (2006) desenvolver a estratégia de marketing certa ao longo
do tempo requer uma combinacdo de disciplina e flexibilidade. As empresas devem se ater a
uma estratégia, mas devem encontrar também novas maneiras de aprimora-la constantemente.
A estratégia de marketing requer igualmente um entendimento claro de como o marketing

funciona. Para os autores fazer marketing significa satisfazer as necessidades e desejos dos
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clientes. Em uma economia extremamente competitiva, com compradores mais racionais
diante de uma abundancia de opc¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de
entrega de valor ao cliente, selecionando e comunicando um valor superior.

Holley et al (2011) evidenciam que a esséncia do desenvolvimento da estratégia
de marketing empresarial é garantir que as capacidades da empresa correspondam ao
ambiente do mercado competitivo em que opera. Isso significa garantir que seus recursos e
capacidades correspondam as necessidades e requisitos do mercado onde estd inserida, ou
seja, no centro da estratégia estd a necessidade de avaliar criticamente tanto o perfil de
recursos da organiza¢cdo quanto o ambiente que ela enfrenta.

Ainda segundo o autor o planejamento estratégico e o planejamento estratégico de
marketing compartilham de muitas atividades, embora o planejamento estratégico seja mais
amplo e cubra todas as atividades da empresa. Dessa forma, a estratégia de marketing deve ser
definida no contexto da estratégia corporativa geral.

Uma vez definido o objetivo da organizacdo, a estratégia de marketing pode ser
elaborada para ajudar a realizar esse objetivo. Holley et al (2011) estruturam o
desenvolvimento da estratégia de marketing em trés niveis principais: o estabelecimento de
uma estratégia central, a criacdo do posicionamento competitivo da empresa e a
implementacdo da estratégia.

1. Estabelecimento da estratégia central: consiste na declaracdo dos objetivos da empresa
e das estratégias em geral que usard para obté-los, Isso exige uma andlise detalhada
dos recursos disponiveis e do mercado no qual a organizacao ird operar, ambas dentro
do contexto de atender ao propdsito global da empresa.

2. Criag@o do posicionamento competitivo: fundamenta-se na declaracio de metas de
mercado, isto é, onde a empresa competird e da vantagem diferencial, ou como a
empresa ird competir. O posicionamento € desenvolvido para atingir os objetivos
estabelecidos no ambito da estratégia central.

3. Implementacdo: uma vez selecionados a estratégia central e o posicionamento
competitivo, a tarefa da administracdo de marketing ¢ implementar aquelas decisoes
mediante o esforco de marketing. Os trés elementos basicos da implementagdo sio o
composto de marketing, organizacio e controle.

A estratégia central € uma declara¢do dos objetivos da empresa e das estratégias
abrangentes que usard para obté-los. Em relacdo a criacdo do posicionamento competitivo
Holley et al (2005) afirmam que a vantagem diferencial pode ser criada a partir de qualquer

um dos pontos fortes da empresa ou das competéncias que a diferenciam da concorréncia.
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Os fatores essenciais sdo de que a vantagem diferencial precisa estar embasada no
valor para o cliente e deve usar uma habilidade da empresa que os concorrentes terao
dificuldade em copiar. Porter apud Holley et al (2005) argumenta que a estratégia
competitiva é a busca por uma posi¢do competitiva favordvel em um setor. Essa estratégia
tem por objetivo estabelecer uma posicdo rentdvel e sustentdvel contra as forgcas que
determinam a competi¢do no setor.

Uma vez escolhido o posicionamento competitivo, a tarefa da administra¢do de
marketing é implementar aquelas decisdes mediante o esforco de marketing. Para Kotler e
Armstrong (2007) a implementacdo de marketing € o processo que transforma os planos de
marketing em acdes para que os objetivos estratégicos sejam atingidos. Uma empresa pode ter
basicamente a mesma estratégia que outra, mas pode vencer no mercado por causa de uma
realizacdo mais rdpida e melhor. Uma execug¢do de planos de marketing bem-sucedida
depende da maneira como a empresa combina seu pessoal, sua estrutura organizacional, seus
sistemas de decisdo e recompensas e sua cultura empresarial em um programa coeso que
apoie suas estratégias.

Conforme afirmam Rocha e Christensen (2008), implementar é um trabalho
pratico, que exige a capacidade de realizar adaptacdes e alteracdes no que foi planejado, para
atender aos imprevistos do real. Alguns dirigentes parecem tdo envolvidos com o
planejamento, que se esquecem de que a agdo € a verdadeira razdo de ser da empresa. O
proposito € fazer com que a organizacdo humana que ele dirige realize acdes especificas,
movendo-se na dire¢do escolhida.

Lana (2007) considera que esse modelo possui os estdgios necessdrios para que o
executivo tenha um direcionamento no momento das tomadas de decisdes, pois a partir das
informacdes obtidas por meio do modelo proposto por Holley, os executivos das pequenas e
médias empresas podem entrar continuar ou crescer num mercado altamente competitivo.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a escolha do mercado alvo da organizacao
deve passar pelo exame de dois fatores, a atratividade do segmento e os objetivos e recursos
da prépria empresa. A partir dessa andlise alguns segmentos atraentes podem ser rejeitados se
ndo estiverem de acordo com os objetivos de longo prazo da empresa, ou se ela ndo tiver uma
ou mais competéncias necessdrias para oferecer um produto de valor superior.

Sendo o propdsito de marketing atender e satisfazer as necessidades dos
consumidores, a drea do comportamento do consumidor estuda como os individuos, grupos e
organizacoes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncia

para satisfazer as suas necessidades e desejos.
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Para lancar no mercado produtos que atinjam os objetivos do conceito de
marketing, torna-se necessario entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam
suas compras. De acordo com Kotler (2008), os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra s@o os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

A cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e comportamento de
uma pessoa. Os papéis exercidos pela cultura e classe social sdo particularmente importantes.

Uma crianca em crescimento adquire um conjunto de valores, percepgoes,
preferencias e comportamentos através da vida familiar e de outras instituicdes basicas. Ja as
classes sociais ndo refletem apenas renda, mas também outros indicadores como ocupagao,
nivel educacional e d&rea residencial. Nelas, ha diferencas em termos de vestudrio,
conversacao, atividades de lazer e em muitas outras caracteristicas.

Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que a classe social € determinada por uma
combinacdo de ocupacdo, renda, instrucdo, riqueza e outras varidveis. Os profissionais de
marketing se interessam pelas classes sociais porque as pessoas pertencentes a cada uma delas
tendem a exibir comportamentos de compra parecidos. As classes sociais mostram
preferéncias distintas por produtos e marcas no que diz respeito a roupas, moveis, carros,
entre outras coisas.

O comportamento do consumidor € ainda influenciado por fatores sociais como
grupos de referéncia, familias e papéis e posi¢des sociais. Os grupos de referéncia influenciam
os individuos a novos comportamentos e estilos de vida, com também as atitudes e
autoconceito das pessoas. Uma pessoa participa de muitos grupos no decorrer de sua vida —
familias, clubes, organizacdes.

A posi¢do da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papel e
posicOes sociais. Para Kotler e Armstrong (2007), a familia € a organizacdo de compra de
produtos de consumo mais importante da sociedade. Em grandes empresas, os profissionais
de marketing se interessam pelos papéis e pela influéncia do marido, esposa e dos filhos na
compra de diferentes produtos e servicos.

As decisdes do comprador sdo também influenciadas por caracteristicas pessoais,
que incluem a idade e o estdgio do ciclo de vida, ocupagdo, situacdo econdmica, estilo de
vida, personalidade e autoestima. O estdgio do ciclo de vida e a ocupacdo influenciam o
padrao de compra de uma pessoa. A escolha de produtos é bastante afetada pelas condig¢des
econOmicas, que consistem em renda disponivel, poupanca, e patrimonio, etc. o estilo de vida

e a personalidade representam um padrdo de vida expresso em termos de atividades,
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interesses, opinides. Cada pessoa possui uma personalidade e estilo de vida distinto, que
influenciard seu comportamento de compra.

As escolhas de compra de uma pessoa sdo ainda influenciadas por fatores
psicoldgicos. Para Kotler e Armstrong (2007) uma pessoa tem muitas necessidades em
determinados momentos, algumas dessas necessidades sdo psicoldgicas, causadas pelo desejo
de reconhecimento, estima ou integragdo, a satisfacdo dessas necessidades reduz o sentimento
de tensao.

A forca interna que dirige o comportamento das pessoas € a motivagdo, 0s
individuos sentem-se motivados a comprar, em grande parte impulsionados pela protecao de
si proprios. Os fatores de ordem psicolégica influenciam o individuo, em alguns casos até
inconscientemente.

Holley et al (2005) acrescentam que a informacgdo € a matéria-prima da tomada de
decisdo de uma empresa. DecisOes eficazes de marketing sdo baseadas em informacgdes
sOlidas. A pesquisa de marketing lida com o fornecimento de informacdes que podem ser
usadas para reduzir o nivel de incerteza na tomada de decisdes. Compreender o cliente €
fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia coerente de posicionamento.

A pesquisa sobre os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos pode
fornecer indicios de como atingir e servir os consumidores com maior eficicia. Antes de
desenvolver seus planos de marketing, os profissionais de marketing precisam estudar os

mercados-alvos e o comportamento dos consumidores para melhor atendé-los.

2.3 INOVACOES EMPRESARIAIS: EMPREENDEDORISMO

O conceito de empreendedorismo tem sido muito difundido no Brasil nos ultimos
anos. De acordo com Dornelas (2005), existem varios fatores que explicam esse repentino
interesse pelo assunto. No caso brasileiro, a preocupagdo com a criagao de pequenas empresas
duradouras e a necessidade da diminuicdo das altas taxas de mortalidade desses
empreendimentos sdo 0s principais motivos para a popularidade do termo empreendedorismo.

Chiavenato (2008, p.3) conceitua o empreendedor como “a pessoa que inicia e/ou
opera um negocio pra realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e
responsabilidades e inovando continuadamente”. O termo empreendedor - do francés

entrepreneur - significa aquele que assume riscos € comeca algo novo.
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Ja Filion (1999) define o empreendedor em uma pessoa criativa, marcada pela
capacidade de estabelecer e atingir objetivos e que mantem alto nivel de consciéncia do
ambiente onde vive, usando-a para detectar oportunidades de negdcio. Para ele o
empreendedor € uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes.

(2005),

encontram-se, pelo menos, estes aspectos referentes ao empreendedor: iniciativa para criar um

Segundo Dornelas em qualquer definicdo de empreendedorismo
novo negécio e paixdo pelo que faz, utiliza os recursos disponiveis de maneira criativa
transformando o ambiente social e econdmico onde vive, e, aceita assumir riscos calculados e
a possibilidade de fracassar.

Para Chiavenato (2008), o processo empreendedor envolve todas as fungdes,
atividades e acdes associadas com a criagdo de novas empresas. Em primeiro lugar, o
empreendedorismo envolve o processo de criagdo de algo novo e que seja valorizado pelo
mercado. Em segundo, exige devocdo, comprometimento de tempo e esfor¢o para que o novo
negocio possa transformar-se em realidade e crescer. E em terceiro, requer ousadia, assung¢do
de riscos calculados e decisOes criticas, além de tolerdncia com possiveis tropegos, erros e
1nsucessos.

Esse processo empreendedor requer os seguintes passos que serdo expostos no

quadro a seguir:

Identificar e avaliar

Desenvolver o plano de

Determinar e captar os

Gerenciar a empresa

oportunidades negocios recursos necessarios criada

Criacdo e abrangéncia da Sumario executivo Recursos pessoais Estilo de gestdo
oportunidade O conceito do negécio Recursos de amigos e Fatores criticos de
Valores percebidos e reais de | Equipe de gestio parentes sucesso
oportunidade Mercado e competidores | Angels (investidor) Identificar problemas
Riscos e retornos de Marketing e vendas Capitalistas de riscos atuais e potenciais
oportunidade Estrutura e operacao Bancos Implementar um

Oportunidades versus
habilidades e metas pessoais
Situagdo dos competidores

Andlise estratégica
Plano financeiro
Anexos

Governo
Incubadoras

sistema de controle
Profissionalizar a gestdo
Entrar em novos
mercados

Quadro 01: O processo empreendedor.
Fonte: Dornelas apud Hisrich (2005).

De acordo com Dornelas (2005), identificar e avaliar uma oportunidade sao a

parte mais dificil. O talento, o conhecimento e a percep¢do do empreendedor os auxiliardo no
desenvolvimento de uma oportunidade em forma de visdo empresarial. A segunda fase do
processo, desenvolver o plano de negdcios, envolve varios conceitos que devem ser
entendidos e expressos de forma escrita, dando forma a um documento que sintetiza toda a

esséncia da empresa.
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A terceira fase, a de determinar os recursos necessdrios, € a consequéncia do que
foi feito e planejado no plano de negdcios. E a captacdo de recursos pode ser feita de vdrias
formas e por meio de fontes distintas. A quarta fase consiste em gerenciar a empresa
proporcionando a extensdo do crescimento do negdcio por meio da atividade empreendedora
sustentada. (DORNELAS, 2005).

Embora as fases sejam apresentadas de forma sequencial, nenhuma delas precisa
ser completamente concluida para que se inicie a seguinte. Todas essas atividades levam
tempo e nido obedecem a regras definidas, isso permite ao empreendedor voltar atrds no
processo ou, ainda mudar os caminhos para ajustar seu negécio as novas oportunidades.

O processo empreendedor ocorre devido a fatores externos, ambientais e sociais, a
aptidOes pessoais ou a um somatorio de todos esses fatores, que sdo criticos para o surgimento
e o crescimento de uma nova empresa. O processo inicia-se quando um evento gerador desses
fatores possibilita o inicio de um novo negdcio.

Segundo Sarquis (2003), a administracdo de marketing exige flexibilidade,
agilidade e dinamismo para responder as mudangas no ambiente de marketing e transforma-
las em vantagem competitiva. Dessa forma, a administracao nesse contexto deve se basear na
op¢ao pelo simples, estar focada no essencial e tirar o mdximo proveito de minimo possivel.

