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RESUMO

Com a crescente disputa entre as empresas, 0 marketing vem sendo o maior aliado
delas para divulgar seus produtos, conhecer seus consumidores, descobrir clientes
em potencial e até mesmo abrir novas oportunidades, antes ndo imaginadas, pelas
empresas. A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, com
objetivos de carater exploratério e abordagem qualitativa, vem abordar o uso das
estratégias em uma cidade do interior de Minas Gerais, Lagoa da Prata, com o
intuito de analisar as estratégias abordadas pelos empreendedores da cidade e sua
opinido sobre as novas estratégias de marketing existentes. O presente trabalho
fornece informacgfes importantes referentes as estratégias de marketing exploradas
pelos empresarios da cidade Lagoa da Prata — MG, esclarecendo as estratégias

preferidas dos mesmo e as estratégias que séo pouco utilizadas.

Palavras-chave: Oceano Azul, Estratégias de Marketing.
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1. INTRODUCAO

Com a crescente disputa entre as empresas, 0 marketing vem sendo o maior
aliado delas para divulgar seus produtos, conhecer seus consumidores, descobrir
clientes em potencial e até mesmo abrir novas oportunidades, antes néo
imaginadas, pelas empresas. Sendo assim, o marketing auxilia as empresas a
sobreviver nesta disputa acirrada, fazendo com que elas entendam mais seus
clientes, tenham novas visdes sobre seus empreendimentos.

Da mesma forma que o Marketing auxilia as empresas para conseguirem
serem bem-sucedidas, ele ndo pode, e ndo deve ser mais utilizado da forma
antiquada. O marketing béasico jA ndo tem muito valor nessa disputa, aquele
marketing de divulgacdo pobre, sem pesquisa alguma, o marketing que nédo sabe
quem é o seu consumidor. Atualmente, o Marketing deve ser sempre repensado,
assim como tudo que a empresa tem para oferecer aos seus consumidores desde
0s produtos, servicos, atendimento, até mesmo nos sentimentos que seu cliente
sente ao entrar na sua loja.

Com a enorme abrangéncia do Marketing, os empreendedores ficam perdidos
em meio ha diversas estratégias e acabam escolhendo elas pobremente, ou
indevidamente, e acabam nédo conseguindo atingir o seu obijetivo.

Este trabalho vem apresentar estratégias que repensardo a utilizacdo do
Marketing dentro das empresas, e vem auxiliando estas a se expandir no mercado e
aumentar o nucleo de consumidores.

Uma das estratégias contemporaneas abordadas nesse trabalho € a
estratégia do Oceano Azul. Esta consiste em pensar fora da caixa e colocar em
pratica ideias e acfes que fardo sua empresa ser destaque, pioneira em seu ramo,
conquistando assim seus clientes e criando consumidores fiéis a marca.

A pesquisa vem abordar o uso dessas estratégias em uma cidade do interior
de Minas Gerais, Lagoa da Prata, com o intuito de analisar as estratégias abordadas
pelos empreendedores da cidade e sua opinido sobre as novas estratégias de

marketing existentes.



1.1 Problema de Pesquisa, Objetivos e Justificativa

Dessa forma esse trabalho possui o seguinte problema de pesquisa: Quais
sdo as estratégias de marketing utilizadas pelos empreendedores de Lagoa da
Praga — MG e quais sdo as dificuldades em utilizar as estratégias mais
contemporaneas existentes no mercado?

Para responder a esse problema de pesquisa o objetivo geral dessa pesquisa
€ estudar as estratégias contemporaneas de marketing na pratica, demonstrando a
relevancia dessas estratégias para as empresas e identificando as maiores barreiras
para a sua utilizacao.

J& os objetivos especificos sao:

e Fazer um levantamento das atuais estratégias de marketing utilizadas

pelas empresas de Lagoa da Prata-MG

e Comparar as estratégias atuais com as estratégias contemporaneas de
marketing existentes e ressaltar seus pontos positivos e negativos.

e Entender na pratica, quais sdo as barreiras e por que empresarios de
Lagoa da Prata-MG possuem dificuldade em aplicar as estratégias de
marketing mais recentes existentes no mercado.

e Criacdo de uma estratégia para as empresas de Lagoa da Prata — MG.

Este trabalho se justifica pela necessidade das empresas do interior do
estado de Minas Gerais buscar a adaptacdo a novas praticas de marketing vigente.
Por se tratar de estratégias recentes e que envolvem risco, varios empreendedores
tém medo de arriscar ou inovar no mercado.

Esse estudo pode fomentar o empresariado da regido de Lagoa da Prata a
evoluirem seus empreendimentos, com adocdo de estratégia de marketing mais
adequadas e relevantes para seu publico alvo.

O mercado consumidor evoluiu bastante nos ultimos anos, principalmente
com 0s novos meios de comunicacdo e acesso a informacdo disponiveis aos
consumidores. As empresas do interior do Brasil também precisam evoluir suas
estratégias de mercado para serem mais competitivas e lucrativas.

Porém todas as estratégias, tem seus pontos positivos e 0s negativos, 0s

quais este trabalho ir4 explicar e exemplificar, fazendo também uma pesquisa de



campo na cidade, Lagoa da Prata — MG, para entender a dificuldade dos
empreendedores de aplicarem estas estratégias.



2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse topico sdo apresentados os fundamentos teoricos que conduzem a
compreensao tema central do trabalho. Onde este busca discutir a importancia de
estratégias alternativas de marketing para o sucesso de empresas em mercados
competitivos. Tem-se, portanto, uma breve revisdo da literatura sobre: (I) a historia
do marketing; (II) comunicacao (Ill) terceiro setor, terceiro setor no Brasil e marketing

social e terceiro setor, abordando todo o contetlido a ser estudado.

2.1 A HISTORIA DO MAKERTING

O termo marketing teve sua origem do latim ‘mercari’, palavra que significa
comeércio e que era utilizada para definir o ato de comercializar produtos na Roma
Antiga. (SANTINI, 2013).

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2013), o
marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
e organizacfes em geral.

O marketing sempre foi praticado, uma vez que em qualguer época da
comercializacdo as variaveis (produto, preco, praca e promocgao) sempre foram
utilizadas, variando apenas o0 seu grau de utilizacdo, muitas vezes imposto pelo
desenvolvimento tecnolégico do periodo. Antigamente, alguns produtos, por
exemplo, eram comercializados sem muita preocupacédo com a embalagem, pois sua
importancia cresceu com o desenvolvimento do autosservigo. A promocgao poderia
ser feita principalmente através da venda pessoal, ou mesmo de anuncio em jornal,
devido a inexisténcia de outros veiculos em certos periodos e que hoje permitem a
massificacdo. O transporte era geralmente mais lento, pois ndo existiam no passado
veiculos rapidos e seguros como hoje. (LAS CASAS, 2009).

Sendo assim, o autor afirma que podemos constatar que o marketing era
praticado até mesmo na ldade Média. E cita um exemplo préatico da época para
justificar sua afirmativa: um artesdo levava seu produto (sapatos, por exemplo) até

uma praca (distribuicéo), oferecia-o aos consumidores por determinado valor (preco)



e realizava a venda pessoal, ou mesmo anunciava em voz alta os artigos que
estavam a venda (promogéao).

Entretanto, Minadeo (2008), defende que o marketing pode ser definido como
uma orientacdo da administracdo baseada em que a tarefa primordial da
organizacgdo € determinar as necessidades, os desejos e os valores de um mercado,
visado e adaptar-se para promover a satisfagdo do consumidor de forma mais eficaz
gue 0s seus concorrentes. Em outras palavras, o papel do marketing € conquistar e
manter clientes. Um desejo de um consumidor unido ao poder de compra pode ser
definido como demanda potencial.

Ja& Kotler (2006) define o marketing de uma forma mais ampla e
contextualizada, segundo ele o Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira mais simples,
podemos dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’.

O papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade
em geral. (COBRA, 1989)

Como notamos anteriormente, o Marketing € praticado h4 um longo tempo
pela humanidade e vem evoluindo ao longo dos anos.

Antes da Revolucdo Industrial a demanda era maior que a oferta. Os
consumidores estavam avidos por produtos e servicos, sendo que a producao era
guase artesanal (LAS CASAS, 2009). Com a Revolucéo Industrial o marketing dizia
respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. Os
produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de massa
(KOTLER, 2010). Nao existia muita concorréncia, sendo assim as opg¢des eram
escassas, segundo ele as opcOes de escolha eram poucas, néo existindo
competicdo pela preferéncia do consumidor, ja que esse consumidor tinha a maior
parte da renda destinada a satisfacdo das suas necessidades basicas (PINHO,
2012).

A producdo aumentou, invertendo a situacao anterior, agora a oferta passou a
superar a demanda e os produtos acumulavam-se em estoques (LAS CASAS,

2009). Sendo assim os empresarios se viram no papel de desenvolver técnicas mais
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agressivas de venda e de promoc¢do. O enfoque inicial da producédo passou entdo a
“orientacdo para as vendas” (PINHO, 2012). O objetivo era padronizar e ganhar em
escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de producdo para que os produtos
pudessem ter precos menores e fossem comprados por um maior numero de
pessoas (KOTLER, 2010).

