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RESUMO

Em um ambiente cada vez mais competitivo, cabe a administragdo contribuir para que as organizagdes desenvolvam
solucdes e estratégias para atender adequadamente seu mercado. O objetivo do trabalho foi analisar as estratégias
mercadoldgicas da organizacéo Vila Rica Tecidos, com intuito de verificar sua adequacgéo ao atual cenario competitivo.
A pesquisa, caracterizada como estudo de caso, apresenta natureza qualitativa e descritiva. Os dados foram coletados
através de entrevista semiestruturada. Os dados da entrevista foram transcritos e submetidos a analise de contetdo.
Evidenciou-se que a empresa ndo possui estratégias de marketing consistentes, nem uma postura estratégica clara,
fatos evidenciados pela auséncia de planejamento de marketing, desconhecimento das principais variaveis ambientais
que afetam os resultados organizacionais e pouco conhecimento das estratégias dos concorrentes. Constata-se que a
organizagao objeto de estudo ndo possui planejamento mercadoldgico nem estratégias de marketing integradas, o que
prejudica sua competitividade, ameagando sua sobrevivéncia a médio prazo. Sugere-se a adog¢a@o do planejamento
estratégico de marketing para que a empresa possa conhecer em profundidade todos os elementos do ambiente que
possuem implicacdes aos seus resultados, a adogdo da estratégia de nicho e o desenvolvimento de servigos
personalizados para um melhor posicionamento competitivo.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico. Estratégias mercadolégicas. Pequena empresa.

ABSTRACT
MARKETING STRATEGIES ANALYSIS IN THE VILA RICA TECIDOS EM CAMPINA GRANDE-PB

In an increasingly competitive environment, management must help organizations to develop solutions and strategies to
adequately conduct their trade. Consistent marketing strategies allow organizations to achieve results and ensure their
survival. The objective of this study was to analyze the marketing strategies of the organization Vila Rica Tecidos in
order to verify their suitability to the current competitive scenario. This is a qualitative approach in form of a case study
of descriptive nature. Data were collected through semi-structured interviews and were transcribed and submitted to
content analysis. It was evident that the company has no marketing strategy, nor a clear strategic attitude. This was
evidenced by the lack of marketing planning, lack of key environmental variables that affect organizational outcomes
and poor knowledge of competitors strategies. It was noticed that the organization does not have a marketing plan, nor
integrated marketing strategies, which reduces their competitiveness and threatens its medium-term survival. It is
suggested the adoption of a strategic marketing plan for the company in order to know in depth all aspects of
environment that have implications for their results, the adoption of the niche strategy and the development of
customized services for a better competitive positioning.

KEY-WORDS: Strategic planning. Marketing strategies. Small company.

1 INTRODUGAO

O processo de globalizagdo tem determinado muitas mudancas em nivel organizacional e na
demanda por bens e servigos, gerando a necessidade de que as empresas desenvolvam novos processos
para atrair e manter clientes. Em um ambiente cada vez mais competitivo e formado por consumidores cada
vez mais exigentes, € tarefa-chave da administracdo contribuir para que as organizacdes desenvolvam
novas solugdes e estratégias para atender as novas demandas. Para se adaptar a todas essas mudancas,
0 marketing estratégico € uma ferramenta essencial para permitir que a organizagdo cumpra seu papel de
gerar valor aos seus consumidores através da oferta de produtos e servigos de qualidade superior e que
satisfagam plenamente as necessidades de seu publico-alvo.

O objetivo do marketing é auxiliar no desenvolvimento de estratégias para que as empresas consigam
atrair e fidelizar cada vez mais clientes, através de produtos e/ou servigos disponibilizados. Apesar de ser
um conceito amplamente debatido, principalmente nos ultimos anos, o marketing ndo tem sido desenvolvido
de maneira correta por grande parte das organiza¢des. Muitos gestores ainda relacionam o marketing ao
composto promocional, como vendas e propaganda. Mas essa & apenas a ponta do iceberg. O marketing
envolve um conjunto de agbes estruturadas que visam a plena satisfagdo do cliente e buscam gerar
lucratividade para as organizagdes (KOTLER; KELLER, 2006). E valido destacar que o marketing surge
como um conjunto de ferramentas de grande relevancia para as organizagbes, proporcionando uma
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maneira diferente de enfocar o relacionamento da empresa com seu mercado consumidor. Dessa maneira,
as empresas devem buscar a melhoria de suas a¢des na area de marketing, em primeiro lugar adotando
essa filosofia e, em seguida, assimilando as novas tendéncias que permeiam o mercado e 0 ambiente
organizacional, desenvolvendo alternativas mais dindmicas e abrangentes que tragam ganhos significativos
— para clientes, na forma de valor e satisfacdo, e para as organizagdes, agregando competitividade e
lucratividade.