De acordo com Chiavenato (2008), as empresas ndo sdo entidades absolutas nem
vivem isoladas do mundo. Elas operam em um ambiente que representa tudo aquilo que existe
fora das fronteiras da empresa, também representa a sociedade, o pais, o cenario mundial.
Esse ambiente costuma ser dividido em dois extratos: o macroambiente € 0 microambiente.

O macroambiente € composto de uma multiplicidade de varidveis que interagem
dinamicamente entre si, como varidveis econdmicas, sociais, tecnoldgicas, culturais, legais,
demogréficas e ecoldgicas. Essas varidveis causam impacto em qualquer tipo de empresa, sem
nenhuma restri¢ao. Dai a denominacao de ambiente geral.

O microambiente constitui uma parte especifica do ambiente geral e pode ser
denominado ambiente de tarefa ou ambiente de operacdes. E o ponto no qual estio os
mercados imediatos da empresa, no qual ela obtém recursos e comercializa seus produtos e
servicos. Ele pode ser dividido em quatro setores distintos: fornecedores, clientes,
concorrentes e agéncias reguladoras.

O quadro a seguir sintetiza as varidveis do macroambiente e os setores do

microambiente.
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Macroambiente

Variaveis econémicas

Estdo relacionadas com
0s eventos econdmicos
como desenvolvimento
ou recessio econdmica,
aquecimento ou
desaquecimento
econdmico, renda per
capita da populagdo
produto interno bruto
(PIB) etc.

Variaveis culturais

Estao relacionadas com
os eventos culturais como
arte, arquitetura, tipo de
vida, expectativas da
populacio.

Variaveis sociais

Estdo relacionadas com
0s eventos sociais
propriamente ditos, como
nivel de emprego,
melhoria da educacdo,
satde, previdéncia social,
seguranga e bem-estar,
itens afins.

Varidveis legais

Constituem todos os tipos
de leis e normas que
regulam as atividades dos
negocios.

Varidveis tecnoldgicas

Cada empresa utiliza e
desenvolve sua prépria
tecnologia e todas as
empresas estao
envolvidas em um
continuo trabalho de
desenvolvimento de
novos métodos e

Varidveis demograficas

Referem-se as
caracteristicas de
densidade populacional,
perfil etario da
populagdo, distribui¢do,
migragdo etc.

processos.
Microambiente
Fornecedores Sdo as empresas e 0s Concorrentes Sdo as empresas que
individuos que fornecem disputam os mesmos
recursos ou insumos para fornecedores ou os
o negdécio. mesmos clientes. Ou seja,
concorrem com as
entradas e saidas.
Clientes Séo os usudrios dos Agéncias reguladoras Séo entidades externas

produtos/servigos
produzidos pela empresa.

que regulam
determinados aspectos
das operagdes da
empresa.

Quadro 02: As varidveis do macroambiente e microambiente.

Fonte: Chiavenato (2008).

O ambiente estd constantemente oferecendo novas oportunidades e apresentando

novas ameacas. As empresas devem reconhecer a importincia do monitoramento e da

adaptagdo continua as mudangas ambientais. Chiavenato (2008) enfatiza que em virtude desse

ambiente mutdvel, toda empresa precisa estar constantemente aberta e atenta ao que acontece

ao seu redor, para poder perceber e interpretar as mudangas que ocorrem em seu ambiente,

particularmente no ambiente de tarefa.

Para Holley et al (2005) nenhuma empresa pode compreender todos os aspectos

do ambiente no qual ela opera. Sempre havera surpresas e choques com o surgimento de

novas revolucdes tecnoldgicas. No entanto, é importante localizar e agir sobre um nimero
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maior de tendéncias e mudangas do que os concorrentes. Essa andlise de setor ajuda a
fortalecer as suas defesas contra um grupo especifico de concorrentes, e a aperfeicoar seus
pontos fortes de acordo com o tipo de mercado que a empresa enfrenta.

Ainda segundo Holley et al (2005) existem muitos fatores que podem impulsionar
uma organiza¢do em direcdo a inovacdo. Esses fatores incluem pressdes internas para se
explorar a0 maximo as tecnologias atuais, juntamente com o desejo de se utilizar da forma
mais eficaz os recursos, ativos e as capacidades da organizacdo. As pressdes externas incluem
aquelas derivadas de uma concorréncia intensa, de clientes cada vez mais exigentes, e do
avancgo tecnolégico que encurta os ciclos de vida dos produtos.

Dornelas (2008) afirma que s3o muitos os requisitos para manter-se competitivo
no novo paradigma econdmico, por isso, as organizagdes precisam ser mais ageis, buscar
novas oportunidades de negécio de forma efetiva, se reestruturar, rever 0s seus processos,
incentivarem seus funciondrios na busca da inovacao, a serem mais criativos. As organizacdes
estabelecidas precisam ser mais empreendedoras.

Sarquis (2003) elenca a criatividade como o ingrediente mais precioso na
elaboragdo de estratégias de marketing para a pequena empresa. Para ele, as caracteristicas de
marketing nesse tipo de organizagdo estdo relacionadas a fatores ligados a proximidade com
os clientes, a flexibilidade nas decisdes, adaptacdo imediata as exigéncias do mercado,
atendimento rapido e personalizado, qualidade de servicos, e a preocupacdo com a busca
constante pela qualidade ao invés da quantidade.

As pequenas empresas, por causa do seu tamanho reduzido, ndo apresentam a
enorme especializacdo vertical nem horizontal que as tornariam pesadas, lentas e onerosas.
Ao contrério, as pequenas empresas tém o dinamismo e a flexibilidade para mudancas rapidas
e manobras ageis que as grandes ndo tém. Por essa razdo, as grandes organizagdes estao
passando por intensos programas de melhoria continua a fim de reduzir os impactos negativos
de sua complexidade organizacional e retomar as caracteristicas originais de quando eram

empresas pequenas, inovadoras e realmente empreendedoras (CHIAVENATO, 2008).
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3 CONTEXTUALIZACAO TEORICA DO MERCADO: DEMANDA E OFERTA

3.1 TEORIA DO CONSUMIDOR

A Teoria do consumidor estuda as preferéncias do consumidor analisando o seu
comportamento, as suas escolhas, as restricdes quanto a valores e a demanda de mercado. A
partir dessa teoria busca-se descrever como os consumidores tomam decisdes de compra e
como eles enfrentam as mudancas em seu ambiente. Os fatores que influenciam as escolhas
dos consumidores estdo basicamente ligados a sua restricdo orcamentéria e preferéncias. Os
principais instrumentos para a andlise e determinacio de consumo sdo a curva de indiferenca
e a restricdo orcamentédria que serdo analisados apds a apresentacdo histdrica da teoria do

consumidor.

3.2 TEORIA DA UTILIDADE

Para Gremaud et al (2006) o termo utilidade pode ser definido como o prazer ou a
satisfacdo percebidos pelo consumidor ao adquirir uma mercadoria, mesmo nao sendo
possivel encontrar uma medida exata da utilidade, ela possui um comportamento
caracteristico.

Nesse contexto tem-se o conceito do preco marginal de reserva que é o preco
maximo que o consumidor estd disposto a pagar por uma unidade adicional da mercadoria. O
equilibrio do consumidor serd atingido quando a quantidade consumida for aquela para qual o
preco marginal de reserva serd igual ao preco efetivo de mercado. Ja o excedente do
consumidor € a diferenca entre o que o consumidor estd disposto a pagar e o que ele
efetivamente paga por uma mercadoria.

Gremaud et al (2006) cita como exemplo chocolate em barra sendo oferecido a
uma crianca. Se a crianga passar a receber uma barra de chocolate por semana, sendo que
antes essa crianca nio tenha tido acesso a nada de chocolate, essa barra de chocolate
proporcionard uma satisfacdo muito grande, gerando assim uma utilidade muito grande.

Dessa forma, a utilidade total derivada do consumo de chocolate cresce a medida

que aumentamos o consumo de barra por semana. Todavia, o valor acrescentado a utilidade

total pela ultima barra de chocolate consumida € tdo menor quanto maior for o total
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consumido de barras de chocolate. Dai surge o conceito de utilidade marginal, a utilidade que
a ultima unidade consumida acrescenta a utilidade total.

A moderna teoria da utilidade marginal € subjetiva e declara que o valor depende
da utilidade, isto é, da avaliacdo subjetiva que os consumidores atribuem aos diversos bens
disponiveis no mercado. A satisfacdo proporcionada pela aquisicdo de cada unidade de
qualquer bem € sempre inferior a propiciada pela aquisicdo da unidade anterior.

Ainda segundo Gremaud et al (2006), para achar uma medida para as grandezas
de utilidade total e marginal imagina-se que uma pessoa estd disposta a pagar mais por algo
que tenha utilidade maior para ela. Assim, a autor define a medida de utilidade de consumo de
qualquer mercadoria como sendo o maximo que a pessoa estd disposta a pagar por esse

consumo.

3.3 TEORIA DA ESCOLHA

Os economistas ao tentarem explicar decisdes de consumo envolvendo a compra
de diversas mercadorias acabaram desenvolvendo um instrumental que tornou a noc¢do de
utilidade supérflua. A teoria da escolha pretende explicar como o consumidor decide quanto
vai consumir de cada uma das diversas mercadorias. (GREMAUD et al, 2006).

Um conceito fundamental para o estudo da teoria da escolha é o de cesta de
mercadoria, que é o conjunto de uma ou mais mercadorias associado as quantidades
consumidas de cada uma dessas mercadorias. A curva de indiferenca € um instrumento de
representacdo das preferéncias do consumidor dadas diferentes cestas de mercadorias. Em
termos técnicos, uma curva de indiferenca é o lugar geométrico dos pontos que representam
cestas de mercadorias indiferentes entre si.

Gremaud et al (2006) conceituam a curva de indiferenca como a representacio
gréfica de um conjunto de cestas de consumo indiferentes para o consumidor, ou seja, cestas
que trazem a mesma satisfagdo. O autor supracitado exemplifica com a apresentagdo de um
quadro que representa cestas de mercadorias que sao indiferentes entre si.

As cestas de mercadoria representadas no quadro 03 descrevem um conjunto de
cestas de consumo que sdo igualmente desejaveis. Por exemplo, a cesta A composta por uma
unidade de alimentagdo e doze unidades de vestudrio € igualmente desejavel a cesta C

composta por trés unidades de alimentacao e quatro unidades de vestuério.
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O quadro a seguir descreve cestas de mercadorias igualmente desejdveis com

diferentes opcdes de consumo:

Cesta de mercadoria | Unidades de alimentagao |Unidade de vestudrio
A 1,0 12,0
B 2,0 6,0
C 3,0 4,0
D 4,0 3,0
E 5,0 24

Quadro 03: Cestas de mercadorias indiferentes entre si.

Fonte: Gremaud, (2006).

A curva representada no grifico a seguir descreve um conjunto de cestas de

consumo que sdo igualmente desejaveis:

Vestuario
12

10

Alimentagao

Grifico 01: Exemplo de uma curva de indiferenca.
Fonte: Fonte: Gremaud et al, (2006).

O gréfico 01 representa as cestas de mercadorias igualmente desejaveis por meio

de uma curva de indiferenca. No grafico observa-se que além das cestas apresentadas na

tabela 01, hd uma infinidade de cestas intermedidrias, por exemplo, a cesta Z. Assim, o

consumo de 10 unidades de vestudrio e de 1,2 unidades de alimentacdo correspondente a cesta

Z € indiferente ao consumo das cestas A, B, C, D e E.

Ainda observa-se no grafico 01 que todas as cestas de mercadoria localizadas

acima e a direita da curva de indiferenca, como a cesta X, sdo preferiveis as cestas de
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mercadorias sobre a curva. Da mesma maneira, pode-se observar que as cestas de mercadorias
representadas a esquerda e abaixo da curva de indiferenga, como a cesta Y, sdo consideradas
menos desejdveis que as cestas de mercadorias sobre essa curva de indiferenca.

Entretanto, as possibilidades efetivas de consumo sao limitadas por determinada
restricdo or¢camentéria. Rossetti (2007) define restricdo orcamentdria a partir dos precos dos
produtos, embora o consumidor possa ser indiferente a uma variedade de combinagdes
possiveis, dados os pregos dos produtos envolvidos, a restricdo or¢amentaria é que indicard o
ponto de méaxima satisfagao possivel.

A reta de restricdo orcamentdria do consumidor, de uma renda disponivel para
consumo de $ 1.200, é a indicada no grafico 02. Dados os pregos de $ 12, para X e de $ 100
para Y, vdrias sd3o as combinacOes possiveis. Além das que sdo indicadas pelos pontos

extremos, sdo também possiveis as combinacdes a, b e c.

0 20 40 60 80 100 120

Griéfico 02: Reta de restri¢do orgamentdria.
Fonte: Rossetti, (2007).

A vpartir do grafico 02 podem-se construir trés combinacOes distintas da
quantidade de produtos X e Y. Dados os precos de $ 12, para X e de $ 100 para Y, a
combinacdo (a) é composta por 10 unidades de X e 10 unidades de Y, que totalizam um
dispéndio total de $1120. A combinacio (b) é composta por 6 unidade de Y e 50 unidades de
X, que totalizam um dispéndio total de $1200. E a combinagdo (c) que é composta por 2
unidades de Y e 80 unidades de X, que totalizam um dispéndio total de $1160.

Na combinag¢do (b) € utilizada toda a renda disponivel do consumidor para

adquirir o maximo de unidades dos produtos X e Y, dado os seus respectivos precos. A reta
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de restricdo orcamentdria pode sofrer variagdes ao longo do tempo, reproduzindo mudancgas

nos pregos dos produtos ou na renda do consumidor.