E entdo a partir da década de 1950, 0s empresarios passaram a perceber que
vendas a qualquer custo ndo era uma forma de comercializagcdo muito correta (LAS
CASAS, 2009). Os empresarios entdo perceberam que era necessario conhecer
mais profundamente o consumidor (PINHO, 2012). A conquista e a manutencao de
negdécios a longo prazo passaram a ser mais importante para criar uma relagdo com
a clientela. Por isso, nessa época passou a existir uma valorizacdo maior do
consumidor. A partir desta valorizagcdo os produtos comecaram a ser vendidos a
partir da constatacdo dos desejos e necessidades dos consumidores. O cliente
passou a dominar o cenario da comercializagdo sendo o principal caminho para a
obtencéo de melhores resultados para as empresas (LAS CASAS, 2009).

A tarefa do marketing entédo passou a ser mais dificil, onde o valor do produto
é definido pelo cliente (KOTLER, 2010). As empresas perceberam que satisfazendo
desejos e necessidades dos consumidores, tornam-se mais lucrativas. Clientes
satisfeitos retornam ou indicam para outros clientes, fazendo propaganda gratuita
para a empresa. Isso mostra que agora o cliente tem um real valor e que a regra de
ouro segundo o qual ‘o cliente é rei’ funciona bem para a maior parte das empresas
(BLACKWELL, 2009). Porém Kotler (2010) afirma que infelizmente, a abordagem
centrada no consumidor pressupde implicitamente que os clientes sejam alvo
passivo das campanhas de marketing.

Kotler (2010) introduz um novo conceito de Marketing, definido como
Marketing 3.0, que ja esta sendo emprego atualmente por algumas empresas, e que
ele acredita que sera a estratégia futura das empresas. O autor afirma que o objetivo
do Marketing 3.0 é oferecer solucbes para os problemas da sociedade. Esse

conceito eleva o patamar da definicdo do consumidor:

O Marketing 3.0 acredita que os consumidores s@o seres humanos
completos, cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing
emocional com o marketing do espirito humano. (KOTLER, 2010, p.5)

10



Completando a discussdo da tematica, outros conceitos importantes sobre o
marketing devem ser abordados. Para que uma empresa consiga ser bem-sucedida
no mercado, essa deve estar familiarizada também com os conceitos a Analise de

Ambientes e Composto de Marketing, que serédo abordados a seguir.

2.2 ANALISE SWOT

A analise SWOT consiste, segundo Kotler (2007) na avaliacdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Ela envolve o monitoramento dos
ambientes externos e internos. Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 28)

A funcdo primordial da SWOT é possibilitar a escolha de uma estratégia
adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de uma

avaliagdo critica dos ambientes internos e externos. (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004, p.86)

De acordo com Santini (2013) o ambiente interno da empresa é formado
pelas areas funcionais da organizacao e pelos elementos que comp&e o marketing.
O autor também diz que a comparacdo dessas areas funcionais e dos elementos
que o compdem o0 marketing de nossa empresa com 0S NOSSOS concorrentes
gerardo pontos fortes (forcas) e os pontos fracos (fraquezas) do plano de marketing.

Pinho (2012) complementa afirmando que o microambiente é formado pelo
conjunto de todos os operadores do mercado — fornecedores, intermediarios,
concorréncia, clientela e também a propria firma, em termos da organizacao interna
— que exercem uma influéncia direta na empresa.

Kotler e Armstrong (1998, p.47), conceitua que, “0 microambiente consiste em
forcas proximas a empresa que afetam sua capacidade de servir seus clientes”. As
forcas que compdem o microambiente, segundo Chaston (1992), sdo compostas
pelos agentes: empresa, clientes, concorrentes, fornecedores e intermediarios de
marketing.

De acordo com Gronroos (1993) o Marketing Interno, que também é
conhecido pela terminologia Endomarketing consiste em um conceito do tipo
“‘guarda-chuva” o qual foi criado para abranger uma variedade de atividades
internas, que ndo sdo novas em si proprias, mas que enfocadas desta maneira,

oferecem uma nova abordagem ao desenvolvimento de uma orientacdo para
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servigos gerando um interesse por clientes e por marketing entre os funcionéarios da
empresa.

Cobra (2001), menciona que “endo” vem do grego “endon” e significa posigao
ou acdo no interior, ou seja, 0 movimento para dentro. A palavra Endomarketing,
sem definicdo em outros paises, significa o esforco de marketing realizado
internamente nas empresas procurando promover entre as pessoas de uma
organizacdo um sistema de valores que estimule a acao de servir o cliente.

O ambiente externo, ou macroambiente, sdo forcas incontrolaveis, e a
empresa deve monitora-las constantemente e responder a elas, visto que geram
ameacas ou oportunidades para as empresas e afetam todas elas indistintamente
(SANTINI, 2013).

Ja Pinho (2012) afirma que o macroambiente € mais amplo, constituido por
fatores legais e politicos, demograficos, fisicos, tecnologicos, econébmicos, culturais
e sociais, com 0s quais a empresa deve interagir para obter uma vantagem
competitiva.

Segundo Cobra (2003), o ambiente externo envolve uma analise das forcas
macro ambientais (demograficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais
e culturais) e dos fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de
distribuicdo, fornecedores). Procura identificar duas coisas: oportunidades e
ameacas.

Uma empresa tem de monitorar importantes forcas macroambientais, afirma
Kotler (2006), pois de acordo com o autor sdo elas que afetam a capacidade de
obter lucros.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING

Um Marketing efetivo consiste em inteligentemente analisar, planejar,
organizar e controlar os esforcos de Marketing. (KOTLER, 1972). De acordo com
Zenone (2011) o composto de marketing € um conjunto de variaveis que, inter-
relacionadas e gerenciadas eficiente e eficazmente pelo gestor de marketing da
empresa, podem contribuir para o alcance da vantagem competitiva e a preferéncia

dos clientes.
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2.3.1 PRODUTO OU SERVICO

No composto de Marketing o produto, é a parte mais importe, sendo assim,
todas as atividades de uma empresa justificam-se pela existéncia de um produto.
Sem o produto os outros compostos de marketing seriam até mesmo inexistentes,
mas todos os demais componentes do composto de marketing sdo extremamente
necessarios e importantes (LAS CASAS, 2009).

O produto € o objeto principal da comercializacdo. Usualmente ele representa
um conjunto de atributos basicos montados em uma forma identificavel. Em
marketing, porém, a definicdo deve ser mais ampla para compreender também os
beneficios que satisfazem as necessidades dos consumidores (ETZEL; WALKER,;
STANTON, 2001). Os servicos podem ser definidos como atos, processos e o
desempenho de ac¢des (ZEITHAML; BITNER, 1996).

Pinho (2012), define o produto como um objeto de satisfacdo para o
consumidor, que pode ser vendido por suas caracteristicas tangiveis ou intangiveis.
Para se destacar no mercado, Las Casas (2009) explica que quantos maiores 0s
beneficios reais oferecidos, maior a chance de o produto ser escolhido entre as
ofertas no mercado.

Las Casas (2009) ainda ressalta que a determinagdo dos beneficios a serem
oferecidos dependera muito das ofertas da concorréncia e expectativas dos clientes
no mercado de atuacado da empresa”. Exemplificando o assunto, Pinho (2012) da um
perfeito exemplo para demonstrar os beneficios de um produto para o consumidor,
as roupas de grife, por exemplo, sdo adquiridas mais pelo status que proporcionam
ao consumidor do que por qualquer outra caracteristica fisica.

A marca é outro elemento essencial da analise de produto, segundo definida
por Urdan (2006) como um nome, desenho, simbolo ou combinacao destes que séo
utilizados para identificar e individualizar produtos e/ou suas linhas, organizacoes,

servicos e até mesmo ideias.

2.3.2 PRECO

O preco é muito importante para as empresas porque “muitas decisbdes de

compra sao feitas com base nos precos dos produtos. A maioria dos consumidores
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possuem desejos e necessidade ilimitada, porém recurso limitados (LAS CASAS,
2009). Ele tem impacto no nivel de vendas, na margem de contribuicdo e na
posicdo estratégica de um produto, tornando-se assim uma das mais relevantes
variaveis de marketing (LIMA et al., 2007). Outra caracteristica do preco no
composto de marketing € a sua flexibilidade, uma vez que ele pode ser alterado
rapidamente, ao contrario das especificacdes de produtos e dos compromissos com
os canais de distribuicdo (KOTLER, 2003; URDAN, 2006).

Porém o preco ndo é importante apenas para a decisdo de compra, 0 preco
também €& importante para as empresas, pois ‘¢ do pre¢o que a empresa retira
recursos para gerar seus produtos (bens ou servigos), para investir em imobilizados
e em tecnologia para ampliar seu negdécio e o lucro necessario para remunerar seus
investimentos e garantir sua sustentabilidade, além de ser também uma
indispensavel ferramenta mercadologica (PINHEIRO; GULLA, 2011). As decisbes
sobre o preco devem ser coerentes com as demais decisdes de marketing e com a
orientacdo estratégica da empresa, permitindo assim que o preco contribua para o
posicionamento desejado no mercado (CARNEIRO, et al., 2006).

Las Casas (2009) complementa afirmando que uma boa determinacdo de
precos podera levar uma empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo que
uma ma determinacido podera levar uma empresa até mesmo a faléncia’,

ressaltando a importancia de uma boa estratégia de pregos para as empresas.

2.3.3 DISTRIBUICAO

Para explicar a importancia da distribuicdo no plano de marketing, Las Casas
(2009) afirma que um bom produto e um preco adequado n&do sdo suficientes para
assegura vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais, pois segundo ele, se isto néo
acontecer, o plano de marketing sera deficiente.