Aumentar o volume de vendas da empresa, conseguir que seus produtos e sua empresa tenham um
bom posicionamento no mercado, aumentar o nivel de competitividade da empresa, bem como favorecer a
identificacdo de novas oportunidades de negocios, sdo alguns dos objetivos mercadolégicos de uma
organizagdo. O marketing estratégico, diferentemente do marketing convencional, que é reativo (as
decisbes sdo tomadas a reboque das agbes da concorréncia), vai além do convencional. Busca antecipar e
prever necessidades, tendéncias e oportunidades no mercado, oferecendo informagdes precisas para que a
empresa se torne competitiva frente & concorréncia, desenvolvendo ofertas de valor superior aos seus
competidores e fortalecendo o conhecimento da marca em seu mercado de atuagdo. O marketing € uma
ferramenta que permite analisar a relagdo entre consumidor e produto, para em seguida a organizacédo
poder definir seu publico-alvo (segmentagéo) e, por fim, escolher a estratégia de posicionamento mais
adequada a sua realidade. Em se tratando de uma pequena empresa, 0 marketing assume ainda maior
relevancia, tendo em vista que a estratégia de mercado é sua principal arma para enfrentar concorrentes
que, muitas vezes, sdo dotados de maior volume de recursos.

Diante do exposto, questiona-se: Quais as estratégias de marketing praticadas pela empresa Vila
Rica Tecidos? Neste contexto, o presente trabalho é relevante por ser o marketing uma das fun¢des mais
importantes da organizagdo. Partindo da premissa de que a organizagdo existe para atender clientes
através da oferta de produtos e servigos que contribuam para a satisfacdo de suas necessidades e desejos,
analisar as estratégias de marketing organizacionais € uma a¢ado altamente valida que, sem duvida,
permitira a organizacdo avaliar a qualidade de suas acbes mercadolégicas e propor melhorias que
favorecam o seu crescimento e desenvolvimento.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar as estratégias mercadoldgicas da
organizagao Vila Rica Tecidos, com intuito de verificar sua adequagéo ao atual ambiente competitivo. Para
atingir o objetivo proposto, pretende-se analisar as estratégias da organiza¢do no que diz respeito a sua
adequacdo ao mercado e propor estratégias que venham a contribuir para ampliar o nivel de
competitividade da empresa.

2 REVISAO DA LITERATURA

A seguir serdo discutidos os principais aspectos teoéricos que serdo a base para a construgdo do
marco de referéncia conceitual do presente trabalho.

2.1 Ambiente competitivo e a gestao estratégica

As mudangas ambientais acontecem num ritmo cada vez mais acelerado e as empresas vivem em
constante e acirrada competitividade. Portanto, a estratégia assume um carater de alta relevancia para o
alcance dos objetivos organizacionais. Para desenvolver estratégias eficazes, o gestor precisa conhecer
algumas ferramentas e técnicas administrativas que o auxiliam na formulacdo e implementacdo de
estratégias consistentes e validas. Segundo Certo e Peter (2005, p. 24),

Andlise do ambiente é o processo de monitoramento do ambiente organizacional para identificar as
oportunidades e os riscos atuais e futuros que podem vir a influenciar a capacidade das empresas de atingir suas
metas. Nesse contexto, o ambiente organizacional € o conjunto de todos os fatores, tanto internos como
externos, que podem influenciar o progresso obtido por meio da realizagado dos objetivos.

O ambiente de mercado vem se tornando cada vez mais competitivo. A competitividade é a
capacidade de qualquer empresa em conseguir cumprir a sua missdo com mais éxito que outras empresas
competidoras. Para Oliveira (2007), trata-se de um conjunto de caracteristicas que permite a uma empresa
ser diferente por entregar mais valor sob o ponto de vista dos clientes, diferenciando-se da concorréncia e,
por isso, obtendo vantagens no mercado, de modo que vantagem competitiva € a ocorréncia de niveis de
desempenho econdémico acima da média de mercado em funcdo das estratégias adotadas pelas firmas.