3.4 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A DEMANDA

Os fundamentos da andlise da demanda ou procura estdo baseados no conceito
subjetivo da utilidade. Com foi visto anteriormente a utilidade representa o grau de satisfacio
que os consumidores atribuem aos bens e servicos que podem adquirir. Vasconcellos (1998)
define demanda como a quantidade de um determinado bem ou servi¢o que os consumidores
desejam adquirir em determinado periodo de tempo.

A demanda depende de varidveis que influenciam a escolha do consumidor. Sao
elas: o preco do bem ou servico, o preco de outros bens, a renda do consumidor e a
preferéncia ou gosto do consumidor. Para estudar-se a influéncia dessas varidveis utiliza-se a
hipétese do coeteris paribus, ou seja, considera-se cada uma dessas varidveis afetando
separadamente as decisdes do consumidor.

Ainda segundo Vasconcellos (1998) ha uma relagdo inversamente proporcional
entre a quantidade demandada e o preco de um bem, coeteris paribus, € a Lei Geral da
Demanda. Essa relacdo pode ser apresentada através da curva da procura. O gréifico 03
representa a curva de procura do bem X, neste o eixo vertical representa os vdrios precos P, e
o eixo horizontal representa as quantidades demandadas Q. Os economistas supdem que a
curva de procura revela as preferéncias dos consumidores, sob a hipétese de que estdo

maximizando o grau de satisfacdo no consumo daquele produto. Assim:
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Gréfico 03: Curva de procura do bem x.
Fonte: Vasconcellos, (1998).



33

Observa-se que a curva de procura inclina-se de cima para baixo, no sentido da
esquerda para a direita, refletindo o fato de que a quantidade procurada de determinado
produto varia de maneira inversa com relagdo ao seu preco, coeteris paribus. Essa inclina¢ao
negativa deve-se a dois fatores: o efeito de substitui¢do, quando o bem possui um substituto
que satisfaca a mesma necessidade; e o efeito renda, quando o consumidor perde o poder
aquisitivo.

De acordo com Vasconcellos (1998), o efeito substituicdo ocorre quando um bem
possui um substituto, ou similar que satisfaca a mesma necessidade, quando seu preco
aumenta, coeteris paribus, o consumidor passa a adquirir o bem substituto, reduzindo assim a
sua demanda. J4 o efeito renda ocorre quando aumenta o pre¢co de um bem, tudo o mais
permanecendo constante. O consumidor perde poder aquisitivo, e a demanda por esse produto
diminui. Assim, embora o saldrio monetario ndo tenha sofrido nenhuma alteragcdo, o saldrio
real, em termos de poder de compra, foi corroido.

A procura de uma mercadoria ndo € influenciada apenas por seu préprio preco.
Existe uma série de outras varidveis que também afetam a procura. Vasconcellos (2001)
enfatiza que a relacdo da quantidade demandada de um bem com os precos de outros bens da
origem a dois importantes conceitos: bens substitutos e bens complementares.

e Bens substitutos ou concorrentes: o consumo de um bem substitui 0 consumo de outro.
Hé uma relacdo direta entre o preco de um bem e quantidade de outro. Exemplos:
carne de vaca, frango, peixe, manteiga, margarina.

e Bens complementares: sio bens consumidos em conjunto. H4d uma relagdo inversa
entre o preco de um bem e a demanda de outro. Exemplos: camisa social e gravata,
pao e manteiga, sapato e meia.

Ja em relagdo a demanda de um bem e a renda do consumidor, podem-se ter trés
situagdes distintas: bens normais, aumentos de renda levam ao aumento da demanda do bem.
Bens inferiores, aumentos de renda levam a queda de demanda do bem, por exemplo, carne de
segunda. Bens de consumo saciado ou neutro, se aumentar a renda do consumidor, ndo
aumentard a demanda do bem, sdo os casos da demanda de alimentos basicos como agucar,
sal, arroz.

Vasconcellos (2001) ressalta que essa classificagdo depende da classe de renda a
qual pertencem os consumidores. Parece claro que, para consumidores de baixa renda,
praticamente ndo existem bens inferiores. Dessa forma, quanto mais elevada a renda, maior
nimero de produtos passa a ser classificado como bem inferior, ou seja, passa-se a consumir

produtos de melhor qualidade e abandona-se consumo daqueles de qualidade inferior.
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Além dessas varidveis a demanda de um bem também pode ser influenciada a
partir dos hdbitos e preferéncias do consumidor. Vasconcellos (1998) salienta que por esse
motivo justificam-se os gastos em publicidade e propaganda. Os habitos, preferéncias ou
gostos dos consumidores podem ser alterados por propagandas e campanhas promocionais.
Essa é uma das fungdes da varidvel promo¢do do composto de marketing ou 4Ps, a de
desenvolver campanhas para aumentar ou para diminuir o consumo de bens ou servigos.

Para Holley et al (2006) a mensuracdo da demanda de um mercado exige uma
clara compreensao desse mercado. Esse mercado pode ser definido como o conjunto de todos
os compradores atuais e potenciais de um produto ou servico. Os compradores em potencial
de qualquer bem possuem trés caracteristicas: interesse, renda e acesso. Por isso € essencial
uma anélise detalhada do perfil de clientes da empresa, considerando seus desejos e recursos.

Outro conceito importante neste contexto do estudo da demanda é o da
elasticidade. O conceito de elasticidade € usado para medir a reacdo das pessoas frente a
mudancas em varidveis econdmicas. Cada produto tem a sua propria sensibilidade com
relagdo as variacOes dos precos e da renda.

De acordo com Vasconcellos (1998), essa sensibilidade ou reacdo pode ser
medida através do conceito de elasticidade. Para ele, a elasticidade reflete o grau de reacdo ou
sensibilidade de uma varidvel quando ocorrem alteragdes em outra varidvel, coeteris paribus.
Trata-se de um conceito econdmico que pode ser objeto de cdlculo a partir de dados do
mundo real.

Elasticidade-preco da demanda mede o aumento ou diminui¢do em percentagem
da quantidade demandada devido a uma mudanca percentual nos precos, € 0 quanto a
quantidade demandada por um bem muda devido a uma mudanca no preco daquele bem. Isso
remete aos conceitos de demanda eldstica e ineléstica. Assim, segundo Vasconcellos (1998):

1. Demanda eléstica: a variacao da quantidade demandada supera a variacao do preco, ou
seja, os consumidores desse produto t€ém grande reacdo ou resposta, nas quantidades, a
eventuais variagdes de precos.

2. Demanda inelastica: ocorre quando uma variacdo percentual no preco provoca uma
variagdo percentual relativamente menor nas quantidades procuradas. Os
consumidores desse tipo de produto reagem pouco a variagdes dos precos, possuem
baixa sensibilidade ao que acontece com os precos de mercado.

Rossetti (2007) apresenta os principais fatores determinantes da elasticidade-preco
da demanda, que sdo: essencialidade do produto, disponibilidade de bens substitutos,

periodicidade de aquisi¢do e a importancia no or¢amento. A essencialidade de um bem se
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refere ao grau de necessidade do produto, se um bem € essencial serd pouco sensivel a
variacdo de preco. A disponibilidade de bens substitutos diz respeito a produtos que se
substituem mutuamente, quanto maior o nimero de substitutos para um produto maior sera a
elasticidade da demanda.

A periodicidade de aquisi¢do refere-se ao intervalo de tempo entre uma e outra
aquisicdo do produto, e € apontada como fator determinante da elasticidade, grandes
intervalos podem apagar da memoria os precos de referéncia. J4 a importancia dos gastos com
o produto em relacdo ao or¢amento total do individuo tende a influenciar a elasticidade-preco
da procura. Quanto mais importante o gasto referente ao produto em relacdo ao or¢amento

total do consumidor, mais sensivel torna-se o consumidor a alteracdes em seu preco.

3.5 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A OFERTA

Vasconcellos (1998) conceitua oferta como as varias quantidades que os
produtores desejam oferecer ao mercado em determinado periodo de tempo. Semelhante a
demanda, a oferta depende de vdérios fatores, dentre eles, de seu préprio preco, dos demais
precos, do preco dos fatores de producgdo, das preferéncias do empresario e da tecnologia.

A funcdo oferta mostra uma correlacdo direta entre quantidade ofertada e nivel de
precos, coeteris paribus, é a Lei de Geral da Oferta. O grafico 04 expressa a quantidade

ofertada de um bem X, dada uma série de precos.

Preco
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Grafico 04: Curva de oferta de um bem X.

Fonte: Vasconcellos, (1998).
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A partir do gréafico 04 conclui-se que quanto maior o preco do bem X, maior a
quantidade ofertada desse bem. Essa relacdo direta que ocorre entre a quantidade ofertada de
um bem e o preco desse bem se deve ao fato de que, coeteris paribus, um aumento do preco
no mercado estimula as empresas a produzirem mais, aumentando sua receita.

Vasconcellos (2001) acrescenta que a relacdo entre a oferta e o custo dos fatores
de producdo é inversamente proporcional, um aumento dos saldrios ou do custo da matéria-
prima deve provocar coeteris paribus, uma retracdo da oferta do produto. Os fatores de
producdo sao os recursos usados no processo produtivo para a producdo de bens ou na
prestacdo de servicos. Sdo exemplos de fatores de producdo as matérias-primas, salérios,
preco da terra.

A relacdo entre oferta e uma melhoria tecnolégica € diretamente proporcional, se,
por exemplo, ocorre um avanco da tecnologia, diminuem os custos de producio, aumentando
a oferta. (VASCONCELLOS, 1998). A melhoria tecnoldgica representa novos métodos
organizacionais, novas mdiquinas, novos equipamentos, e, o seu uso adequado beneficia os
resultados de rendimento da empresa.

Vasconcellos (2001) afirma que a funcdo oferta também depende dos objetivos e
metas estabelecidos pelos empresdrios. Por exemplo, podem ocorrer ocasides em que a
empresa prefere lucrar menos em curto prazo e ganhar participacdo no mercado (o que pode
redundar em lucros menores no curto prazo, se 0os custos aumentarem mais que as receitas,
com o aumento da producdo), para lucrar mais em longo prazo. Existem situagdes em que, em
mercados concentrados, com pouca concorréncia, € vantajoso para o empresario reduzir sua
producdo, pois, ao restringir a oferta, pode ser beneficiado por um aumento de precos que
compense a queda da producio, elevando seu faturamento total.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007), as ofertas nao se limitam a produtos
fisicos, incluem também servicos, atividades ou beneficios oferecidos para venda que sio
essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada. Bons profissionais de marketing
enxergam além dos atributos do produto e servicos que vendem, eles acompanham as
mudancas nos desejos e necessidades dos clientes, as reacdes a novos produtos e alteragdes no
ambiente competitivo.

Rossetti (2007) acentua que a oferta € dada por uma série de possibilidades
alternativas, correlacionando as varidveis preco e quantidade. O comportamento tipico dos
produtores é o de aumentarem as quantidades ofertadas, caso os precos aumentem, reduzindo-

as em caso de redugdes de precos incompativeis com os custos de producao.
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3.6 ESTRUTURAS DE MERCADO

As Estruturas de Mercado, as quais serdo tratadas a seguir, sdo modelos que
captam aspectos de como os mercados estdo organizados. Cada estrutura de mercado destaca
aspectos essenciais da interacdo da oferta e da procura, baseando-se em caracteristicas
observadas nos mercados existentes.

As formas ou estruturas de mercado dependem fundamentalmente de trés
caracteristicas: nimero de empresas que compdem esse mercado, tipo do produto e se existem
ou ndo barreiras ao acesso de novas empresas no mercado.

De acordo com Vasconcellos (1998) as estruturas basicas de mercados sdo
divididas em: concorréncia perfeita, monopodlio, oligopdlio e concorréncia monopolista.

1. Concorréncia pura ou perfeita: € um tipo de mercado em que hd um grande nimero de
empresas, de forma que uma empresa, isoladamente, nio afeta os niveis de oferta de
mercado. Os produtos oferecidos pelas empresas concorrentes ndo sdo diferenciados,
ndo existem barreiras para o ingresso de empresas no mercado e hd transparéncia no
mercado com relagdo a lucros e pregos.

2. Monopdlio: esse mercado se caracteriza por apresentar condi¢des opostas as da
concorréncia perfeita. Nele existe um unico empresdrio dominando inteiramente a
oferta, ndo havendo concorréncia, nem produto substituto. A empresa procura
estabelecer mecanismos que garantam o monopdlio do mercado.

3. Oligopdlio: caracteriza-se pela a existéncia de um nimero pequeno de produtores que
dominam a oferta de mercado. Nao existem livre entrada e saida do mercado. As
barreiras a entrada podem ser tecnoldgicas, ou o alto valor do capital necessdrio a
producdo, entre outras razoes.

4. Concorréncia monopolista: trata-se de uma estrutura intermedidria entre a
concorréncia perfeita € o monopdlio, mas que nao se confunde com oligopdlio. H4 um
grande nimero de empresas com certo poder concorrencial, porém com segmentos de
mercados e produtos diferenciados, e, com uma margem de manobra para fixacdo de
precos ndo muito ampla.

A estrutura de mercado caracterizada por concorréncia perfeita ¢ uma formulagao
irreal (ou seja, uma concepg¢do ideal), porque os mercados altamente concorrenciais nao
existem, na realidade sdo apenas aproximacdes desse modelo. No entanto, é util como

aproximacao para descrever o funcionamento econdmico de muitas realidades complexas. Ja
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como exemplos de monopdlios t€ém-se os servigos de dguas e esgotos e energia elétrica em
uma cidade. Esse tipo de monopdlio € estabelecido por concessio do setor ptblico.

O oligopdlio caracterizado com a existéncia de um pequeno nimero de produtores
fabricando produtos substitutos entre si, também pode ser exemplificado. Sdo exemplos de
oligopdlio as industrias de automdvel, os servicos de transporte aéreo e rodovidrio, os setores
quimicos e siderdrgicos e outros. J4 na concorréncia monopolista cada empresa tem
determinado poder sobre a fixacdo de precos. A existéncia de substitutos préximos permite
aos consumidores alternativas para fugirem dos aumentos de precos.