O estudo dos canais de distribuicdo revela o esforgo da empresa para
disponibilizar seus produtos de forma mais conveniente possivel para o consumidor.
Conceitualmente, os canais de marketing devem traduzir as estratégias da empresa

para aproximar seus produtos da demanda, de acordo com Farah e Zenone (2011).
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A distribuicdo pode ser definida, como o caminho que o0s produtos e sua
titularidade seguem desde a fabrica ou produtos até o consumidor final ou usuario
industrial, e é formado pelos agentes, atacadistas e varejistas (SANTINI, 2013).

Las Casas (2009) salienta que € através da distribuicdo que o marketing
proporciona utilidade de lugar e tempo, sendo assim o fabricante elege os
distribuidores de tal modo que possam vender seus produtos nos locais certos e
também no tempo certo. O autor também afirma que a distribuicdo sera parte do
pacote de utilidade ou satisfacdes que os consumidores receberdo com a compra do
produto”, explicando que a colocagéo de produtos em estabelecimentos apropriados
em épocas certas, a precos acessiveis ao consumidor visado, €, portanto,

determinante para o sucesso de uma estratégia mercadoldgica.

2.3.4 PROMOCAO

Para conseguir sucesso no composto de marketing, além de um produto de
qualidade, com preco justo, disponibilizado em um lugar onde o consumidor gostaria
de encontra-lo, também € necessario que o consumidor tenha acesso a essa
informacdo por meio de uma comunicacédo eficaz (SANTINI, 2013). A promocao
completa o composto de marketing ajudando a conquistar e manter os clientes, além
de comunicar-se com outros grupos de interesse como distribuidores, acionistas e
comunidade (URDAN; URDAN, 2006).

O estudo do composto promocional ou politica de comunicacdo ou mix de
comunicacdo contempla as seguintes ferramentas: venda pessoal, propaganda,
promocdo de vendas, publicidade e relagbes publicas, afirma Farah e Zenone
(2011). Os autores explicam que a empresa utiliza esses instrumentos para
desenvolver estratégias visando aproximar a demanda da oferta.

Santini (2013) ainda afirma que estratégia da comunicacao é a estratégia que
a empresa utiliza para dizer ao consumidor que seus produtos e servigcos sao a
melhor opcéo deles. Para o autor Las Casas (2009) a estratégia da comunicacao
tem o objetivo de informar aos consumidores a respeitos dos seus produtos,

servi¢cos ou formacao da prépria imagem da empresa.

15



2.4 ESTRATEGIAS COMTEMPORANEAS DE MARKETING

Os gerentes de marketing ndo atuam mais apenas na dire¢cdo de operacoes
cotidianas; eles também devem tomar decisfes estratégicas, de acordo com Kerin e
Peterson (2009). Cada vez mais, os gerentes de marketing veem-se envolvidos no
mapeamento da dire¢cdo a ser tomada pela empresa e nas decisdes que criaréo e
sustentardo uma vantagem competitiva e que afetardo o desempenho
organizacional a longo prazo.

O papel do Marketing Estratégico € orientar a empresa para as oportunidades
de mercado mais bem adaptados aos seus recursos e as suas habilidades, e que
tenham um potencial adequado de crescimento e rentabilidade. (VALDES, 2003).

2.4.1 MARKETING 3.0

O Marketing 1.0, era centrado no produto, de acordo com Kotler (2010) ele
dizia respeito a vender a todos que quisessem os produtos da fabrica. O objetivo do
Marketing 1.0 era ter precos de producdo baixo, entdo os produtos eram
padronizados, relativamente basicos e eram concebidos para servir ao mercado de
massa.

Porém na era da informacéo, surgiu o Marketing 2.0, Kotler (2010) diz que o
seu nucleo é a tecnologia da informacdo. Uma nova tarefa € proposta ao Marketing,
ele deixa de ser tdo simples, agora ele possui consumidores mais bem informados e
possuem uma opcdo de escolha muito maior. O autor diz explica que, o valor do
produto é definido pelo cliente.

Atualmente comeca a surgir o Marketing 3.0, que de acordo com Kotler
(2010), visa satisfazer o consumidor, ele tem como objetivo projetar solugcbes para a
sociedade. O Marketing 3.0 enxerga o consumidor como um ser humano completo,
com necessidade e esperangcas que ndo podem ser ignoradas, completando o
“‘marketing emocional com o marketing do espirito humano” segundo Kotler (2010,
p.5).

O Marketing 3.0 traz uma nova era, a era da interacdo, globalizacdo e
criatividade, de acordo com Kotler (2010). O maior impulso do Marketing 3.0 se torna

a tecnologia, permitindo que os consumidores se expressem e interagem entre si.
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Kotler (2005, p.7) diz que “a nova onda de tecnologia transforma as pessoas de
consumidores em prosumidores”.

Além da tecnologia, outra forca que impulsa o Marketing 3.0 € a globalizacao,
de acordo com o Kotler (2005). A tecnologia proporciona a interacdo de informacdes
entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo, criando assim uma economia
interligada.

De acordo com Kotler (2005) a criatividade se torna a terceira forca que
impulsiona o Marketing 3.0, ela cria uma sociedade criativa, onde as pessoas

trabalham mais em setores criativos, como arte e ciéncias.

2.4.2 E-COMMERCE

Com os avancos tecnologicos, a tecnologia penetrou em quase todos 0s
negocios, e estes avancgos, permitem aos profissionais de marketing um leque de
novas opc¢des. Entre estas novas opg¢des o e-commerce se tornou muito comum
entre as empresas.

Segundo Nakamura (2001), o comércio eletrénico é toda atividade de compra
e venda realizada com o auxilio de recursos eletrbnicos. Ja Balarine (2002)
acrescenta dizendo que e-commerce séo transacdes que ocorrem via internet,
através da ligacao entre compradores e vendedores.

Cobra (2001), apresentam trés importantes conceitos de e-commerce:

Comeércio Eletrébnico Empresa a Empresa (B2B): € o tipo de comércio que
teve o maior desenvolvimento em valor e se refere as compras que uma empresa
realiza de outras, ou seja, suas compras habituais de abastecimento que se
canalizam pela via do e-commerce. Uma forma especial de comércio B2B é a dos
chamados e-marketplaces, que consistem em utilizar a tecnologia para criar
ambientes virtuais, que tém como objetivo a compra e venda pela internet, e
permitem realizar transacdes, reduzir 0s custos operacionais e dar transparéncia ao
mercado;

Comeércio Eletrébnico Empresa a consumidor (B2C): esse modelo, junto
com o anterior, € 0 de maior desenvolvimento no comércio eletrdbnico. Em uma

primeira etapa se utilizou como extenséo de venda por catalogo, utilizando a internet

17



como meio para fazer chegar a informacao sobre o produto, para receber o produto,
receber o pedido e o pagamento;

Comeércio Eletronico de Consumidor a Consumidor (C2C): Essa
modalidade consiste, como sua denominacdo indica, nas transacdes que Sao
geradas através da Internet entre consumidores. Pode apresentar-se em diferentes
modalidades: leildes virtuais e troca.

Reedy e Schullo (2007) complementam afirmando que o marketing eletrénico
possui uma personalizacdo capaz de lembrar a preferéncia nos pedidos do
consumidor, qual o saber, aroma ou textura e com que frequéncia, em quais
quantidades, se é um presente ou se é para o uso pessoal e por qual tipo de entrega

0 consumidor costuma optar nos habitos de compra.

2.4.3 MARKETING VERDE

Com a crescente preocupacdo das pessoas com um mundo melhor, o
Marketing Verde, ou Marketing Ambiental, vem ganhando cada vez mais forga no
processo decisério do consumidor. O marketing verde vem para, evitar o
agravamento da situacdo ambiental que o planeta enfrenta e conscientizar a
sociedade sobre a necessidade de conviver de forma harmoniosa com o ambiente,
o proximo grande desafio. (ZENONE, 2006). O autor aponta que o termo Marketing
ambiental ndo se refere apenas as questdes ecoldgicas, mas deve-se incluir as
guestBes comunitarias, politicas, religiosas, culturais, entre outras. Essas questbes
estdo todas interligadas e contribuem para formar um meio ambiente “saudavel’.

O marketing verde tem como finalidade orientar, educar e criar desejos e
necessidades nos consumidores sempre visando causar um menor impacto
ambiental, além de atingir os objetivos de comercializacdo das organizacfes (SILVA,
2008).

Polonsky (1994) define, Marketing verde ou ambiental, consiste em todas as
atividades planejadas para gerar e facilitar, trocas voltadas a satisfazer as
necessidades e desejos humanos, de modo que a satisfacdo dessas necessidades e
desejos, ocorram com 0 minimo de impacto sobre o meio ambiente. Esta pode ser
considerada uma das melhores definicbes de Marketing Verde, pois incorpora
definicbes do marketing tradicional, tais como "todas as atividades planejadas para
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gerar e facilitar as trocas que visem a satisfazer necessidades e desejos humanos”.
(KOTLER, 2000).

Para o Ottman (2012) vender para clientes conscientes ambiental e
socialmente, de modo crivel e com impacto, € preciso deixar de ver as pessoas
como meros “clientes” com apetite insaciavel por bens materiais, e sim como seres
humanos dispostos a ter vidas saudaveis e plenas. A FIG.1 mostra 0 novo
paradigma do marketing verde.