A gestéo estratégica € uma forma de acrescentar novos elementos de reflexao e agédo sistematica e
continua, a fim de avaliar a situagcéo, elaborar projetos de mudancgas estratégicas, acompanhar e gerenciar
0s passos de implantagédo. Ou seja, constitui-se em uma forma de gerir toda uma organiza¢ao, com foco em
acoes estratégicas em todas as areas (CERTO; PETER, 2005).
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2.1.1 Estratégias de neg6cios

Um dos objetivos primordiais das organizacoes € satisfazer as necessidades e expectativas dos
clientes ou mercado onde atua. Para que possam sobreviver e se ajustar a este novo mercado, as
empresas precisam de novas ferramentas gerenciais para que possam aumentar o seu nivel de
competitividade, incrementar sua capacidade de geracao de valor e utilizar, da melhor forma possivel, seus
recursos e suas habilidades de forma que possa superar as ameagas externas, aproveitar as oportunidades
e estabelecer os melhores meios para atuar no mercado. A estratégia, de acordo com Ansoff (1990),
envolve a formulacdo de um conjunto de diretrizes e regras que auxiliam o processo de desenvolvimento de
uma empresa. Chandler Jr. (1962) conceitua a estratégia como resultado de um processo de fixagado de
metas e objetivos de longo prazo que envolvem a aplicagdo de recursos para sua consecugao.

Diversos autores desenvolveram quadros de referéncia conceituais para analisar o processo
estratégico e o seu impacto nos resultados da organizagdo. Alguns desses trabalhos enfatizam o poder de
impacto do ambiente externo, ao passo que outras abordagens enfatizam os recursos que uma determinada
organizag&o possui ou precisa possuir para fazer frente aos desafios competitivos colocados pelo mercado.

Porter (1980) desenvolveu um modelo de andlise da industria que consiste na identificacdo e andlise
das forgas competitivas de um determinado setor e a forma como elas afetam sua lucratividade. Essas
forcas podem estar favoraveis ou desfavoraveis a uma ou mais empresas atuantes, tornando-as mais ou
menos competitivas, alterando a rivalidade e, conseqiientemente, afetando a sua rentabilidade. Essas cinco
forgas, como sd@o popularmente conhecidas, envolvem as barreiras a entrada de novas empresas, o poder
de barganha dos compradores, a ameaga de produtos substitutos, o grau de rivalidade entre empresas
competidoras e o poder de barganha dos fornecedores.

Porter (1985) também identificou trés caracteristicas de estratégias competitivas que podem ser
usadas para criar uma posigao sustentavel a longo prazo para as organizacées: a estratégia de custo, de
diferenciagcao e a estratégia de enfoque. A estratégia de custo consiste na busca de eficiéncia produtiva, na
ampliacdo do volume de produgédo e na minimizacdo de gastos com propaganda, assisténcia técnica, e
pesquisa e desenvolvimento distribuicdo, e tem no pre¢o um dos principais atrativos para o consumidor.
Permite que a empresa busque retorno acima da média. A estratégia de diferenciagdo requer que a
empresa desenvolva uma caracteristica competitiva Unica no mercado, através de investimentos em
imagem, tecnologia, pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e servigos, em recursos humanos, com
a finalidade de criar diferenciais para o consumidores e obter um posicionamento favoravel em relagéo a
concorréncia. Por fim, a estratégia de enfoque significa escolher um alvo restrito no qual, por meio da
diferenciagao ou do custo, a empresa se especializara atendendo segmentos ou nichos especificos. Cabe a
organizacao decidir qual o tipo de estratégia é a mais adequada ao seu porte e recursos e ambiente
competitivo. O conhecimento aprofundado do ambiente de atuagao da organizacao é vital para a tomada de
decisdes que Ihe permitam evitar ameagas potenciais e aproveitar oportunidades.