O quadro 04 abaixo visa descrever as principais diferencas entre as estruturas do

mercado de bens e servigo, sendo elas a concorréncia perfeita, monopdlio, oligopdlio e

concorréncia monopolista:

Caracteristicas Concorréncia Monopélio Oligopélio Concorréncia
perfeita monopolista
1. Quanto ao | Muito grande. S6 hd uma empresa. | Pequeno. Grande.
nimero de
empresa
2. Quanto ao | Homogéneo. Nao Nao h4 substitutos Pode ser Diferenciado
produto ha quaisquer préximos. homogéneo ou
diferencas. diferenciado.
3. Quanto ao | N&o hd condigdes As empresas tem Embora dificultado | Pouca margem de
controle das | de manobras pelas grande poder para pela manobra, devido a
empresas sobre | empresas. manter precos interdependéncia existéncia de
08 pregos relativamente entre as empresas, substitutos
elevados, sobretudo | estas tendem a préoximos.
quando ndo ha formar cartéis
intervengdes controlando pregos
restritivas do e quotas de
governo. producdo.
4. Quanto a | Nao é possivel nem | A empresa E intensa, E intensa,

concorréncia
extrapreco

seria eficaz.

geralmente recorre
a campanhas
institucionais, para
salvar-guardar sua
imagem.

sobretudo quando
ha diferenciagdo do
produto.

exercendo-se
através de
diferencas fisicas,
embalagens e
prestacao de
Servigos
complementares.

5. Quanto as
condicdes  de
ingresso na
industria

Nio ha barreiras.

Barreiras ao acesso
de novas empresas.

Barreiras ao acesso
de novas empresas.

Nio ha barreiras.

Quadro 04: Principais caracteristicas das estruturas basicas de mercado.
Fonte: Vasconcellos, (1998).

Rossetti (2007) ressalta que na moderna realidade industrial, onde os mercados
sao geralmente dominados por grandes corporacdes empresariais, predomina, na maior parte

dos setores, situacOes tipicas de dominacdo, exercidas por um pequeno nimero de firmas.
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Situagdes como essa sdo caracterizadas como oligopdlio (pequeno nimero de vendedores e
grande nimero de compradores).

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que de acordo com o conceito de marketing,
para ser bem-sucedida a empresa deve oferecer mais valor e satisfacdo para os clientes do que
os concorrentes. Assim, os profissionais de marketing devem fazer mais do que simplesmente
se adaptar as necessidades dos consumidores-alvo. Eles devem também obter vantagem
estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em relagdo as de seus concorrentes na
mente dos consumidores. Os autores evidenciam que para planejar estratégias competitivas de
marketing efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder sobre os seus concorrentes.

Holley et al (2005) acrescentam que sem um conhecimento dos pontos fortes da
concorréncia nem de suas provaveis agdes torna-se impossivel formular o componente central
da estratégia de marketing-encontrar um grupo de clientes junto aos quais se tem uma
vantagem competitiva diante da concorréncia. Da mesma forma, como vantagem competitiva
€ um conceito relativo, uma empresa que nao compreende bem 0s seus concorrentes nao
consegue compreender a si mesma.

Dessa forma, Kotler e Armstrong (2007) complementam que apés identificar e
avaliar seus principais concorrentes, a empresa deve entdo elaborar suas estratégias
competitivas de marketing amplas, com as quais pode conquistar uma vantagem competitiva
oferecendo valor superior ao cliente. Cada empresa deve determinar qual a estratégia é a mais

coerente para ela, dada sua posi¢do no setor e seus objetivos, oportunidades e recursos.
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4 METODOLOGIA

O processo de pesquisa envolve precisamente teoria e realidade, Roesch (2006)
afirma que nesse estagio sdo adaptados e desenvolvidos os modelos e conceitos discutidos na
universidade, tendo em vista uma experiéncia pratica concreta. Gil (2010) salienta a
importancia de classificar o tipo de pesquisa a ser feita, isto possibilita melhor organizagdo
dos fatos e consequentemente o seu entendimento. Assim, o pesquisador passa a dispor de
mais elementos para decidir acerca de sua aplicabilidade na solucdo de problemas propostos
para a investigacao.

De acordo com o escopo do trabalho quanto a delimitagdo do tema, problema,
objetivos e justificativa o procedimento metodoldgico adotado € a tipologia desenvolvida por
Raupp e Beuren, que € aplicidvel a esta drea de conhecimento. Raupp e Beuren (2003)
agrupam o seu modelo em trés categorias: pesquisa quanto aos objetivos, que contempla a
pesquisa exploratoria, descritiva e explicativa; pesquisa quanto aos procedimentos, que
aborda o estudo de caso, o levantamento, a pesquisa bibliografica, documental, participante e
experimental; e a pesquisa quanto a abordagem do problema que compreende a pesquisa

qualitativa e a quantitativa.

4.1 TIPO DE PESQUISA

De acordo com o que foi exposto, a pesquisa serd orientada no seguinte
delineamento: quanto aos objetivos, procedimento e abordagem. Quanto aos objetivos a
caracterizacdo da pesquisa estd enquadrada como descritiva. Gil (2010) descreve a pesquisa
descritiva como aquela que tem o principal objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo e pode ser elaborada também com a finalidade de identificar possiveis
relagdes entre varidveis.

Segundo Acevedo e Nohara (2010) a pesquisa descritiva pode ser utilizada pelo
pesquisador quando o objetivo do estudo for descrever as caracteristicas de um grupo, estimar
a proporcdo dos elementos de determinada populagdo que apresente caracteristicas ou
comportamentos de interesse do pesquisador e, descobrir ou compreender as relacdes entre os

atores envolvidos no fendmeno em questdo. Tendo em vista o objetivo de compreender qual
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o papel do marketing e das estratégias de inovacdo empresarial no mercado, esta pesquisa se
adéqua como descritiva.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa estd orientada como estudo de caso, por
analisar informacdes detalhadas com vistas a obter um maior conhecimento a respeito do
assunto abordado num caso especifico. Conforme Vergara (2007), o estudo de caso tem um
carater de aprofundamento e detalhamento, e estd circunscrito a uma ou poucas unidades,
como por exemplo, empresa, 6rgao publico ou mesmo pais. Yin (2010) também conceitua o
estudo de caso como uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto nao sdo claramente evidentes.

Quanto a abordagem do problema a pesquisa estd definida como qualitativa.
Qualitativa porque o objetivo da pesquisa estd norteado por aspectos mais complexos de
serem analisados. Segundo Raupp e Beuren (2003), a abordagem qualitativa possibilita
andlises mais profundas em relacdo ao fendmeno que estd sendo estudado, visando destacar
caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo.

Segundo Vieira (2006) uma caracteristica importante da pesquisa qualitativa é que
ela proporciona descri¢des ricas € bem fundamentadas, além de explicagdes sobre processos
em contextos locais identificdveis. A pesquisa qualitativa oferece um maior grau de
flexibilidade ao pesquisador para a adequacdo da estrutura tedrica ao estudo do fendmeno

administrativo e organizacional que deseja.

4.2 COLETA DE DADOS

De acordo com Acevedo e Nohara (2010) o instrumento de coleta de dados pode
ser mais ou menos estruturado, conforme o método de pesquisa. Sendo o método de pesquisa
o estudo de caso, que se caracteriza pela andlise em profundidade de um objeto ou grupo de
objetos, essa estratégia de pesquisa compreende o planejamento, as técnicas de coleta de
dados e as abordagens de andlise dos dados. Tendo em vista a abordagem de a pesquisa ser
qualitativa foi realizada uma pesquisa de campo através do uso de duas técnicas de coleta de
dados, a observacao e a entrevista.

A técnica de observacdo permite obter informacdes sobre o comportamento dos
individuos ou grupos sociais tal como ele acontece a diferenga de outras técnicas que captam

informacdo sobre condutas anteriores ou que supostamente se apresentardo no futuro. De
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acordo com Soriano (2004), através da observacdo participante o pesquisador age com
naturalidade dentro do grupo, incorporando-se plenamente as atividades que desenvolvem os
seus integrantes. Dessa forma, com a permissdo do gestor da organizacdo, a pesquisadora
esteve inserida por determinados momentos na empresa, observando as tarefas realizadas
pelos individuos no seu ambiente de trabalho pertinente a pesquisa.

Conforme Soriano (2004), a entrevista estruturada ou dirigida é usada quando ndo
se dispde de informacao suficiente sobre certos aspectos que interessa pesquisar, ou quando
niao se pode obter informagdo mediante outras técnicas. Esta técnica é aplicada a fontes-
chaves de informacdo, assim denominadas por possuirem experiéncias e conhecimentos
relevantes sobre o tema em estudo. A partir dessa técnica de entrevista € possivel obter
informacdes que permitam estruturar um marco tedrico e conceitual coerente com a realidade
em estudo.

Para Roesch (2007), o grau de estruturacdo de uma entrevista em uma pesquisa
qualitativa depende do propdsito do entrevistador. Em entrevistas estruturadas utilizam-se
questdes abertas, que permitem o entrevistador entender e captar a perspectiva dos
participantes da pesquisa. Dessa maneira, o pesquisador ndo estd predeterminando sua
perspectiva através de uma selecio prévia de categorias de questoes.

Soriano (2004) afirma que as informagdes obtidas por meio dessa técnica servem
para analisar o problema num enfoque principalmente qualitativo, tanto pelo tipo de perguntas
quanto pelo nimero de entrevistados. Depois de analisada e resumida, a informagao se juntard
aquela que foi obtida mediante outras técnicas.

A entrevista aplicada tem como orientagdo principal verificar quais os tipos de
estratégias de marketing e inovacdo empresariais utilizadas pelo gerente (fonte-chave) da
empresa que € objeto de estudo, e se a implantacdo dessas estratégias produziu um retorno
positivo no ambiente de mercado competitivo em que a empresa se encaixa.

Para realizacdo da entrevista foi elaborado um roteiro (apéndice A) previamente
elaborado, composto por topicos baseados na defini¢ao de estratégias de marketing e inovagao
empresarial, como também na andlise de mercado. A entrevista foi feita com o gerente da
empresa no dia 27 de maio de 2014, e teve quarenta e sete minutos de duracdo. O material

gravado foi transcrito para posterior andlise de contetudo.
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4.3 ANALISE DE DADOS

De acordo com Vergara (2006) a andlise de conteido é considerada uma técnica
para tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado
conteddo. Essa técnica foi escolhida por ser apropriada para a anélise de dados tendo em vista
o aspecto qualitativo da pesquisa, com a utilizacdo de entrevistas estruturadas. Esse tipo de
instrumento de coleta de dados requer para a andlise de resultados o método de andlise de
conteudo.

Para Yin (2010) a andlise de dados consiste no exame, na categorizacao, na
tabulacdo, no teste ou nas evidéncias recombinadas de outra forma, para tirar conclusoes
baseadas empiricamente. Para esse autor toda a andlise de estudo de caso deve seguir uma
estratégia analitica geral, definindo as prioridades para o que analisar e por qué.

Bardin apud Vergara (2012) define a andlise de conteido como o conjunto de
técnicas de andlises das comunicagdes visando obter, por meio de procedimentos sisteméaticos
e objetivos de descricao de conteudo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo e recep¢do dessas mensagens.

Vergara (2012) defende ainda que a andlise de conteiido compreende trés etapas
bdsicas: a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento dos dados e interpretacdo. A
pré-andlise refere-se a selecado do material e a definicdo dos procedimentos a serem seguidos.
A exploragdo do material diz respeito a implementacdo destes procedimentos. J4 o tratamento
e interpretacdo referem-se a geragcdo de inferéncias e dos resultados de investigagao.

E preciso atentar para o modo de se analisar a informagdo, para Soriano (2004) a
andlise consiste em separar os elementos bésicos da informagdo e examind-los, de modo a
responder as questdes colocadas na pesquisa. Com a andlise e interpretacdo dos resultados €
possivel voltar a proposi¢do do problema, ao marco tedrico e conceitual, de modo a identificar
os pontos de concordancia ou discordancia entre a discussdo elaborada com os elementos
tedricos e a que se baseia nos dados obtidos da realidade.

Logo, a presente pesquisa adotou a andlise de conteido com categorias do tipo
grade fechada. Vergara (2012) salienta que na categoria grade fechada definem-se
preliminarmente as categorias pertinentes ao objetivo de estudo. As categorias foram
formuladas da seguinte forma: depois de coletados os dados através dos instrumentos de
observacgdo e entrevistas, procedeu-se a sua transcri¢do e analise. Os dados foram organizados

em categorias, correlacionando-as com os objetivos formulados.
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Por conseguinte, baseado nos objetivos da pesquisa e na revisdo da literatura
pertinente ao problema de investigacdo, obtiveram-se as seguintes categorias pré-
estabelecidas: Marketing e Inovacdo Empresarial em Estratégia Organizacional, enfatizando o

Comportamento do Consumidor; Demanda, Oferta; e Estrutura de Mercado.

4.4 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A empresa Mamanguape cal¢ados e acessorios Ltda, nome fantasia Realce
calcados, atua no setor do comercio da cidade de Patos PB com a venda direta para o
consumidor de cal¢ados e acessorios femininos, masculinos e infantis. Os dados apresentados
a seguir foram cedidos pela empresa através de entrevista e observacdo do ambiente em
estudo.

Patos é a quinta economia municipal do Estado da Paraiba, com dindmica
econdmica no setor primério, na industria € no comércio. No setor primario, destacam-se a
pecudria (criacdo de bovinos e caprinos) e a agricultura (produ¢do de milho, feijao e algodao),
em anos de bom inverno. Na industria de transformacdo, destacam-se os ramos de cal¢ados,
Oleos vegetais e beneficiamento de cereais. No comércio, € um importante polo distribuidor
de bens e servicos para outros municipios do Sertdo paraibano e dos Estados de Pernambuco e
Rio grande do Norte. (GOVERNO DO ESTADO DA PARAIBA, 201 1).