FIGURA 1: O novo paradigma do marketing verde

Marketing convencional Marketing Verde
Consumidores Consumidores com estilos | Pessoas com vidas
de vida
Produtos Produtos “para a vida toda” | Servigos “para a vida toda”
Mundialmente Comercializados
comercializados regionalmente
Tamanho Unico Feitos regionalmente
Marketing e Produtos de beneficios | Valores
comunicacgdes Venda Educacao e conferir poder
Comunicacdo de mao unica | Comunicagdo ampla
Propaganda paga Boca a boca
Empresa Discreta Transparente
Reativa Proativa
Independente e autbnoma Interdependente aliada com
Competitiva os stakeholders
Departamentalizada Cooperativa
Voltada ao curto Holistica
prazo/maximiza os lucros Voltada para o longo prazo
Resultado triplo

FONTE: OTTMAN, 2012 p. 80

2.4.4 BRANDY EQUILITY

De acordo com Zenone (2011) no passado, a marca possuia dois objetivos
basicos: identificar um produto e diferencia-lo da concorréncia. O mesmo autor
afirma que estes objetivos ainda sdo atuais, porém, o conceito de marca esta
evoluindo, passando por mudancas grandiosas e incorporando outras acdes.

O valor da marca ndo surge do nada. E cuidadosamente elaborado e
alimentado por programas de marketing que forjam experiéncias e associacdes

fortes, favoraveis e unicas do consumidor com a marca. (KERIN, 2009).
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De acordo com Calkins (2006), uma marca € um conjunto de associacdes
vinculadas a um nome, sinal ou simbolo, relacionadas a um produto ou servigo. O
autor ainda, diferencia nome de marca; a diferenca € que um nome ndo tem
associacoes; € simplesmente um nome. Tavares (2008) explica que “a marca pode
ser composta, por nomes, palavras, expressées, monogramas, emblemas, figuras,
desenhos, rotulos. Pode ser nominal, emblematica ou figurativa, Unica ou

combinada”, porem, Tavares (2008, p.10), deixa claro que a marca

ndo se limita apenas a isso: a marca sintetiza as caracteristicas, atributos
correspondentes a promessas de beneficios e ainda por associacbes
primarias e secundarias de produtos, servicos, locais, personagens, entre
outros. (TAVARES, 2008, p. 10)

Porém, a escolha do nome da marca, pode levar a sérias consequéncias, ele
pode determinar o sucesso ou o fracasso da marca, tornando assim uma das
decisdes mais importantes. Além disso, 0 home vai auxiliar no estabelecimento da
marca. (PIATO, 2011).

Segundo Tavares (2008), a marca contém trés propositos. O primeiro, o que
€: nome, termo, signo, simbolo ou design; o segundo, sua fung¢do, ou para o que
serve: identificar e distinguir, descrevendo e dando significado; o terceiro, o0s
resultados: diferencia-la para que o consumidor e demais publicos tenham uma

razao para preferi-la em relacdo a suas concorrentes.

2.4.5 OCEANO AZUL

Hoje em dia com o mercado sempre se expandindo e tomando novos rumos,
cada vez fica mais dificil para uma empresa se manter estavel no mercado. Existem
varias estratégias de marketing, como este estudo ja apresentou, porém, uma
estratégia pouco conhecida do grande publico e empresarios atualmente é o Oceano
Azul.

Para Kim e Mauborgne (2005), o termo, Oceano Azul pode ser recente,
porém ndo a sua existéncia. As industrias e mercados possuem uma evolugéo
constante; as operagdes melhoram, os mercados se ampliam, empresas sao criadas
e fechadas.
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Segundo Kim e Mauborgne (2005) o Oceano azul se caracteriza por parcelas
de mercado inexplorados, pela criacdo de demanda e pelo lucrativo crescimento.
Nos oceanos azuis a competicdo € irrelevante, pois as regras do jogo ainda nao
estdo definidas. As empresas dispostas a aplicar o Oceano Azul, devem estar
dispostas a inovar, e também aplicar valor aos seus servigos, ou inovagao de valor:

Ndés a chamamos de inovacao de valor, pois em vez de se esforgarem para
superar 0s concorrentes, concentram o foco em tornar a concorréncia
irrelevante, oferecendo saltos no valor para os compradores e para as

préprias empresas, que assim desbravaram novos espacos de mercado
inexplorados. (KIM; MAUBORGNE, 2005, p. 12).

A estratégia Oceano azul, visa tornar irrelevante a concorréncia. Segundo 0s
autores a Unica maneira de superar 0s concorrentes é ndo mais tentar superar os
concorrentes. Ou seja, 0 empreendedor deve inovar em seu negécio, em vez de
bater de frente com a concorréncia, ir para o Oceano Azul, em vez de enfrentar o
Oceano Vermelho. Kim (2005, p. 12) defini o Oceano Vermelho da seguinte maneira:

Os oceanos vermelhos representam todos os setores hoje existentes. E o
espaco de mercado conhecido. Ja os oceanos azuis abrangem todos os
setores nédo existentes hoje. E o espaco de mercado desconhecido. (KIM;
MAUBORGNE, 2005, p. 12).

Os autores Jussani, Krakauer e Polo (2010), esclarece que ao utilizar a
estratégia do Oceano Vermelho, a empresa vai lidar com forte concorréncia,
problemas na precificacdo, e ira se debater no mercado, lutando para manter suas
fatias do mercado e manter a rentabilidade da empresa.

Kim e Mauborgne (2005) afirma que a estratégia consiste em reduzir 0s
custos e, a0 mesmo tempo, aumentar o valor para os compradores. As empresas
devem correr riscos, aplicar estratégias que as diferenciem da concorréncia, que
facam as empresas serem Oceano Azul e ndo Oceano Vermelho, a FIG-2 mostra
alguns aspectos que comparar as duas estratégias citadas anteriormente.
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FIGURA 2: Estratégia do oceano vermelho versus estratégia do oceano azul

Estratégia do oceano vermelho Estratégia do oceano azul

Competir nos espacos de mercado | Criar espacos de mercado inexplorados.
existentes.

Vencer 0s concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.
Aproveitar a demanda existente. Criar e capturar a nova demanda.
Exercer o trade-off valor-custo. Romper o trade-off valor-custo.

Alinhar todo o sistema de atividades da | Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de | empresa em busca da diferenciacdo e
diferenciacdo ou baixo custo. baixo custo.

FONTE: KIM, MAUBORGNE 2005, p.17

A estratégia do Oceano Azul nasce, da observacdo do Oceano Vermelho,
pois trata-se de uma busca de e encontro de uma inovacao de valor, que resulte em
uma fonte mais valia para a empresa e para os compradores de seus produtos e
Servicos.

Kim e Mauborgne (2005, p. 21) apontam seis principios que auxiliam a

empresa encontrar seu “Oceano Azul”. A imagem a seguir aponta os seis principios:

FIGURA 3 - Os seis principios da estratégia do oceano azul.

Principios de formulacéao Fatores de risco atenuados por cada
principio

Reconstrua as fronteias do mercado. d Risco da busca

Concentre-se no panorama geral, ndo nos ! Risco do planejamento

numeros. Va além da demanda existente. d Risco da escala

Acerte a sequéncia estratégica. ! Risco do modelo de negécios

Principios de execucgéao Fatores de risco atenuados por cada
principio

Supere as principais barreiras J Risco organizacional

organizacionais ! Risco da gestdo

Introduza a execucao na estratégia.
FONTE: KIM, MAUBORGNE 2005, p.21

O primeiro principio, reconstruir as fronteiras do mercado, de acordo com Kim
e Mauborgne (2005) se trata dos riscos da busca com a qual muitas empresas
enfrentam. O desafio é identificar com sucesso, em meio a varias alternativas
existentes, oportunidades atraentes de oceano azul. Este € um desafio essencial,
pois 0s gestores devem apostar apenas em estratégias que tenham base na intuicéo
ou em palpites.
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Os autores, Kim e Mauborgne (2005), apontam seis padrdes nitidos, que
serdo explicados posteriormente, para a criacao de oceanos azuis:

e Examinar os setores alternativos

e Examinar os grupos estratégicos dentro dos setores

e Examinar a cadeia de compradores

e Examinar as ofertas de produtos e servicos complementares

e Examinar os apelos funcionais e emocionais dos compradores

e Examinar o transcurso do tempo

O segundo principio, x, é alinhar o processo de planejamento estratégico para
focar no panorama geral e aplicar estas ideias na matriz avaliacdo de valor, a fim de
desenvolver uma estratégia de Oceano Azul. Diversas empresas ficam presas em
oceanos vermelhos, devido ao processo de planejamento estratégico que utilizam,
os autores Kim e Mauborgne (2005), esclarece que para sair desta situagdo 0s
gestores devem cultivar a imagem e trabalhar em uma imagem clara para se
desvencilhar da concorréncia.

O terceiro principio, ir além da demanda existente se torna um fator crucial
para ser criado inovagdes no valor, de acordo com Kim e Mauborgne (2005). Deve
ser questionado o foco no cliente e o impulso para possuirem uma segmentacéo
mais refinada. Quando se mantem uma segmentacdo mais refinada, as empresas
correm o risco de criar pequenos mercados-alvo. Para se avancar no Oceano Azul,
deve-se seguir a direcdo oposta, ndo deve focar nos seus clientes, devem construir
importantes pontos em comum no que € apreciado por seus compradores. Todas
estas acfes fardo com que a empresa ultrapasse a demanda existente, criando um
grupo de novos clientes.

Acertar a sequéncia estratégia, constitui o quarto principio, construir um
modelo de negdcios robustos para garantir que o empreendimento tenha bons lucros
com base no Oceano Azul, € o quarto principio, de acordo com Kim e Mauborgne
(2005). O intuido do quarto principio de acordo com os autores €&, analisar a
sequéncia estratégica de como desenvolver e validar as ideias do oceano azul para
garantir sua viabilidade comercial.

Os autores deixam claro que, a estratégia do Oceano azul deve ser elaborada

“na sequéncia: utilidade para o comprador, prec¢o, custo e adogao”.
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O quinto e penultimo principio, superar as principais barreiras organizacionais,
consiste em praticar a estratégia do Oceano Azul, depois de desenvolvida. Kim e
Mauborge (2005) exemplificam que “as empresas, como as pessoas, geralmente
enfrentam dificuldades para converter pensamento em acdo seja em oceanos
vermelhos ou azuis”, porém os autores ressaltam a importéncia e a dificuldade da
execugao da estratégia, “a estratégia do oceano azul representa uma ruptura muito
mais drastica com o status quo, pois consiste em substituir a convergéncia pela
divergéncia através das curvas de valor a custos mais baixos”.

Os autores explicam que, “o segredo € virar a sabedoria convencional de
cabeca para baixo, por meio do que chamamos lideranca no ponto de desequilibrio

(tipping point leadership)”.

A lideranca no ponto do desequilibrio cria condicées para que se superem
esses quatro obstaculos com rapidez e baixo custo, ao mesmo tempo em

gque se conquista o apoio dos empregados na ruptura do status quo. (KIM;

MAUBORGNE, 2005, p. 146).

O sexto principio do Oceano Azul, de acordo com Kim e Mauborgne (2005) é
“‘desenvolver a confianca e o comprometimento das pessoas que atuam nas
entranhas da organizagao e inspirar a cooperagao voluntaria de todos”. Os autores
explicam que “a empresa ndo € so alta administracdo e geréncia intermediaria. Seus
resultados dependem do desempenho de todos, do topo as linhas de frente” (KIM e
MAUBORGNE, 2005).

Esse principio, de acordo com os autores, cria condi¢des para que diminuam
o risco gerencial de desconfianca e o comprometimento das pessoas, além de
inspirar a cooperac¢ao voluntaria de todos. O que torna esse risco, importante para a
execucao da estratégia tanto em oceanos vermelhos quanto em oceanos azuis, com
uma relevancia maior nesta Ultima, pois a sua execucao quase sempre requer
mudancas significativas.

Desta maneira, a minimizagdo do risco gerencial é ainda mais essencial na
execucdo de Estratégias do Oceano Azul. E fundamental que se adote o processo
justo na formacdo e na execucdo da estratégia. A presenga ou auséncia do
processo justo pode construir ou destruir as melhores iniciativas de execugédo da
estratégia.
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Apresentada a estratégia do Oceano Azul, ela se mostra de uma enorme
importancia, por repensar o Marketing, como ja dito no trabalho, tirando a empresa

da zona de conforto e surpreendendo positivamente o mercado.
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3. METODOLOGIA

Nesse topico sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos propostos
para o desenvolvimento desta pesquisa. Tem-se uma se¢cado segmentada em cinco
subtopicos: (i) tipo de pesquisa; (i) unidade caso e sujeitos de estudo; (iii) técnicas

de coleta de dados e (iv) andlise dos dados

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, com objetivos
de carater exploratorio e abordagem qualitativa (JUNG, 2004). Segundo Gil (2009), a
pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimentos para aplicacdes praticas, dirigidas a
solucdes de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais. Por outro
lado, a pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir proposicoes.

A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico;
(b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia pratica com o problema
pesquisado e (c) analise de exemplos que estimulem a compreenséo (GIL, 2009).
Quanto a abordagem qualitativa, conforme Jung (2004), a principal funcdo dessa
abordagem é a explicacdo de fatos que ocorrem no contexto social, geralmente
relacionada a uma multiplicidade de variaveis. Esta tipologia de pesquisa é
apropriada quando se busca estudar a subjetividade, as crencas, os valores, as
atitudes, as relacbes e praticas sociais e as mudancas ocorridas no contexto
organizacional, social, politico e econémico.

Como método de pesquisa, foi utilizado o estudo de caso, entendido aqui
como estratégia adequada quando se trata de questdes as quais estdo presentes
fenbmenos contemporaneos inseridos em contexto da vida real e que podem ser
complementados por outras investigacfes de carater exploratério (YIN, 2010). O
estudo de caso enfatiza a interpretacdo em contexto, para a compreensdo da
manifestacdo geral de um problema, no qual devem ser considerados alguns
elementos, como acgbes, as percepgdes, 0s comportamentos e as intencdoes das
pessoas (LUDKE; ANDRE, 1986).
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3.2 Unidades Caso e Sujeitos do Estudo

O presente trabalho possui como unidade de caso a cidade de Lagoa da
Prata — MG. Essa localidade foi escolhida devido a existéncia de conhecimentos
prévios da realidade da regido por parte do pesquisador e de contatos relevantes
que favorecem a realizagao da pesquisa.

Os sujeitos do estudo serdo oito empresarios da regido que vivenciam a
pratica do empreendedorismo na regido, escolhidos por X. Todos eles sujeitos-
chave para a compreensao da realidade do objeto de estudo e resposta do problema

de pesquisa.

3.3 Técnicas de coleta de dados

A escolha da entrevista como técnica para coleta de dados apoia-se nas
orientacbes de Minayo (2010) que aponta a entrevista como um instrumento
privilegiado de coleta de informagbes pela possibilidade que a fala tem de ser
reveladora das condi¢Bes estruturais, dos sistemas de valores, normas e simbolos e,
ao mesmo tempo, de transmitir as representacfes de determinados grupos em
condi¢cBes historicas, socioecondmicas e culturais especificas. A entrevista € uma
forma de coleta de dados que valoriza a presenca do investigador e oferece todas as
perspectivas possiveis para que o informante alcance a liberdade e a
espontaneidade necessarias, enriguecendo a investigacdo. Esta técnica tem como
condicdo indispensavel a compreensao dos mundos da vida dos entrevistados e de
grupos sociais especificos (GASKELL, 2002).

Trivinds (1994) entende por entrevista com roteiro semiestruturado aquela
que parte de questionamentos basicos, apoiados nas informacdes captadas pelo
pesquisador sobre o fendbmeno social que lhe interessa, e que, em seguida, oferece
amplo leque de interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao surgindo, a medida
que se recebem as respostas do informante. Assim, o informante, dentro do foco
colocado pelo pesquisador, comeca a participar na elaboracdo do conteudo da
pesquisa. Partindo de alguns questionamentos basicos formulados a partir do
referencial tedrico adotado e baseados em pressupostos, as interrogagfes vao se

ampliando em funcdo de novas perspectivas que vao surgindo com as respostas dos
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informantes, seguindo, espontaneamente, a linha de seus pensamentos e de suas

experiéncias dentro do foco principal colocado pelo investigador (TREVINOS, 1994).

3.4 Andlise de dados

Com relacdo a andlise dos dados, foi utilizada a técnica da andlise de
conteudo para interpretar os significados das falas dos sujeitos. Segundo Bardin
(2011), essa estratégia consiste em um conjunto de técnicas de analise das
comunicacgdes, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo de conteudo das entrevistas, indicadores (quantitativos ou nao) que
permitam a interferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo/recepc¢do das variaveis inferidas.

Em sintese, o procedimento metodoldgico utilizado nessa pesquisa teve por
base a construcéo teodrica, momento em que foi feita uma reviséo bibliografica sobre
o tema. O segundo passo sera fazer a interface teorico-empirico, através das
estratégias de investigacdo, amostragem e questbes de pesquisa e coleta e
interpretacéo dos dados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo discutidos os resultados referente a (i) estratégias de
marketing convencionais utilizadas pelas empresas locais; (i) estratégias de
marketing ndo convencionais utilizadas pelas empresas locais; (iii) Propostas de
Estratégias de Marketing ao contexto da regido. Para tais fins, utilizou-se como
conjunto de amostras: oito empresarios de Lagoa da Prata — MG, onde se buscou
resultados relevantes para a pesquisa.

4.1 Estratégias de Marketing convencionais utilizadas pelas empresas locais

Marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e
sociais, suprindo as necessidades lucrativamente. (KOTLER, 2006). Sendo assim o

papel do Marketing é conquistar e manter clientes de acordo com Minadeo (2008).

Todas as estratégias de Marketing convencionais, apresentadas no trabalho,

foram consideradas convencionais porque assim foi apontado pelos entrevistados.

Um dos maiores impulsos da nova era do Marketing, de acordo com Kotler
(2005), é a tecnologia, que permite que os consumidores se expressem e interagem
entre si. Kotler (2005, p.7) diz que “a nova onda de tecnologia transforma as

pessoas de consumidores em prosumidores”.