O municipio de Patos localiza-se no Sertdo Paraibano, com uma populacdo de
100.674 mil habitantes, segundo o Censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) do ano de 2010, é atualmente considerado o mais importante centro comercial,
industrial e de servicos dessa microrregido. A economia do municipio estd baseada no
comércio e servicos e na industria de transformacdo na qual a fabricacdo de calgcados e
produtos afins tem especial destaque. (ALVES, 2005).

A cidade de Patos é considerada uma das mais importantes cidades do sertdo do
Nordeste por se apresentar como um polo comercial que abrange mais de setenta municipios
do sertdo nordestino. Martins (2011) afirma que um grande e diversificado nimero de
servicos atrai para a cidade pessoas de outras cidades e estados como: Rio Grande do Norte,
Ceara e Pernambuco. Tendo como o seu ponto forte o comércio, o qual deixa sua populagdo

flutuante em torno de 130 mil pessoas.
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Geograficamente beneficiada, Patos estd localizada exatamente no centro do
estado, o que facilitou ainda mais o seu progresso com uma favordvel posicdo geografica.
Farias (2011) complementa que a economia desta cidade estd mais voltada para o setor
terciario, especificamente nas atividades de comércio e servigo. Por possuir um nivel alto de
comercializa¢do na regido, acabou se tornando um centro polarizado, ficando abaixo apenas
das cidades de Jodo Pessoa e Campina Grande.

A empresa Realce calgados atua no mercado desde 12 de junho de 2002 com o
comércio varejista de calgados e acessorios. Os irmaos Sanlio e Soliuna Claudino Palitot
fundaram a filial da Mamanguape calcados e acessorios Ltda em Patos, entrando em atividade
comercial no més de junho do referido ano com o slogam de ser a maior e mais confortdvel
loja de cal¢ados do sertdo paraibano.

Sua missdo, visdo e valores foram estabelecidos com o objetivo de manifestar
qual o propdsito da existéncia da organizacdo, onde deseja chegar e o que almeja alcangar.

Esses aspectos estdo apresentados no quadro 05:

Missao Visao Valores

Garantir a melhor experi€ncia de

compra, conquistar € manter

clientes  satisfeitos, oferecendo

produtos e servicos de alta

qualidade com atendimento
personalizado e manter o preco

baixo com rentabilidade.

Ampliar a participagdo no mercado
paraibano de varejo e tornar-se a
empresa mais admirada por sua
rentabilidade, inovacdo, eficiéncia,
responsabilidade social e
contribuigdo para 0

desenvolvimento do estado.

Funcionar de acordo com a

legislagdo pertinente promulgada

pelos o6rgdos ptblicos oficiais,
garantir aos seus clientes a
qualidade de seus produtos,

promover pregos justos conforme

os servigos prestados, honestidade,

integridade e responsabilidade nas

tomadas de decisio.

Quadro 05 — Missdo, Visdo e Valores da Realce calgados.
Fonte: Geréncia Administrativa.

Internamente, dentre os setores que compdem a organizacdo estdo oS
departamentos de: vendas, pessoal e financeiro, de crédito, caixa e departamento de cobranga.
O departamento de vendas é composto por uma equipe de vendedores que t€m a funcdo de
ajudar os clientes na hora da compra a escolher um produto que se adeque a sua necessidade.
O departamento de pessoal e financeiro € responsdvel por toda a parte burocritica da empresa,
por controlar a presenca dos colaboradores, calcular saldrios, impostos, beneficios, folha de

pagamento, de acordo com a legislacdo trabalhista.
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No setor do credidrio € realizada a abertura de crédito na empresa, bem como a
emissdo de duplicatas, o arquivo de fichas e conferéncia de relatérios mensais. J4 o setor do
caixa centraliza os pagamentos das compras em dinheiro, cartdo de crédito e carné a prazo, ha
também a emissdo de cupons fiscais, recebimento de negociacdes e pagamento da folha de
funciondrio. O departamento de cobrancga tem como principal fun¢iao a negociacdo de débitos
de clientes inadimplentes no credidrio da empresa.

A filial da Mamanguape cal¢ados e acessérios Ltda em Patos, conta com uma
equipe de 42 colaboradores, sendo dois na drea administrativa e 40 nas demais dreas da
organizacdo. Para uma melhor compreensdo sobre a estrutura hierdrquica e formal a figura 02

mostra 0 seu organograma car acteristico.

Presidéncia
Auditoria Supervisor
Geréncia
—_ @
(1 R I !
Departamento de Departamento de Departamento de Departamento Departamento de
Pessoal e L1 .
Vendas . . Crédito Caixa Cobranga

Financeiro L J

Figura 02: Organograma da Realce calgados

Fonte: Geréncia Administrativa.

A empresa mantém uma carteira de clientes satisfatoria e esta sempre em busca de
melhorias estruturais, financeiras e de qualidade na prestagdo de servico. A organizacao
reconhece que atua em uma economia globalizada e altamente competitiva, logo estd sempre
buscando manter o seu proposito de continuar se modernizando. Em novembro de 2014 a
empresa reinaugurou a loja em um novo ambiente fisico moderno, amplo e totalmente
climatizado.

Atualmente, a empresa detém uma rede de aproximadamente trinta mil clientes
cadastrados, distribuidos pela regido do sertdo paraibano. A respeito dos produtos

comercializados na empresa sao cerca de doze mil itens cadastrados.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS: PESQUISA QUALITATIVA EM UMA
EMPRESA DO SETOR CALCADISTA DE PATOS-PB

Neste topico sdo apresentados os resultados obtidos no processo de andlise da
pesquisa, com base na interpretagdo dos dados coletados através da entrevista e observacoes
realizados na empresa Realce cal¢ados. Buscou-se relacionar os dados com a literatura
referente a estratégias de marketing e inovagdo empresarial, com o propédsito de responder os

objetivos inicialmente indicados.

5.1 MARKETING E INOVACAO EMPRESARIAL EM ESTRATEGIA
ORGANIZACIONAL

As empresas trabalham seus recursos — fisicos, administrativos, humanos,
patrimoniais — objetivando o crescimento e lucratividade do negdcio. Dentre os recursos
administrativos o marketing e a inovacdo ganham destaque no poder de influéncia positiva
para as estratégias organizacionais.

Conforme Holley et al (2011) desenvolver estratégias com a utilizacdo do
marketing assegura que a empresa satisfaca as expectativas do ambiente de mercado na qual
estd inserida. J4 a inovacdo empresarial como método de agilizar os processos
administrativos, identificacdo de novas oportunidades, reestruturacio e criatividade contribui
para a manutencdo da organizacdo no ambiente competitivo que participa (DORNELAS,
2008).

A partir dessas perspectivas € possivel elencar a influéncia do marketing na
Realce Calgados por meio da literatura de referéncia e na fala do entrevistado. De acordo com
o que foi observado na fala do gerente Geison Rodrigues Batista, a utilizacdo do marketing no

desenvolvimento de estratégias empresariais € comumente praticada:

[...] Tudo se € analisado! Nao tem como a gente fazer uma estratégia se ndo analisar
primeiro. Entdo, a gente ver se realmente vai da certo, se aquele marketing que a
gente estd querendo levantar, aquele ponto que a gente quer levantar pra fazer aquela
midia ou fazer uma divulgacdo tem que ser analisado. Desde nossos clientes, até
uma liberacdo na justica deve ser bem analisado. Tem, porque o nosso trabalho é
assim, de um 6rgdo ao outro, a gente depende desses 6rgdos pra poder liberar nossa
visdo, pra poder atingir o que a gente quer [...].
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A fala do gerente apresenta a preocupacdo em se analisar o mercado-alvo antes de
estabelecer estratégias de marketing. Segundo Las Casas (2008), essa andlise ambiental € o
passo inicial para que o administrador estabeleca uma légica e coeréncia na estratégia,
seguida da determinacdo de objetivos organizacionais e da decisdo da estratégia de marketing.

Mas essa andlise deve ser mais minuciosa para que sejam identificadas mudancas
significativas no mercado. Nesse trecho o entrevistado responde de maneira simplista e
resumida quando inquirido sobre o desenvolvimento de estratégias de marketing na empresa.

Essa andlise deve envolver o monitoramento dos ambientes externo e interno. Um
objetivo importante da avaliagdo ambiental é o reconhecimento de oportunidades novas, e a
capacidade de tirar o melhor proveito delas. A empresa precisa avaliar periodicamente suas
forcas e fraquezas internas para corrigir erros € examinar melhores oportunidades, para as
quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores forgas.

Para Kotler e Keller (2006) desenvolver a estratégia de marketing certa ao longo
do tempo requer uma combinacdo de disciplina e flexibilidade. As empresas devem se ater a
uma estratégia, mas devem encontrar também novas maneiras de aprimord-la constantemente.
A estratégia de marketing requer igualmente um entendimento claro de como o marketing
funciona. Fazer marketing para eles significa satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores mais racionais diante de
uma abundancia de op¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de
valor ao cliente, selecionando e comunicando um valor superior.

A respeito do desenvolvimento de uma estratégia de marketing empresarial como
garantia de que as capacidades da empresa correspondam ao ambiente do mercado

competitivo em que opera, o gerente afirmou:

[...] Como € que a Realge vai crescer se ela ndo faz nenhuma mobilizacdo, se ndo faz
nenhum projeto, ndo langa nenhum desafio, ndo faz nada. Entdo ela vai ficar parada.
Entdo a gente usa o marketing é pra fazer o que? E vocé pegar as informagdes que
vocé tem, o produto que vocé tem de maior qualidade, preco que tem, prazo que
vocé tem e langar na midia, divulgag@o. [...] Primeiramente é feita uma pesquisa de
mercado, entdo dessa pesquisa é que sdo todos os dados coletados. Eu coleto dados,
eu coleto os pontos fortes e pontos fracos...vou uni-los e vou trabalhar em cima dos
dados coletados, entdo dali que se faz a estratégia de marketing|...].

Dessa forma, o marketing € utilizado como uma forma de desenvolvimento das
funcdes estratégicas da empresa. De acordo com Giuliani (2003) o marketing tem assumido o

papel de elo entre a empresa, mercado e os desejos e necessidade dos clientes. O
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desenvolvimento de estratégias e plano de marketing torna-se necessdrio para que as
organizagdes permanecam no mercado.

Uma vez definido o objetivo da organizacdo, ou seja, a sua missdo, a estratégia de
marketing pode ser elaborada para ajudar a realizar esse objetivo. De acordo com o modelo
proposto por Holley et al (2011) o desenvolvimento da estratégia de marketing € constituido
por trés niveis principais, como foi visto anteriormente, o estabelecimento de uma estratégia
central, a criacdo do posicionamento competitivo e a implementacao da estratégia.

O estabelecimento de uma estratégia eficaz de marketing comeca com uma andlise
detalhada tanto das capacidades da empresa quanto das oportunidades e ameacas apresentadas
pelo ambiente. As capacidades da empresa envolvem seus pontos fortes e fracos em relagcdo a
concorréncia e as suas competéncias distintivas. No nivel seguinte sdo escolhidos os alvos de
mercado, ou seja, tanto clientes como concorrentes, simultaneamente define-se nessa etapa a
vantagem diferencial da empresa, seu posicionamento competitivo e suas ofertas. O nivel de
implementacdo também abrange a criacdo do composto de marketing que pode transmitir o
posicionamento competitivo da empresa e dos produtos e servigos para o mercado-alvo.

O gerente na fala descrita a seguir reconhece os pontos fracos e fortes da empresa

e sua proposta para envolver o seu mercado-alvo.

[...] Bom, primeira coisa hoje é... n6s ndo somos os melhores, nem também somos os
piores, mas a primeira coisa que a gente da ¢ um atendimento de qualidade, temos
um bom produto, temos um bom pre¢o, ndo somos os melhores precos, mas temos
um bom pre¢o e também temos os melhores prazos. Um ambiente confortavel,
adequado. Entdo tudo envolve o ambiente, o produto, o bom atendimento e o preco

[...].

Segundo Kotler e Keller (2006) a escolha do mercado alvo da organizacdo deve
passar pelo exame de dois fatores, a atratividade do segmento e os objetivos e recursos da
propria empresa. Alguns segmentos atraentes podem ser rejeitados se ndo estiverem de acordo
com 0s objetivos de longo prazo da empresa, ou se ela ndo tiver uma ou mais competéncias
necessdrias para oferecer um produto de valor superior. A Realce calcados apresenta uma
estratégia de marketing diferenciado, onde o objetivo € atingir diversos segmentos de
mercado.

Segundo o gerente, o publico alvo da empresa abrange os segmentos feminino,

masculino e infantil. Essa cobertura multissegmentada tem a vantagem de diversificar o risco:

[...] No caso ela v€ todo um, todo um global, entdo a gente ndo faz especifico. Faz de
massa, a gente faz tanto pras criangas, mulher e homens [...].
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Em relacdo a vantagem diferencial da empresa Holley et al (2005) afirma que ela
pode ser criada a partir de qualquer um dos pontos fortes da empresa ou das competéncias que
a diferenciam da concorréncia. Os fatores essenciais para escolher como criar essa vantagem
sao de que ela precisa estar embasada no valor para o cliente e deve usar uma habilidade da
empresa que os concorrentes terdo dificuldade em copiar. Conforme mostra o gerente na fala

descrita, o posicionamento competitivo da empresa consiste nos seguintes elementos:

[...] mas a primeira coisa que a gente dd € um atendimento de qualidade, temos um
bom produto, temos um bom preco, ndo somos os melhores precos, mas temos um
bom preco e também temos os melhores prazos. Um ambiente confortivel,
adequado. Entdo tudo envolve o ambiente, o produto, o bom atendimento e o preco

[.].

Esses sdo os principais motivos que levam os clientes a comprarem na empresa, €
nao nos concorrentes, de acordo com o gerente. O objetivo € posicionar a empresa,
distinguindo-a das demais por meio de dimensdes reais, atributos intangiveis ou valores
corporativos que sejam relevantes para o cliente.

Uma vez escolhido o posicionamento competitivo, a tarefa da administracdo de
marketing € implementar aquelas decisdes mediante o esforco marketing. Para Kotler e
Armstrong (2007) a implementacdo de marketing € o processo que transforma os planos de
marketing em acdes para que os objetivos estratégicos sejam atingidos. Uma empresa pode ter
basicamente a mesma estratégia que outra, mas pode vencer no mercado por causa de uma
realizagdo mais rapida e melhor.

Kotler e Armstrong (2007) enfatizam que a execucdo de planos de marketing
bem-sucedida depende da maneira como a empresa combina seu pessoal, sua estrutura
organizacional, seus sistemas de decisdo e recompensas e sua cultura empresarial em um
programa coeso que apoie suas estratégias.

Em relacdo a implementacdo dos planos e estratégias de marketing, o gerente

discorre sobre a forma como trabalha de maneira geral:

[...] Sempre teve varias mudangas que a gente teve que modificar juntamente com a
empresa, a gente teve que melhorar a gestdo que vinha, do que os outros gerentes
que passaram pela loja, que cada gerente tem a sua forma de trabalhar, certo? A
filosofia da empresa € a mesma, mas gerente tem forma diferente de trabalhar [...].

Contudo, conforme afirma Rocha e Christensen (2008) implementar é um
trabalho prético, que exige a capacidade de realizar adaptacdes e alteracdes no que foi

planejado, para atender aos imprevistos do real. Alguns dirigentes parecem tao envolvidos
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com o planejamento, que se esquecem de que a acdo € a verdadeira razdo de ser da empresa.
O prop6sito € fazer com que a organizagao humana que ele dirige realize acdes especificas,
movendo-se na dire¢ao escolhida.

Considerando o desafio de construir uma vantagem competitiva sustentdvel em
um mercado competitivo Porter apud Holley et al (2005) argumenta que a estratégia
competitiva é a busca por uma posi¢do competitiva favordvel em um setor. Essa estratégia
tem por objetivo estabelecer uma posicdo rentdvel e sustentdvel contra as forcas que
determinam a competicao no setor.

Uma tarefa-chave € identificar as bases que oferecem o maior potencial para um
posicionamento defensdvel. O gerente avalia como vantagem competitiva da Realce os

elementos descritos a seguir:

[...] Preco especializado, mao-de-obra especializada também, capilaridade para
distribuigdo. [...] Pronto, primeira coisa se chama qualidade, ndo adianta vocé ter
uma loja ampla, bonita, se o produto nao tem qualidade, e a segunda coisa € preco.
Entdo esses sdo os dois fatores mais importantes. Em relacdo a produto, significa
qualidade e preco. Sao os dois mais fundamentais [...].

Para Sarquis (2003) as pequenas e médias empresas t€ém a criatividade como
ingrediente mais precioso na elaboragdo de estratégias de marketing. Holley et al (2005)
elenca muitos fatores que podem impulsionar uma organizacdo em direcdo a inovagao. Esses
fatores incluem pressdes internas para se explorar ao mdximo as tecnologias atuais,
juntamente com o desejo de se utilizar da forma mais eficaz os recursos, ativos e as
capacidades da organizacdo. As pressdes externas incluem aquelas derivadas de uma
concorréncia intensa, de clientes cada vez mais exigentes, € do avanco tecnoldgico que
encurta os ciclos de vida dos produtos.

A implantacdo de estratégias de marketing na pequena empresa deve levar em
consideragdo as caracteristicas especificas deste tipo de organizagcdo e os desafios que ela
enfrenta. Uma vez que este segmento de empresas € o que mais dificuldades enfrenta para
sustentar o negocio, dado principalmente as suas limitacdes de recursos humanos e
financeiros.

De acordo com Dornelas (2005), a respeito do processo empreendedor, identificar
e avaliar uma oportunidade sdo a parte mais dificil. O talento, o conhecimento e a percepg¢ao
do empreendedor contribuem para o desenvolvimento de um negdcio lucrativo. Todas essas
atividades levam tempo, o que permite ao empreendedor voltar atrds no processo ou, ainda

mudar os caminhos para ajustar seu negdcio as novas oportunidades.
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Como foi visto anteriormente, esse processo ocorre de vido a fatores externos,
ambientais e sociais, a aptiddes pessoais ou a um somatorio de todos esses fatores, que sdo
criticos para o surgimento e o crescimento de uma nova empresa.

Para o gerente da empresa estudada, investir em inovac¢do é um fator primordial,

como pode ser observado na sua fala:

[...] Olhe a gente ndo tem como uma empresa ela crescer se a gente ndo inovar, é
impossivel. Por qué? Porque se ndo o mercado nos pisa, nos coloca pra baixo [...].
Entdo € por isso que a empresa hoje ela precisa de mais e mais inovacido. Mais e
mais, entdo tem alguns pontos fortes, mas também tem alguns pontos fracos. Os
pontos fortes porque ela vé€, ela percebe isso, mas nos pontos fracos ela ndo ta
agindo. Entdo se a gente ndo agir, a gente vai ficar pra trés [...].

Conforme Chiavenato (2008), toda empresa precisa estar atenta ao que acontece
em sua volta, para que possa perceber e interpretar as mudangas que ocorrem em seu
ambiente. A sobrevivéncia da empresa em longo prazo depende de novos produtos para
equilibrar seu portfélio futuro, para substituir os produtos em declinio e para atender as novas

necessidades dos clientes. Isso pode ser observado na fala de Batista:

[...] Entdo a gente tem ficar sempre renovando, ndo fabricagdo, mas na
comercializa¢do, a gente tem que td renovando o produto, como carteira, bolsa,
feminina. Porque se a gente ndo inovar, infelizmente a gente vai parar. Entdo a gente
tem que ficar inovando, inovando, direto, sem parar |[...].

Sd@o muitos os requisitos para manter-se competitivo no mercado atual. Quanto
mais uma empresa inovar, maior serd sua experiéncia acumulada, e quanto melhor a empresa
se tornar nessa atividade, maiores sio as suas chances de sobrevivéncia. E necessiria a
avaliacdo das ideias geradas em relacdo aos recursos e capacidades da empresa, bem como a
adequacdo das ideias as necessidades manifestadas pelo consumidor.

As estratégias desenvolvidas pela empresa estudada se referem ao seu processo de
desenvolver um setor de marketing apropriado para loja que venha analisar de forma ampla o
que deve ser feito para o crescimento e lucratividade da empresa. Atualmente as medidas
aplicadas foram as relacionadas com o reconhecimento dos pontos fortes e fracos da
institui¢do, da sua capacidade competitiva e de inovagdo de produtos e principalmente dos
servigos, que no caso da organizagdo, estd sendo mais cobrado no atendimento aos clientes.

O foco da empresa esta centralizado em aspectos que envolvem um atendimento e
produto de qualidade, um prego atrativo e prazos maiores de pagamento para os clientes.

Esses fatores tem mantido a empresa entre as mais procuradas pelos consumidores da regido.



53

Mas € necessdria uma andlise constante do mercado alvo que esta se modificando cada vez
mais rapido.

Um enfoque ainda ndo assimilado pela empresa € a inser¢ao em novas midias de
comunicacdo como as redes sociais que atualmente tem um crescimento vertiginoso e tem
atingido um numero cada vez maior de pessoas, principalmente o publico infantil e jovem.
Essas midias sociais, no ambito empresarial, devem ser adequadas para a cultura, identidade e
publicos da empresa que, através dessas tecnologias, influenciam e sdo influenciados na

medida em que se estabelece um didlogo entre empresa e seus publicos.

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A partir do crescimento do mercado consumidor, com as diferentes necessidades
dos individuos e seus respectivos comportamentos e desejos, o marketing estabeleceu a drea
do comportamento do consumidor para estudar essas diferenciacdes comportamentais com o
intuito de atingir 0 maior nimero possivel de pessoas.

Kotler (2008) afirma que os principais fatores que influenciam o comportamento
de compra das pessoas sdo os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Com isso a empresa
ao langar no mercado seus produtos desenvolve-os de acordo com os objetivos do conceito de
marketing, e por essa razdo, procura conhecer os critérios pelos quais os consumidores
realizam suas compras.

Esse estudo do comportamento do consumidor € realizado com muita ou pouca
intensidade nas empresas, as organizacdes diversas vezes analisam seus clientes de forma
inconsciente, seja no inicio do negdcio quando escolhe um mercado especifico para atuar ou
no decorrer da vida da empresa observando o que os consumidores mais compram. De acordo
com o gerente da Realce Calgados, a instituicdo de inicio resolveu abranger varios segmentos
ao mesmo tempo, sendo que o publico feminino é mais relevante, pois devido ao
comportamento das mulheres, mais consumistas, os produtos sdo voltados com maior €nfase

pra elas.

[..] Os grandes clientes da loja, né? Todos, mas devido a grande demanda as
mulheres estdo em primeiro lugar, depois o infantil, que é as criancas e depois o
masculino [...].
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Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia no comportamento
do consumidor. Os profissionais de marketing estdo sempre tentando identificar as mudancgas
culturais para descobrir novos produtos que possam ser desejados. Para Kotler (2008) os
papéis exercidos pela cultura e classe social sdo particularmente importantes. As classes
sociais refletem na renda, em diferencas em termos de vestudrio, conversagdo e atividades de
lazer.

Em relacdo as classes sociais que a empresa atinge, o gerente afirmou o seguinte:

[..] A empresa prepara ofertas variadas para atender partes maiores do mercado e
seleciona mais de um segmento. [...] No caso ela vé um todo, tanto pra pobres,
médio e classe alta [...].

A empresa tem como objetivo atingir as trés classes sociais, baixa, média e alta.
Mas a maior parte dos seus clientes concentra-se nas classes baixa e média que sdo a maioria
dos aproximadamente trinta mil clientes cadastrados. Kotler e Armstrong (2007) ressaltam
que a classe social ndo é determinada por um tnico fator, como a renda. Ela € determinada
por uma combinagdo de ocupagao, renda, instrucao, riqueza e outras varidveis. Os estudiosos
dessa drea se interessam pelas classes sociais porque as pessoas pertencentes a cada uma delas
tendem a exibir comportamentos de compra parecidos. As classes sociais mostram
preferéncias distintas por produtos e marcas no que diz respeito a roupas, modveis, carros,
entre outras coisas.

Ainda em relacdo aos fatores sociais, o comportamento do consumidor também ¢é
influenciado por grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes sociais. Kotler e Armstrong
(2007) afirmam que os membros da familia podem influenciar bastante 0 comportamento do
comprador. Em grandes empresas, os profissionais de marketing se interessam pelos papéis e
pela influéncia do marido, esposa e dos filhos na compra de diferentes produtos e servigos.

A empresa em estudo ao lancar uma promog¢do tem como objetivo atingir todos os

membros da familia para utilizar a influéncia destes nas compras de mercadorias da loja:

[...] Imagine voc€, um esposo a mulher e filhos, se tem uma promog¢do na loja e eu
especifico s6 mulher, as criancas e o pai ndo consegue comprar. Mas se eu consigo
atingir os trés na hora a compra sai bem melhor e a loja vai lucrar mais. Entdo
atingir todo o publico, tanto criangas como homem e mulher. Agora existe promoc¢ao
especifica, por exemplo, dia das maes, dia das criangas, dia dos pais, sdo produtos
especificos diretamente pra eles, em datas comemorativas, mas promog¢des normais
o objetivo € atingir os trés alvos [...].
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Dentre os fatores elencados por Kotler (2008) as diferencas pessoais sio
relevantes no momento da compra. A idade e o estdgio do ciclo de vida, ocupacgdo, situacdo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima contribuem para o padrao de compra de
uma pessoa.

O Gerente enfatiza que conforme a idade e amadurecimento das mulheres - seu
estado civil, familia e filhos - as compras realizadas por elas variam entre artigos femininos,

infantis e até masculinos.

[...] Porque a mulher que tem filho ji4 compra pra ela e pro filho, o marido ja é uma
segunda op¢do [...].

As escolhas de compra de uma pessoa também sdo influenciadas por fatores
psicolégicos como a motivagdo. Para Kotler e Armstrong (2007) uma pessoa tem muitas
necessidades em determinados momentos, algumas dessas necessidades sdo psicoldgicas,
causadas pelo desejo de reconhecimento, estima ou integracao.

O estudo dos fatores psicoldgicos € mais complexo, vérios autores buscaram
definir o que seriam motivos, necessidades ou desejos do individuo, sem que se tenha
chegado a um acordo. Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, a Realce ndo tem
investido em pesquisas motivacionais que envolvem técnicas de coleta de informacao
profundas para revelar emocdes e atitudes implicitas em relacdo a marcas e situacdes de
compra.

Compreender os clientes € essencial para o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing coerente. O comportamento de compra do consumidor € influenciado por diversos
fatores, embora muitos desses fatores ndo possam ser influenciados pelo profissional de
marketing, eles podem ser tteis na identificacdo dos interesses dos compradores e na criacao
de produtos e apelos para atender melhor as necessidades do consumidor. Essas informacdes
podem ser utilizadas como vantagem na determinagdo da posi¢do competitiva da empresa no
segmento de mercado em que atua.

A Realce desenvolve estratégias bdsicas que buscam analisar o comportamento
dos seus clientes e consumidores em geral. De inicio utilizou fatores culturais, sociais e
pessoais para atrair diferentes publicos para empresa e de maneira incipiente a organizagao
estd trabalhando para expandir suas andlises sobre seu publico-alvo.

Como foi visto anteriormente, o ponto de partida para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes-alvo € tentar compreender o comportamento do consumidor; estudar

como pessoas e grupos selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou
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experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. E cada vez mais importante estar
proximo ao consumidor, atendendo a seus desejos e necessidades.

Estabelecer uma relacdo duradoura e compreender os segredos do comportamento
do consumidor sdo aspectos primordiais para que a empresa conquiste € mantenha clientes
satisfeitos. Dessa forma, a empresa deve investir mais em pesquisas que abordem os aspectos
referentes as caracteristicas e necessidades dos consumidores que abrangem o seu mercado-
alvo, logo, satisfazer essas necessidades exige técnicas e habilidades que focam diretamente

os consumidores.