Ao serem questionados sobre as principais estratégias de Marketing utilizadas

pela empresa a maioria dos empresarios respondiam como o Entrevistado 7:

“A internet se tornou se uma enorme aliada da minha empresa, se nédo a
minha maior aliada. Com a internet eu consigo fazer propagandas baratas e
gue trazem resultados muito satisfatérios. Por isso a internet acaba sendo a
minha principal estratégia de Marketing.” (E7)

Os empresarios aderem a internet como meio de estratégia para divulgar
seus servicos, produtos e ter melhor conhecimento sobre seus consumidores; porém
muito deles ndo vao além da internet, fazendo da mesma a Unica estratégia utilizada

pela empresa, o Entrevistado 3 salienta:

“A internet é a nossa principal estratégia, além dela o que nés traz bastante
publico, € o boca a boca, quando um cliente meu fala para outra pessoa
sobre 0s nossos servicos, e mesmo o boca a boca utiliza a internet, pois
guando eles falam sobre nossos servigos, eles mostram as fotos dos meus
trabalhos que nds disponibilizamos na internet”. (E3)
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Outras estratégias bastante utilizadas pelos empresarios, de acordo com as
entrevistas, é a precificacdo e meios tradicionais de divulgacdo, como panfletagem,

anuncios em catalogos, revistas locais e outdoors, como explica o Entrevistado 5

“Nos sempre divulgamos nossas empresas em revistas e jornais locais,
acreditamos que isso nos de certa visibilidade perante o consumidor, pois
ele consegue se identificar com as matérias da revista, sempre ird4 ver os
nossos outdoors quando estiver caminhando pela cidade, pois estes séo
colocados em pontos estratégicos” (E5).

Como apontado anteriormente a internet € a maior estratégia de divulgacao
gue os empresarios entrevistados estdo usando em suas empresas, pela facilidade
que a internet possui, como, poder criar conteldo para as redes sociais sem precisar
de pessoas altamente capacitadas, e também pelo custo-beneficio que a internet
tras para estes empresarios, eles acabam atingindo um grande numero de pessoas

com pouco investimento como explica o Entrevistado 2:

a internet tem uma enorme praticidade, boa parcela de tudo que
publicamos na internet somos nés que fazemos, ndo precisamos contratar
sempre um profissional da &rea para estar fazendo esse tipo de servico,
fazendo com que a estratégia saia quase gratis para a empresa”’(E2).

Alguns empresarios também utilizam muito das midias tradicionais impressas
para divulgar suas empresas, produtos e servigos, como, revistas locais, panfletos
distribuidos em locais estratégicos, além de usar midias tradicionais ndo impressas
como radio, outdoors e carros de som. Além da precificagdo, que eles apontam
como um dos maiores fatores para atrair os consumidores, principalmente em
épocas de crises do pais.

As maiores vantagens que 0s empresarios veem nessas plataformas
tradicionais é a seguranca que elas trazem a eles, como retorno certo por parte do
publico, investimento mais barato e que o seu consumidor certamente ir4 ter contato
com suas estratégias, “como a empresa € do interior, a midia impressa, e a nao
impressa como outdoors e carros de som, atingem muito bem o nosso publico, e

eles recebem bem estas estratégias” explica o Entrevistado 8.

Questionados sobre as barreiras os empresarios explicam que as estratégias
tradicionais ndo dao tanto visibilidade para a empresa, pois 0s concorrentes acabam
gue optam por fazer as mesmas estratégias, o que faz com que os consumidores
tenham acesso as estratégias basicamente ao mesmo tempo e da mesma forma,

fazendo com que as empresas deles ndo consigam se destacar.
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Outra barreira apontada por parte dos entrevistados que néo fazem
divulgacdo em midia impressa € que, 0s profissionais da area nado tem
conhecimento algum do publico que eles atingem, eles querem apenas divulgar o
espaco para 0s empresarios, e isso faz com que os espaco que eles compram para
divulgar suas estratégias, acaba sendo um investimento desperdigcado, por nao
atingir seu publico e ndo ganhar visibilidade.

Essas estratégias tradicionais fazem das empresas Oceanos Vermelhos,
que de acordo com Kim e Mauborgne (2005), é o espaco de mercado conhecido,
representando todos os setores hoje existentes. Jussani, Krakauer e Polo (2010),
esclarece que ao lidar com a estratégia do Oceano Vermelho, a empresa vai

enfrentar uma forte concorréncia e ird se debater no mercado.

Ambas as barreiras apontadas pelos empresarios poderiam ser solucionadas
com a aplicacdo da estratégia do Oceano Azul, onde o conhecimento de seu

consumidor/publico alvo é essencial.

4.2 Estratégias de Marketing ndo convencionais utilizadas pelas empresas

locais

A importancia da satisfacdo do consumidor encontra-se nos fundamentos de
marketing: marketing concept visa atender aos desejos do mercado alvo
selecionado, satisfazendo-o (Kotler, 1996). Apontando o conceito de satisfacéo
anexo a prépria esséncia do Marketing.

31



Gréfico 1 — Empresas que estudam os consumidores/publico alvo

® Estudam os
consumidores/publico alvo

i N&o estudam os
consumidores/publico alvo

Fonte: Préprio Autor

Os empresarios entrevistados se preocupam em saber quem € o0 seu
consumidor/publico alvo, pois 62,5% dos entrevistados, como mostra 0 GRAF. 1, j&
fez, ou faz algum estudo ou andlise sobres os consumidores/publico alvo, a maioria
destes empresarios que fazem esses estudos, possuem empresas que prestam
algum tipo de servico, o que de certa forma facilita a analise do consumidor como
explica o Entrevistado 7:

“Sempre que finalizamos nossos servigos, pedimos ao nosso consumidor
para nos avaliar, 0 mesmo expressa sua satisfacdo perante ao nossos
servigos, e quando percebemos que o consumidor ndo esta totalmente

satisfeito, procuramos entender o mesmo para que iSso ndo aconteca
novamente” (E7).

Cardozo (1965, p. 244) cita que "a satisfacdo do consumidor com um produto
leva a repeticdo de compra, aceitagdo de outros produtos na mesma linha de
produto, bem como ao boca-a-boca favoravel. Se isto estiver correto, entdo o

conhecimento dos fatores que afetam a satisfacdo do consumidor é essencial”.

Durante as entrevistas realizadas na cidade de Lagoa da Prata — MG,
observou-se que dentro as empresas pesquisadas, 50% ndo veem a
responsabilidade socioambiental como algo importante para 0s seus consumidores.
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Ao serem questionados, o Entrevistado 4 levantou uma visdo ultrapassada em
relacéo a esse ponto, com a seguinte afirmacao:
‘O meu cliente ndo se mostra preocupado com o Marketing Ambiental,
guando ofereco meus servicos ele pode optar por usar produtos
sustentaveis ou nao sustentaveis, ele sempre acaba escolhendo os
produtos ndo sustentaveis, que apesar de agredirem ao meio ambiente e

nem sempre pode ser reciclado, ele acaba sendo mais barato que o produto
sustentavel.” (E4)

Entre as empresas pesquisadas quatro das oito empresas nado praticam
responsabilidade social, o que mostra que dentro desse universo pesquisado
metade ndo se preocupam com 0s aspectos socioambientais de suas atividades

empresariais.

De acordo com Zenone (2006) o Marketing Ambiental vem para vetar o
agravamento da situacdo ambiental que enfrenta o planeta. Ele se refere as
guestBes ecoldgicas, mas deve ter incluso as questdes comunitarias, religiosas,
culturais e entre outras. Sendo assim o Marketing Verde vem para que todas as
atividades planejadas para gerar e facilitar as trocas que visem a satisfazer
necessidades e desejos humanos ocorram de forma menos impactante o possivel
no meio ambiente. (POLONSKY, 1994)

Com a crescente mudanca de valores dos consumidores, que se mostram
atualmente mais preocupados com 0 meio-ambiente, as empresas veem criando
estratégias e produtos socialmente responsaveis, para agradar o consumidor e nao
o perder na hora de compra, pois 0s mesmos estdao optando cada vez mais por
comprar produtos considerados ambientalmente saudaveis e rejeitando os demais.

O Entrevistado 2 explica que:

“Quando eu consigo fazer um produto sustentavel onde, eu ndo agrido a
natureza e nem o bolso dos meus consumidores, eles sempre optam pelos
produtos sustentaveis. Mas se eu ndo conseguir fazer um precgo
interessante para eles, os consumidores sempre optam por produtos mais
baratos, mesmo que estes agridam ao meio-ambiente.” (E2)

Nota-se dessa maneira que esse conceito ainda ndo é totalmente explorado
no contexto pesquisado, uma parte consideravel das empresas ainda possuem uma
visdo ultrapassada em relacdo ao posicionamento e conhecimento das novas

tendéncias do mercado contemporaneo. Além de mostrar a necessidade do
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desenvolvimento de estudos exploratorios sobre o comportamento do consumidor da

regido estudada.

Segundo Da Silva (2008), marketing ambiental vem como uma diferenciacéo para as
empresas, para conquistar um determinado publico que é preocupado com a
responsabilidade social, obtendo entdo uma ampliacdo na participacdo de mercado
e fixar seu posicionamento.

O empreendedor deve inovar em seu negocio, em vez de bater de frente com
a concorréncia, ndo enfrentar o Oceano Vermelho, ir para o Oceano Azul, cuja

estratégia visa tornar irrelevante a concorréncia.