5.3 DEMANDA E OFERTA

Os fundamentos da anélise da demanda ou procura estdo alicercados no conceito
subjetivo de utilidade. De acordo com o que foi visto anteriormente, Vasconcellos (1998)
afirma que a utilidade representa o grau de satisfacao que os consumidores atribuem aos bens
e servicos que podem adquirir no mercado. Dessa forma, a utilidade € a qualidade que os bens
econOmicos possuem de satisfazer as necessidades humanas, e, por estar baseada em aspectos
psicoldgicos ou preferéncias, a utilidade difere de consumidor para consumidor.

Vasconcelos (1998) define demanda como a quantidade de um determinado bem
que os consumidores desejam adquirir em determinado tempo. Essa demanda depende de
varidveis que influenciam a escolha do consumidor. S@o elas: o preco do bem ou servigo, o
preco dos outros bens, a renda do consumidor e o gosto ou preferéncia do individuo.

Segundo Vasconcelos (1998) hd uma relacdo inversamente proporcional entre a
quantidade procurada e o preco do bem, coeteris paribus, ou seja, quanto menor o preco do
produto maior a quantidade demandada. Por isso, empresas que atingem um mercado
diversificado, composto pelas classes baixa e média lancam mao de promogdes para aumentar
as vendas em periodos de baixo fluxo de vendas.

As estratégias gerais da organizacdo, como por exemplo, a politica de precos, sdo
realizadas pela administracdo da matriz e repassadas para as filiais. Esta politica de precos da
organizagdo tem como objetivo atrair o maior nimero de clientes e fortalecer as suas defesas
contra um grupo especifico de concorrentes, as empresas informais. Essas empresas devido a
sua informalidade conseguem oferecer aos consumidores produtos com um preco menor,

atraindo a demanda.
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O gerente apresenta a politica de preco e promog¢do da empresa, com a seguinte

estratégia:

[..] A Realce calgados tenta colocar o melhor preco possivel para o cliente,
colocando dentro das possibilidades de renda da cidade, fazendo muita promogao,
chegando as vezes a colocar até no preco de custo para que o cliente permaneca
comprando, e mais dividindo em prazos super esticados [...].

A respeito da andlise da renda de seus clientes o gerente demonstra um
conhecimento geral sobre a populacdo economicamente ativa do municipio onde estd

localizada a empresa:

[..] As familias da regido na sua maioria sdo economicamente bem, girando em
torno de um a quatro saldrios minimos por habitante, o que podemos atribuir ser
fruto do cooperativismo de crédito e de producao da nossa cidade [...].

Para Holley et al (2005), a mensuracdo da demanda de um mercado exige uma
clara compreensdao desse mercado. Para eles um mercado é o conjunto de todos os
compradores atuais e potenciais de um produto. Os compradores em potencial de qualquer
bem possuem trés caracteristicas: interesse, renda e acesso. Por isso € essencial uma andlise
detalhada do perfil de clientes da empresa, considerando seus desejos e recursos.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que as empresas que se destacam por sua
orientacdo de marketing procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as
demandas de seus clientes. Elas conduzem pesquisas com os clientes e analisam diversos
dados e seu pessoal, incluindo a alta geréncia, se mantém préximo dos clientes.

O gerente da empresa complementa a sua andlise a respeito da influéncia dos

habitos e preferéncias dos consumidores da seguinte forma:

[...] Os consumidores também sdo influenciados pela midia a fazerem suas
economias e em determinados produtos, buscam ofertas e promogdes para tentar
diminuir o valor gasto. Diante dessa situacdo os lojistas estdo adotando diversas
acdes estratégicas como: langcamento de marca prépria, ado¢ao de novas tecnologias,
introdu¢do de novos processos organizacionais, comércio eletrdnico, andncios de
ofertas em jornais e meios de comunicacao [...].

Holley et al (2005) acrescentam que a informacgdo € a matéria-prima da tomada de
decisdao de uma empresa. Decisdes eficazes de marketing sdo baseadas em informacdes
sOlidas. A pesquisa de marketing lida com o fornecimento de informacdes que podem ser
usadas para reduzir o nivel de incerteza na tomada de decisdes. Compreender o cliente €

fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia coerente de posicionamento.
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Em relacdo a oferta de produtos, Vasconcelos (1998) a define como as vdrias
quantidades que os produtores desejam oferecer ao mercado em determinado periodo de
tempo. A oferta também depende de varios fatores, como: de seu préprio preco, dos demais
precos, do preco dos fatores de produgdo, das preferéncias do empresdrio e da tecnologia.

Diferentemente da fun¢cdo demanda, a func¢do oferta mostra uma correlacio direta
entre quantidade ofertada e nivel de precos, coeteris paribus. Ainda de acordo com
Vasconcelos (1998), essa relagdo direta deve-se ao fato que um aumento do pre¢o no mercado
estimula as empresas a produzirem mais, aumentando a sua receita. Outra forma de leitura: os
custos de producdo aumentardo, e a empresa deverd elevar seus precos para continuar
produzindo o mesmo que antes.

Em relagdo a oferta de produtos e o nivel de preco da referida empresa, o gerente

responde:

[...] Ent3o as vezes a gente oferece um prego mais caro ou um preco agregado mais
alto, em relacdo ao atendimento do que uma loja que esteja em promog¢do com o
preco bem menor, Entdo o que vai influenciar muito é a questdo do atendimento.
Entdo tem gente que prefere comprar um produto agregado mais alto pelo
atendimento do que levar um produto em promocao [...].

Ja a relacdo entre a oferta e o custo dos fatores de produgdo € inversamente
proporcional, um aumento de saldrios ou do custo de matéria-prima deve provocar uma
retracdo da oferta do produto. (VASCONCELLOS, 1998). Os custos dos fatores de producao
devem ser repassados no valor do bem ou servico que a empresa oferta aos seus clientes,

conforme Batista:

[...] Porque a gente paga os funciondrios, pagamos também os impostos, pagamos
dgua, energia, pagamos aluguéis, somos cobrados em relacdo a ambientagdo sonora,
somos cobrados pelo Corpo de Bombeiros. [...] Porque vocé paga os impostos tem
que cobrar dos produtos, porque de onde vocé vai tirar? Isso é um imposto que
esteja cabivel as exigéncias da Lei [...].

Ainda segundo Vasconcelos (1998) a relacdo entre oferta e uma melhoria
tecnolodgica € diretamente proporcional, se, por exemplo, ocorre um avango da tecnologia,
diminuem os custos de producdo, aumentando a oferta. A melhoria tecnoldgica representa
novos métodos organizacionais, novas maquinas, novos equipamentos, e, o seu uso adequado
beneficia os resultados de rendimento da empresa.

Mudangas recentes no sistema operacional da empresa tornaram mais seguras as

vendas e a relacio com seus clientes, intensificando o nivel de vendas, e tornando a

finalizagdo da venda mais rdpida.
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A fala do gerente a seguir enfatiza os beneficios da informatizacdo do programa

de vendas da empresa:

[...] Antigamente era mais manual ai depois entrou esse sistema de informatizacao.
[...] Entdo teve que informatizar, teve que gastar muito. [...] Entdo, teve uma série de
mudangas na empresa que veio pra somar, melhorou muito, muito mesmo [...].

Observa-se na fala do gerente que a informatizagdo da empresa com a insercdo de
um sistema integrado de informacdes onerou a empresa, mas em curto prazo. Em relacio aos
custos de investimento das tecnologias e seus possiveis retornos, 0os custos gastos para a
implantacdo dos sistemas sdo irrisérios tendo em vista os resultados satisfatérios que podem
ser atingidos.

Para Holley et al (2005) nenhuma empresa pode compreender todos os aspectos
do ambiente no qual ela opera. Sempre haverd surpresas e choques com o surgimento de
novas revolucdes tecnoldgicas. No entanto, é importante localizar e agir sobre um nimero
maior de tendéncias e mudancas do que os concorrentes.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007), as ofertas ndo se limitam a produtos
fisicos, incluem também servicos, atividades ou beneficios oferecidos para venda que sdo
essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada. Bons profissionais de marketing
enxergam além dos atributos do produto e servigos que vendem. Orquestrando diversos
servicos e bens, eles criam experiéncias patrocinadas pela marca para os clientes.

Buscando encaixar-se na dindmica do mercado a Realce procura analisar como a
demanda pelos seus produtos se desenvolve, através de inferéncias sobre o comportamento do
seu publico consumidor com o objetivo de adaptar sua politica de preco ao perfil dos clientes
da loja. Por fim na expectativa de ofertar com eficicia sua mercadoria a empresa vai além de
promocdes, incrementando na oferta o bom atendimento, qualidade e emprego de tecnologia
nos sistemas operacionais visando aperfeicoar a relacdo empresa/cliente.

Um trabalho focado na oferta de produtos superiores, desenvolvimento de uma
cultura organizacional e marca forte, e uma relagdo consistente e duradoura com o cliente sdo
desenvolvidos com o objetivo de atingir um nimero maior de clientes. A empresa apresenta
uma politica de preco baixo em determinados periodos, onde a demanda é menor, para
aumentar a procura por seus produtos em periodos de declinio. Como também procura

oferecer um produto de qualidade superior para satisfazer a necessidade dos consumidores.
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5.4 ESTRUTURA DE MERCADO

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que de acordo com o conceito de marketing,
para ser bem-sucedida a empresa deve oferecer mais valor e satisfacdo para os clientes do que
os concorrentes. Assim, os profissionais de marketing devem fazer mais do que simplesmente
se adaptar as necessidades dos consumidores-alvo. Eles devem também obter vantagem
estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em relagdo as de seus concorrentes na
mente dos consumidores.

As estruturas de mercado sdo modelos que captam aspectos de como os mercados
estdo organizados. De acordo Vasconcelos (1998) as formas de mercado dependem
fundamentalmente de trés caracteristicas, que sdo: nimero de pessoas que compdem esse
mercado, tipo de produto e se existem ou nio barreiras ao acesso de novas empresas no
mercado. Como foi visto anteriormente, as estruturas basicas de mercado estdo divididas em
concorréncia perfeita, monopdlio, oligopdlio e concorréncia monopolista.

Em relacdo aos concorrentes da Realce calgados, o gerente relatou que quando a
loja foi inaugurada havia em Patos apenas quatro lojas, que eram a Paraiba calcados, Carreiro
calcados, Arca da Alianca e Passarela calcados. Atualmente esse nimero de empresas no
ramo de calcados aumentou bastante, e essas lojas vém se destacando também por sua
organizacgdo e pelo lugar onde estdo localizadas.

Outros aspectos pertinentes aos concorrentes sao custos menores por serem
estruturalmente menores e precos baixos. Mas, segundo o gerente os concorrentes nao
superam a forma de pagamento da Realce, que por ser uma empresa maior tem capital de giro
que possibilita prazos maiores de pagamento para os seus clientes.

A respeito da estrutura de mercado na qual esta inserida a empresa, o gerente

discorre da seguinte maneira:

E tudo é uma concorréncia, tudo, desde um pequeno, de um médio, de um grande.
[...] Entdo assim, todos eles sdo concorrentes fortes, como eu sempre falei, basta ter
ndo so estrutura, ndo s6 aparéncia, mas um bom produto, uma boa qualidade e um
bom atendimento, entdo do que adianta a gente ter uma loja dessa, se a agente ndo
tem um produto bom, se agente ndo tem uma qualidade boa, e se tem um
atendimento ruim? Entdo é mais cabivel vocé ter uma loja pequena, um produto
bom, um prego bom e um bom atendimento [...].

Em complemento, Kotler e Armstrong (2007) evidenciam que para planejar
estratégias competitivas de marketing efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder

sobre os seus concorrentes. Deve comparar continuamente seus proprios produtos, estratégias
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de marketing, precos, canais € promog¢des com 0s de seus concorrentes mais proximos. Desse
modo, pode descobrir as potenciais vantagens e desvantagens competitivas.

A fala do gerente expde quem mais afeta a concorréncia do mercado de calgcados
na cidade de Patos, devido a informalidade de grande parte dos concorrentes, eles ofertam os

seus produtos a precos mais baixos:

[..] As informais. Porque a gente paga os funciondrios, pagamos também os
impostos, pagamos dgua, energia, pagamos aluguéis, somos cobrados em relagdo a
ambientacdo sonora, somos cobrados pelo Corpo de Bombeiros, enquanto os
informais ndo. Entdo quem nos atinge mais ndo sdo as grandes concorrentes, porque
eu ndo vejo prédio como uma grande loja, mas sim uma prestacdo de servico bem
feita [...].

Tendo identificado e avaliado seus principais concorrentes, a empresa deve entao
elaborar suas estratégias competitivas de marketing amplas, com as quais pode conquistar
uma vantagem competitiva oferecendo valor superior ao cliente. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007).

Sobre a coleta de informagdes, as quais a empresa precisa saber sobre os seus

concorrentes, o gerente afirmou:

[...] Com certeza, com certeza, entdo é como sempre falei, é tudo bem analisado.
Entdo ndo adianta a gente modificar toda a loja, se a gente ndo consegue visualizar o
nosso concorrente. Entdo € através de erros dos nossos concorrentes que nds
pegamos esses erros e nds tentamos nos consertar pra ndo acontecer a mesma coisa
como ele, entdo a gente manda, a gente pesquisa, a gente coleta dados do nosso
concorrente, o que eles estdo errando, o que eles estdo acertando. Entdo o que eles
estdo errando, a gente tenta ndo errar e o que eles estdo acertando, a gente tenta
melhorar [...].

Nesse sentido, Holley et al (2005) acrescentam que sem um conhecimento dos
pontos fortes da concorréncia nem de suas provaveis agdes torna-se impossivel formular o
componente central da estratégia de marketing que é encontrar um grupo de clientes com os
quais se tem uma vantagem competitiva diante da concorréncia. Dessa forma, uma empresa
que nao compreende bem os seus concorrentes ndo consegue compreender a si mesma.