Muito dos empresarios locais, ndo aplicam nenhum tipo de estratégias

inovadoras a sua empresa, ao ser questionado o Entrevistado 6 explica que:

“Nao existem profissionais competentes na area, aqui no interior todos os
profissionais que trabalham nestas areas nao sdo competentes para criagao
destas estratégias. E infelizmente os profissionais capacitados para este
tipo de trabalho ficam nas cidades grandes, o que dificulta a contratacéo
dos servigos prestados por eles.” (E6)

O Entrevistado 4 alega que “no interior todos os profissionais existentes séo
caros e eu ndo posso ter este tipo de gasto”, completando as dificuldades citadas

pelo Entrevistado 6.

Outro ponto levantado pelos empresarios para nao inovarem em suas
estratégias é a comodidade, muitos alegam que estratégias inovadoras custam mais
caro, por precisar de uma equipe qualificada para executa-las e planeja-las, e que,
por o publico ndo estar acostumado com estratégias inovadoras, como esclarece o
Entrevistado 8:

“Nao posso investir em algo que € incerto, pois em tempos de crise ndo sei
como o0 meu publico vai reagir a estas estratégias, por isso, hossa empresa

busca investir em estratégias tradicionais, onde temos certeza dos
resultados que iremos alcancar.” (E8)

A terceira barreira apontada por alguns empresarios, gue possuem empresas
franquiadas, eles alegam que a franquia costuma barrar essas estratégias
inovadoras e que eles normalmente ndo abrem espacgo para o empresario criar suas
proprias estratégias ou implanta-las sem antes haver algum tipo de aprovacdo da
franquia, “ndo podemos criar nenhum tipo de estratégia inovadora, ndo podemos

planejar quase nada, a franquia que faz isso por nos”.
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Os empresérios que aplicam estratégias ndo tradicionais dizem que a maior
vantagem desse tipo de estratégia € a visibilidade que o consumidor tem da sua
empresa, por ser algo inovador, normalmente atrai muito a atencédo do consumidor e
isso faz com que essas estratégias tragam o retorno esperado para 0S empresarios;
além de atrair um publico que as vezes ndo é nem esperado pelos empresarios,
como explica o Entrevistado 1.”

“quando aplicamos as estratégias tradicionais, o resultado é satisfatorio e
muitas vezes s&o positivamente surpreendentes, pois em tempos que o
mercado é muito incerto de lucro, temos que inovar e sair da mesmice, pois
todos os concorrentes estdo desesperados para atrair os consumidores.

Porem quem tiver o melhor diferencial ira conseguir atrair os consumidores,
desta forma as estratégias néo tradicionais podem ser este diferencial” (E1).

7

O que nem todos os empresarios concluem é o custo beneficio que as
estratégias nao tradicionais trazem para a sua empresa, segundo Kim e Mauborgne
(2005) o Oceano Azul se caracteriza por partes inexploradas de mercado, pela
lucrativo crescimento e criacdo de demanda, sendo assim, no Oceano Azul, a

competicao é irrelevante, pois as regras ainda ndo foram definidas.

Muitos empresarios afirmam que o preco € uma das maiores, se ndo a maior,
dificuldade que encontram em competir indiretamente com grandes empresas. Os
empresarios locais alegam que ndo conseguem chegar perto dos precos oferecidos

pelas grandes empresas, 0 Entrevistado 1 salienta que:

“Nés nao possuimos o mesmo poder persuasdo e compra que as grandes
empresas, a demanda delas é muito superior a nossa isso garante que eles
tenham um preco menor e maior diversificagdo de produtos” (E1).

As grandes empresas também possuem uma maior variedade de produtos ou
servicos para oferecer ao consumidor, fazendo que torne dificil para o empresario
local conseguir acompanhar a cartela de produtos ou servicos oferecidos por essas
empresas, por ndo possuirem fornecedores, ou até mesmo um publico alvo que va
trazer retorno para as empresas locais, mostrando para 0 empresario como o
marketing é importante, pois sem ele ndo conseguiria competir indiretamente com as

mesmas.

A maioria dos empresarios entrevistados alegam que o marketing é a melhor
ferramenta para conseguir visibilidade para a empresa, e que através dele que eles

conseguem chegar até ao seus consumidores da melhor forma possivel. Outros
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empresarios veem no Marketing uma 6tima forma de vender mais e ter mais lucro
sobre suas empresas, utilizando estratégias de precificacdo e divulgacdo para atrair
0s consumidores as suas empresas. Os empresarios entrevistados apontam a
internet e as redes sociais como crucial para sua empresa ter visibilidade hoje em

dia.

Gréfico 2 — Empresas que utilizam o e-commerce

H Utilizam o e-commerce

i Nao utilizam o e-
commerce

Fonte: Préprio Autor

Como visto no GRAF. 2, metade dos empresarios entrevistados ndo pensam
em investir no e-commerce, muitos alegam que por se tratar de servico ndo é algo
interessante para eles, pois seus consumidores ndo costumam procurar na internet
por servicos como os dele ou parecidos, como explica o Entrevistado 5:

“trabalhamos sempre com servigo, e infelizmente ndo conseguimos fazer um
site que consiga vender verdadeiramente o nosso trabalho, utilizamos a

internet apenas para mostrar nossos servigos, mas vende-los online, ainda é
algo que néo é possivel para a minha empresa”. (E5)

Mas a outra metade dos empresarios incorporam, ou pretendem incorporar o
e-commerce em suas empresas, muitos ndo possuem um site especializado na
internet, eles utilizam as redes sociais para vender seus produtos e oferecer por ali

mesmo as formas de pagamento e entrega aos seus consumidores.
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4.3 Propostas de Estratégias de Marketing ao contexto da regiao

Os empresarios locais parecem preocupados em entender 0s seus
consumidores, como esta a satisfacdo deles em relagdo aos servigos prestados ou
os produtos oferecidos pela empresa. Porém os empresarios ndo buscam prever o
gue os consumidores irdo querer no futuro, o que vao consumir, 0 que eles nao

sabem que precisa, até ver o produto ou servico.

Buscando este tipo de andlise os empresarios irdo conseguir, fazer previsdes
mais precisas em relagdo aos produtos fabricados, criar novos produtos que o seu
publico alvo vdo gostar, e também poderdo lancar tendéncias que ira trazer
reconhecimento para a empresa; os prestadores de servico vao estar um passo a
frente da concorréncia, oferecendo ao seu cliente algo que ele ndo imagina que

precisa.

Além deste tipo de andlise ser muito Util, para auxiliar na criacdo de
estratégias voltadas ao seu publico, sua campanha online, que é muito utilizada na
cidade, vai ser direcionado apenas as pessoas que interessam pelo seu produto ou

servico, economizando dinheiro em publicidade e propaganda.

Como dito neste trabalho, todas as empresas da cidade, utilizam muito a
internet, sendo assim, a internet ndo se torna mais um diferencial para a empresa,
porém o que é publicado nela e da forma que € publicado, pode ser uma enorme
vantagem competitiva. Uma boa estratégia seria contratar alguém especifico para
criar estratégias especificas para internet, como a criacdo de uma campanha para
se tornar um viral na regido, ou apenas na cidade mesmo, isso dara muita
visibilidade para a empresa, consequentemente, ira atrair consumidores para a

mesma.

Como os consumidores do interior normalmente sdo consumidores que sao
mais passivos as estratégias das empresas, eles nem sempre buscam pelas
empresas inovadoras e a forma de pagamento pode ser crucial na hora da compra,
os fazendo optarem por produtos mais caros por este possuir uma forma comoda de

pagamento.
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Como explicado, a precificagdo € algo muito importante nas empresas da
regido, entdo o empresario deve criar estratégias voltadas a precificacdo, porém nao
deve ser estratégias preguicosas como apenas descontos. Eles devem criar
estratégias com desconto progressivo, ou até mesmo estratégias como, ha compra
de X vocé ganha Y, que sdo estratégias que certamente irdo atrair o consumidor, e 0
fator forma de pagamento ndo sera téo influente para compra-la ser finalizada, como

seria sem estas estratégias.

Outra estratégia que ira atrair muitas pessoas para a empresa e que também
irA trazer repercussdo para a mesma, sdo 0s eventos. A principio, por se tratar de
uma cidade do interior, a comunicagcao entre as pessoas é algo muito forte e mais
facil, entdo sua marca apoiando um grande evento, ou até mesmo criando o seu
proprio evento, porém a empresa deve ter certeza de qual € o seu publico alvo para
nao participar de eventos que ndo ira trazer os resultados desejados, como por
exemplo, uma empresa de alimentos organicos patrocinarem um evento de rock,
cujo publico alvo é muito diferente do seu, mas seria interessante esta empresa
patrocinar um evento relacionado a saudo ou bem estar, pois neste evento, seu

publico alvo estara presente.

Para a criacdo destes eventos, e ndo apenas para isso, as parcerias locais
sdo uma oOtima forma de conseguir atrair consumidores para sua empresa, e auxiliar
o mercado regional. Como por exemplo, uma loja de mdveis possuirem uma
arquiteta como parceira, desta forma a arquiteta vai passar a comprar mais méveis

da loja, pois a mesma oferece um bom desconto para ela.

Porém a melhor estratégia para os empresarios locais, seria, 0 Oceano Azul,
pois como esclarece Kim e Mauborgne (2005), o empreendedor deve inovar em seu
negocio, em vez de bater de frente com a concorréncia, ir para o Oceano Azul, em

vez de enfrentar o Oceano Vermelho.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho forneceu informacdes importantes referentes as
estratégias de marketing exploradas pelos empresarios da cidade Lagoa da Prata —
MG, esclarecendo as estratégias preferidas dos mesmo e as estratégias que séo

pouco utilizadas.