Como estratégia de marketing o gerente afirmou ser objetivo da Realce calgcados
garantir a melhor experiéncia de compra, conquistar e manter clientes satisfeitos, oferecendo
produtos e servicos de alta qualidade com atendimento personalizado e manter os precos
baixos com rentabilidade, e estar em constante busca da maximiza¢do dos lucros e

minimizacao dos custos na loja.
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O gerente na fala a seguir especifica fatores importantes para a organizacio

conquistar os seus clientes:

[...] Temos uma estratégia inovadora, ndo é? Exatamente, entdo assim a empresa ela
se preocupa muito com o nosso cliente, e também com o nosso funciondrio. [...] se a
gente ndo tiver um ambiente confortdvel ndo vende, né? Isso tudo € inovacdo, no
mercado atual, entdo automaticamente a gente vai comecar a perder espago, porque
outra vem de fora, ja tem essa filosofia, de uma loja acochoante, com um cafezinho,
com a dgua e um bom atendimento, entdo se a gente nao tiver inovando a gente vai
ficar atrds [...].

Dessa forma, infere-se que a Empresa analisada percebe que o posicionamento da
organizacdo na estrutura de mercado além de estar diretamente ligado a fatores
microecondmicos - economia do mercado, renda dos consumidores, qualidade do bem
ofertado, elasticidade do bem, concorréncia, tecnologia — também se relaciona com estratégias
de inovacdo dos produtos e servicos.

Com isso, a instituicdo busca atender as exigéncias de mercado para estabelecer-
se em meio a concorréncia crescendo e ampliando o seu negdcio, atentando para o
aperfeicoamento do atendimento ao cliente e oferta de bens a um preco acessivel ao
consumidor e rentdvel para empresa.

Essa analise de mercado realizada pela a organizagdo nao € estruturada, ou seja, €
ausente de pesquisas formais. As informacdes chegam, naturalmente, até ele através dos
clientes, consumidores e funciondrios. E uma analise natural e informal.

ApOs essa andlise, a administragcdo da empresa reconhece que os seus maiores
concorrentes sdo as empresas informais, pois devido a informalidade baixam o preco dos seus
produtos, tornando a concorréncia desigual. Além dessas empresas informais, existem as
pequenas empresas que trabalham com segmentos especificos que também fazem parte da
estrutura de mercado que a Realce esta inserida. Por isso, a empresa procura atingir um
nimero maior de clientes, diversificando o segmento que atende.

Dessa forma, para conquistar e manter clientes em meio a uma concorréncia
acirrada, a empresa segundo o gerente, tem investido em produtos e servicos de alta qualidade
com atendimento personalizado e precos baixos com rentabilidade, posicionando

agressivamente suas ofertas em relagc@o as de seus concorrentes no mercado consumidor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do objetivo de compreender qual o papel do marketing e das estratégias de
inovacdo empresarial no mercado de uma empresa do setor calcadista de Patos-PB, algumas
consideragdes podem ser evidenciadas sobre o alcance dos resultados e direcionamentos para
trabalhos futuros. Para atingir o objetivo foi realizado um levantamento bibliografico sobre os
assuntos relacionados as varidveis de pesquisa: estratégia de marketing e inovagdo
empresarial, a demanda e a oferta, e estrutura de mercado.

Tendo por base a revisdo tedrica foi possivel discorrer sobre as etapas do
desenvolvimento de estratégia de marketing predominante na literatura, dando énfase a
algumas estratégias especificas e aspectos relevantes para a obtencdo de vantagem
competitiva. Tais informagdes serviram de referéncia para a exploracio do estudo de caso na
Realce calcados, cujo propdsito foi o de analisar dentro da realidade dessa empresa como se
desenvolvem as estratégias de marketing e inovacdo empresarial no mercado em que esta
inserida.

Baseado no modelo construido por Holley et al (2011) que estrutura o
desenvolvimento da estratégia de marketing em trés niveis principais: o estabelecimento de
uma estratégia central, a criacdo do posicionamento competitivo e a implementacdo da
estratégia em comparacdo com as praticas verificadas por intermédio da pesquisa de campo,
foi possivel observar que a empresa busca constantemente satisfazer as necessidades dos
clientes. As principais estratégias utilizadas como diferenciais competitivos estdo vinculados
ao conhecimento na drea de atuacdo e a dedicagdo, intercalando com outros aspectos, tais
como: qualidade dos produtos e um preco atraente para os clientes.

O estabelecimento da estratégia central de marketing envolve o aspecto de ampliar
a participacdo da organizacdo no mercado paraibano com os objetivos de garantir a melhor
experiéncia de compra e manter clientes satisfeitos, oferecer produtos e servigos de qualidade
com atendimento personalizado e manter um preco baixo com rentabilidade.

O processo de criagdo do posicionamento competitivo da Realce calgados consiste
nos seguintes elementos: atendimento, produtos e servicos de qualidade, um preco atrativo
para os clientes, os melhores prazos de pagamento (credidrio proprio da instituicdo) e um
ambiente fisico confortavel e adequado. O objetivo dessa vantagem competitiva € posicionar a
empresa, distinguindo-a das demais por meio de dimensdes reais, atributos intangiveis ou

valores corporativos que sejam relevantes para o cliente.
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A implantacdo da estratégia de marketing para Kotler e Armstrong (2007) é um
processo que transforma os planos de marketing em agdes para que os objetivos estratégicos
sejam atingidos. Para que a execucdo de planos de marketing seja bem-sucedida depende da
maneira como a empresa combina seu pessoal, sua estrutura organizacional, seus sistemas de
decisdo e recompensas € sua cultura empresarial em um programa coeso que apoie suas
estratégias. O processo de implementacdo da empresa exige que o gerente esteja sempre
atento as mudancas ambientais e suas influéncias sobre a organizacdo para implantar os
planos de marketing que alcancem seu mercado-alvo.

De acordo com os dados obtidos pela entrevista e as observacoes realizadas no
ambiente de estudo, infere-se que na Realce calcados, filial de Patos, ndo hd um departamento
de marketing que se responsabilize pela criacdo e pela entrega de valor para o cliente. As
estratégias gerais como escolha de mercado-alvo, politica de precos, por exemplo, sdo
realizadas pela administracdo da matriz e repassadas para as filiais. J4 as decisdes téticas sao
inseridas pelos gerentes das respectivas filiais.

As medidas aplicadas sao relacionadas com o reconhecimento dos pontos fortes e
fracos da organizacdo, da sua capacidade competitiva e de inovacdo de produtos e
principalmente de servicos. Fatores que envolvem um atendimento e produto de qualidade,
um preco atrativo e prazos maiores de pagamento t€m sido prioridades da empresa.

Observa-se que a empresa ndo aplica pesquisas estruturadas para conhecer os
aspectos referentes a demanda por seus produtos em diferentes periodos do ano. Essa anélise €
feita de forma empirica, baseada em situagdes ocorridas em anos anteriores. O conhecimento
do mercado, em sintese, € superficial, conforme j4 relatado.

Em relacdo a pratica de estratégias de inovagdo empresarial, percebe-se que a
empresa estudada tem sido criativa no sentido de acompanhar as mudancas no mercado,
analisando os concorrentes, as mudangas no perfil do consumidor, a moda, os modismos e
tendéncias em relagdo aos produtos oferecidos. A renovagdo do portfélio de produtos € uma
tendéncia da organizacao para atender as novas necessidades dos seus clientes.

Como sugestio especifica para a empresa Realce calcados, seria interessante o
emprego de mais recursos em propagandas e campanhas promocionais lancadas em midias
sociais com o objetivo de propagar a marca da empresa e aumentar o consumo dos seus
produtos. Essa ferramenta no ambiente corporativo representa uma nova forma de difundir
informacdes dos produtos e servicos com reducao de custo. No entanto, o mais importante no
uso dessas midias sdcias € adequd-las para a cultura, identidade e publicos que a organizacdo

possui.
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Torna-se necessdrio que a empresa desenvolva pesquisas que visem coletar
informacdes do mercado e da organizagdo e sistematizd-las, tornando a acdo parte da cultura
da empresa. A proposta se justifica pela auséncia de informacdes aprofundadas e
sistematizadas do mercado (clientes, concorrentes, consumidores e fornecedores), em todas as
etapas do desenvolvimento de estratégias de marketing desencadeando na busca informal de
dados.

Diante do que foi exposto no trabalho, conclui-se que esta pesquisa trata de um
assunto amplo, porém pouco estudado, em referencia ao contexto em pequenas e medias
empresas. Sugerem-se futuras pesquisas empiricas como analisar, quantitativamente, na
pequena empresa seu nivel de desempenho tendo como parametro a coeréncia do composto de
marketing. Outra possibilidade seria pesquisar de que forma as pequenas empresas podem
adquirir vantagem competitiva por meio dos ativos intangiveis, considerando suas

particularidades.
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ANEXO
ROTEIRO DE ENTREVISTA

INSTITUICAO: REALCE CALCADOS
NOME/CARGO DO ENTREVISTADO: GEISON RODRIGUES BATISTA/GERENTE
TEMPO NA INSTITUICAO: (01) UM ANO

1. Como se encontrava o cendrio quando foi dado o inicio de sua gestdo? Era perceptivel
acdo de estratégia de marketing por parte do setor gerencial da empresa?

2. De que forma estd orientado o desenvolvimento de estratégias de marketing na
empresa? Ha uma andlise ambiental, potencialidades e fraquezas/oportunidade e ameacas com
determinac¢do de objetivos para estabelecer a estratégia de marketing?

3. A empresa costuma empreender ou inovar na prestacdo de servigos ou em produtos?
Com que frequéncia?

4. As varidveis macroambientais (varidveis econdmicas, sociais, tecnoldgicas, culturais,
legais e demogréficas) e microambientais (fornecedores, clientes, concorrentes, agencia
reguladoras) interferem na tomada de decisao da organizacao?

S. Quais os fatores mais determinantes na oferta de produtos? O preco do produto, prego
dos demais produtos, preco dos fatores de producdo (matéria-prima, saldrios, aluguéis), das
preferéncias do empresério, tecnologia usada?

6. Como pode ser definida a estrutura de mercado na qual esta inserida a empresa:

concorréncia pura, monopdlio, oligopdlio ou concorréncia monopolista?

7. Quem sdo os principais clientes da empresa (criangas, jovens ou adultos e especificar o
género)?

8. Em qual periodo do ano as vendas sdo mais intensas?

9. Quanto ao estilo de segmentacdo, a empresa:

e A empresa trabalha com marketing de massa (indiferenciado).

e A empresa prepara ofertas variadas para atender partes maiores do mercado e
seleciona mais de um segmento (diferenciado).

e A empresa aborda um tnico segmento (concentracao).

e A empresa trabalha com um segmento pequeno e bem definido, com necessidades

especificas e exclusivas.
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e A empresa desenvolve um mix de marketing para atender clientes locais (marketing
sob medida).
e A empresa desenvolve um mix de marketing para atender clientes individuais.
10.  Que vantagem competitiva a empresa considera possuir?
Preco e Produtos diferenciados - Mao-de-obra especializada - Tecnologia superior - Bom
relacionamento com consumidores - Produto especializado - Bom relacionamento com
fornecedores - Marca registrada - Capilaridade para distribui¢ao.
11.  Das opcdes abaixo quais s@o as que mais se identificam com sua empresa:
e Desenvolve novas linhas de produtos como op¢do para a empresa entrar em novos
mercados com novo grupo de produtos relacionados
e Desenvolve extensdo de linhas de produtos que complementam uma linha de produto
existente com novos modelos
e Produz melhoria ou mudanga nos produtos existentes
e Modifica produtos com reducdo de custos para proporcionar desempenho similar com
pregcos menores
12.  Fatores que afetam a decisdo de precos na empresa. Dos itens abaixo qual deles
considera ser o objetivo da empresa, o qual norteia a sua politica de precos?
Sobrevivéncia - Maximizag¢do de lucro - Lideranca de participagdo de mercado - Lideranca na
qualidade do produto
13. A empresa utiliza-se de que meios para se comunicar com 0s consumidores?
Midias - Jornal - Revista - TV - Radio - Panfletos - Adesivos
14. A empresa realiza promog¢ao de vendas para incrementar as vendas no curto prazo com
que instrumentos?
Desconto - Recompensa por preferéncias - Pacotes de precos promocionais - Displays no
ponto de venda - Concursos, loterias e jogos.
15.  Antes de produzir uma campanha de promogao o que considera necessario?
Identificar o publico-alvo - Identificar quem decide a compra - Identificar quem influencia a
compra - Identificar quem paga a compra - Identificar as necessidades e preferéncias dos
consumidores
16.  Os objetivos de promocdo sdo escolhidos tendo, também, como base na relacdo
consumidor e produto. Dos itens abaixo, qual deles a sua empresa mais se identifica?
e Consumidores tém necessidades do produto, mas desconhecem a marca da sua

empresa.
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e Consumidores conhecem a marca, mas compram uma marca concorrente .
e Consumidores compram a marca da empresa e algumas vezes compram marcas
concorrentes.
e Consumidores compram a marca constantemente.
17.  Em sua opinido, porque os clientes frequentam este estabelecimento?
Localizagdo - Bom atendimento - Devido ao circulo de amizade - Entrega em domicilio
18. A concorréncia estd centrada na competicao por:
Preco - Qualidade - Servico - Qualidade e servigo - Preco e qualidade
19. Quem mais afeta a concorréncia?
As grandes empresas - As empresas informais - As empresas de pequeno porte - As empresas
de médio porte
20. Os concorrentes oferecem:
Precos menores - Produto de mais qualidade - Melhores servicos - Melhor forma de

pagamento - Maior variedade de produtos

21. O que diferencia o seu produto daqueles que os seus competidores oferecem no
mercado?
22. O desenvolvimento de uma estratégia de marketing empresarial pode garantir que as

capacidades da empresa correspondam ao ambiente do mercado competitivo em que

opera?