As analises mostram que os empresarios de Lagoa da Prata vivem no
Oceano Vermelho, pouco deles procuram investir em estratégias de Marketing
mesmo que convencionais. Os empresarios parecerem estar presos em sua
comodidade, toda a praticidade que conseguirem € o melhor resultado para eles,

desde que suas empresas gerem lucros para 0s mesmos.

Sendo assim as analises mostram que 0s ainda ndo se veem prontos para
sair completamente do Oceano Vermelho, por diversos motivos como, falta de
profissionais qualificados, falta de interesse por parte dos empresarios em ariscar
em estratégias inovadoras, entre outras razées apontadas no presente trabalho.

Este estudo propde ampliar o conhecimento dos empresarios de Lagoa da
Prata sobre Marketing e estratégias mercadoldgicas que irdo apoiar 0s mesmos em
seus negocios, bem como apresenta solucfes para alguns problemas apresentados
pelos mesmos. Sendo assim o trabalho consegue dar uma boa visdo do que alguns
empresarios de Lagoa da Prata pensam sobre as estratégias de Marketing

tradicionais e nao tradicionais, e porque preferem utilizar uma ou outra.

39



DEDICATORIA

Agradeco primeiramente a Deus por me proporcionar sabedoria, me conduzir
e me dar forcas parar superar todas as dificuldades encontradas durante minha
trajetoria. Aos meus pais, Olair e Elaine, por estarem sempre ao meu lado, por me
incentivarem e me darem 0 suporte necessario quando eu mais precisava, por me
ensinar a nunca desistir e, principalmente, por acreditar que um dia eu chegaria até
agui. Ao meu irmao pela amizade e companheirismo. Aos meus avés por todo amor,
carinho, atencdo e por me ensinarem a superar as dificuldades. Aos meus amigos
pelo apoio, incentivo e credibilidade durante todo o curso, em especial a minha

amiga Tatiane que me apoiou e me acompanhou em todos os momentos dificeis.

Em especial, ao meu orientador e professor André por ter acreditado em meu

potencial, pela paciéncia e por dividir a sua sabedoria e experiéncia.

40



REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Academic Resource Center. Chicago,
2013. Disponivel em: < https://www.ama.org/academics/Pages/ARC-Home.aspx>.
Acesso em: 15 out 2015.

BALARINE, Oscar Fernando Osorio. Techologia da Informacdo como Vantagem
Competitiva. Revista de Administracdo Eletrénica. Vol. 1. N 1. Séo Paulo.
Jan./Jun. 2002. Disponivel em:< http://www.scielo.br/pdf/raeel/vinl/vinla05.pdf >.
Acesso em 12/09/2012.

BLACKELL, R.D; ENGEL, J.F. . Comportamento do consumidor. S&o Paulo:
Cengage Learning, 2013.

CALKINS, Tim; TYBOUT, Alice M.; Branding: fundamentos, estratégias e
alavancagem de marcas: implementacdo, modelagem e checklists: experiéncias de

lideres de mercado. 1. ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

CARDOZO, R. N. An experimental study of customer effort, expectation, and

satisfaction. Journal of Marketing Research, v. Il, p. 244-249, Aug. 1965

CARNEIRO, J. M. T. et al. Formacédo e administracdo de precos. 2 ed. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2006.

COBRA, M. Administracdo de Marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Editora Atlas S.A.,
1992.

COBRA, Marcos. Estratégias de Marketing de Servicos. (2. ed.). Sdo Paulo:
Cobra, 2001.

COBRA, Marcos. Consultoria em Marketing Manual do Consultor. 1. ed. S&o
Paulo: Cobra Editora e Marketing, 2003.

CHASTON, I.. Exceléncia em marketing: como gerenciar o processo de marketing

buscando um melhor desempenho organizacional. S&o Paulo: Makron Books, 1992.

ETZEL, M. J.; WALKER, B. J.; STANTON, W. J. Marketing. Sdo Paulo: Makron
Books, 2001

41


https://www.ama.org/academics/Pages/ARC-Home.aspx

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

GRONROQOS, Christian. Marketing: Gerenciamento e Servicos — a competicdo por
servigcos na hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

JUSSANI, Ailton Conde; KRAKAUER, Patricia Viveiros de Castro; POLO, Edison
Fernandes; Reflexdes sobre a estratégia do Oceano Azul: Uma comparagcdo com
as estratégias de Ansoff, Porter e Hax & Wilde. S&o Paulo: Future Studies Research
Journal, 2010.

KARIN, ROGER A.;, PETERSON, ROBERT A. Problemas de Marketing
estratégico: Comentarios e casos selecionados. 11. ed. Sdo Paulo: Artmed Editora,
20009.

KERIN, Roger A.; PETERSON, Robert A. Problemas de marketing estratégico:
comentarios e casos selecionados. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009. S&do Paulo:
Atlas, 2011.

KIM, W. C.; MAUBORGNE, R. A estratégia do oceano azul: Como criar hovos
mercados e tornar a concorréncia irrelevante. 20. ed. Rio de Janeiro: Elsevier
Editora Ltda, 2005.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing - Andlise, Planejamento,

Implementacédo Controle. 4, ed., Sdo Paulo: Editora Atlas, 1996

KOTLHER, PHILIP. Administracdo de marketing. 12. Ed. Sado Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 9 ed. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2003.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.. Principios de marketing. 7 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 1998.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 3.0: as forgas que estao
definindo o novo marketing centrado no ser humano. 9. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2010.

42



KOTLER, PHILIP. Administragdo de Marketing: A Edicdo do Novo Milénio. 10. Ed.
Séo Paulo: Prentice Hall, 2000.

LAS CASAS A. L. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 8. ed. Sao Paulo: Atlas,
20009.

LIMA, Miguel et al. Gestdo de marketing. 8. ed. revista e atualizada. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2007

MINADEO, R. Gestdo de Marketing: Fundamentos e Aplicacdes. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

NAKAMURA, Rodolfo Reijiro. E-Commerce na Internet: Facil de Entender. Séo
Paulo, Erica, 2001. ISBN 1970- 85-7194-750-3.

NIQUE, Walter; LADEIRA, Wagner; Pesquisa de marketing: uma orientacéo para o

mercado brasileiro. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

OTTMAN, Jacquekyn A.; As novas Regras do Marketing Verde: Estratégias,
Ferramentas e Inspiracdo para o Branding Sustentavel. Sdo Paulo: M. Books do
Brasil Editora Ltda, 2012.

PIATO, Ederson Luiz; PAULA, Veronica Angélica Freitas de; SILVA, Andrea Lago.
Gestdo de marcas proprias: novas dimensdes para industria, atacado e varejo.
Séo Paulo: Atlas, 2011.

PINHEIRO, D.; GULLO, J.. Fundamentos de marketing: suporte as estratégias de

negécios das empresas. Sao Paulo: Atlas, 2011.

PINHO, J.B. Comunicacdo em marketing: Principios da comunicacao

mercadoldgica. 11. ed. Campinas, SP: Papirus, 2012.

POLONSKY, MICHAEL JAY. Green Marketing Regulation in the US and Australia:
The Australian Checklist. Greener Management International 5, 44-53: 1994.

REEDY, Joel; SCHULLO, Shauna. Marketing Eletronico: integrando recursos

eletrbnicos no processo de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2007.

SANTINI, F. R.. Gestdo de marketing. 1. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2013.

43



SERRA, Fernando A. Ribeiro; TORRES, Maria Candida S.; TORRES, Alexandre
Pavan; Administracdo estratégica: conceitos, roteiro pratico e casos. Rio de

Janeiro: Reichmann & Affonso Editores, 2004.

SILVA, Adilson Aderito da; Estratégias de Marketing Verde na percepcédo de

compra dos consumidores na grande Sao Paulo. 2008.

TAVARES, Mauro Calixta; Gestao de marcas: construindo marcas de valor. Sao
Paulo: HARBRA, 2008.

URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestdo do composto de marketing.
Séo Paulo: Atlas, 2006

VALDES, Jesus Alvarez. Marketing estratégico e estratégia competitiva de
empresas turisticas: um estudo de caso da cadeia Hoteleira Sol Melia. 2003.
OLHAR COMO FAZER REFERENCIA DESSE TIPO

VIRGILITO, Salvatore Benito; Pesquisa de marketing: uma abordagem guantitativa

e gualitativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing Social. Sdo Paulo: Thomson Learning Edicdes,
2006.

ZEITHAML, V. A; BITNER. M. J. Services Marketing. New York: McGraw Hill, 1996.

44



APENDICE

ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DA ENTREVISTA

Quais sao as principais estratégias de Marketing utilizadas pela empresa?
Vocé costuma implantar estratégias nao tradicionais?

Quais sdo as maiores barreiras que vocé encontra ao aplicar estratégias nao

tradicionais?

Quais sdo as maiores barreiras que vocé encontra ao aplicar estratégias

tradicionais?

Existe algum estudo ou analise sobre os seus consumidores/publico alvo?

Quais os beneficios de implantar estratégias tradicionais?

Quais os beneficios de implantar estratégias ndo tradicionais?

Quais as maiores dificuldades em competir indiretamente com grandes empresas?
Qual a importancia que vocé enxerga do Marketing no atual mercado?

Vocé incorpora a internet ou 0 e-commerce na sua empresa?

Vocé acredita na responsabilidade social da empresa com o meio ambiente, e qual o

valor que isso tem para o0 seu consumidor?
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