A teoria da visdo baseada em recursos (RBV) constitui um contraponto a abordagem porteriana. A
proposicao central dessa teoria é que a fonte da vantagem competitiva da organizagao reside nos recursos
e competéncias, sendo que a estrutura da industria ou setor em que ela atua apresenta importancia
secundéaria (BARNEY, 1991). Ortega (2010) analisa o papel das capacidades tecnoldgicas como moderador
do relacionamento entre estratégias competitivas e performance de firma. O autor analisa a influéncia das
capacidades tecnolégicas e apresenta uma visdo de complementacao entre a teoria baseada em recursos e
a perspectiva da estratégia competitiva que ajuda a explicar, em conjunto, 0 desempenho organizacional. A
visdo baseada em recursos (RBV) postula a importancia dos recursos da firma para obtencdo de vantagem
competitiva. A fonte de vantagem competitiva nessa perspectiva decorre dos préprios recursos e
capacidades da firma. Esses recursos podem ser tangiveis (como instalagdes e processos tecnoldgicos) ou
intangiveis (patentes, marcas, reputagdo). As capacidades constituem habilidades individuais,
conhecimentos tacitos e relagdes sociais incorporadas as rotinas, processos e cultura da organizagdo. Ja a
perspectiva porteriana de estratégia competitiva defende que a performance de uma organizagao (ou firma)
no longo prazo se fundamenta nas suas habilidades de alcangcar uma das duas formas bésicas de
vantagem competitiva: baixo custo ou diferenciagéo.

A ideia central defendida por Ortega (2010) € de que firmas com maior volume de capacidades
tecnologicas tendem a ser mais inovadoras e ter melhor desempenho de mercado. Em outras palavras,
através de associagdes entre esses dois quadros de referéncia teéricos, o autor formula um modelo que
busca explicar a relacdo entre desempenho organizacional e grau de inovacdo. Uma das principais
contribuicbes desta andlise € de que as capacidades tecnolégicas sédo intensificadoras do efeito das
estratégias competitivas sobre a performance da firma, o que sugere que as prescri¢des tedricas da visao
baseada em recursos e da estratégia competitiva devem ser combinadas para maximizar os efeitos do
processo de inovagao tecnologica sobre o desempenho da organizagao.

Outras abordagens analisam o papel das competéncias e capacidades das organizagées. Prahalad e
Hamel (1995, apud FLEURY, 2002) destacam o conceito de competéncias essenciais como um conjunto de
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habilidades e tecnologias que permitem as organizagdes oferecer determinados beneficios aos clientes.
Segundo os autores, a tarefa primordial do modelo competitivo de gestdo de pessoas é estimular e
desenvolver competéncias humanas que permitam que as competéncias organizacionais se desenvolvam.
Portanto, nesse contexto as praticas de gestdo estratégica e o gerenciamento adequado se tornam
imprescindiveis para a obtengéo de sucesso, vantagem competitiva e conquistas organizacionais. A escolha
correta ndo significa a garantia de sucesso, mas a certeza da diminui¢do de riscos existentes no mercado.

2.2 Conceito e relevancia do marketing para a estratégia da organizacao

O marketing ainda é um conceito bastante relacionado a vendas ou propaganda. Entretanto, o
conceito de marketing € bem mais abrangente, pois envolve desde a identificagcdo das necessidades de
mercado, passando pelo desenvolvimento dos produtos ou servigos, a formulagdo de estratégias, a logistica
e a comercializacao até a entrega de valor para o consumidor final.

Kotler e Armstrong (2003) definem marketing “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagéo, oferta e troca de produtos e
valor com os outros”. E importante frisar que “necessidade” e “satisfagdo” s&o termos que estao presentes
na maioria dos conceitos de marketing por meio da criacdo, entrega e da comunicagdo de valor. E
exatamente esta a idéia do marketing: desenvolver estratégias eficientes para identificar e atender as
necessidades do mercado.

Para que realmente tragam resultados, as técnicas e as ferramentas do marketing precisam ser bem
administradas pelas organizacdes. A Administracdo de Marketing, na visdao de Kotler e Keller (2006), abarca
a escolha de mercados-alvo e a captagdo, manutencao e fidelizagao de clientes através da criagcao, entrega
e comunicacgao de valor superior ao mercado-alvo.

Hoje, a maioria das empresas ja conhece a importancia do marketing. Porém, grande parte dessas
empresas ndo usa todo o potencial que o marketing poderia oferecer para incrementar seus resultados. Em
um ambiente de negdcios altamente competitivo e com clientes cada vez mais bem informados e exigentes,
0 marketing tem assumido um papel estratégico para as organizagoes.

Segundo Kotler e Keller (2006), o campo de aplicacdo do marketing nao se resume apenas aos
produtos e servigos, mas também a eventos, experiéncias, lugares, pessoas, propriedades, organizagoes,
idéias e informagodes. Dessa forma, percebe-se que ainda ha um grande potencial de valor que o marketing
pode oferecer as organizagbées. Para que uma empresa alcance um elevado indice de satisfagdo e de
retencdo de seus clientes, é preciso aplicar os conceitos do marketing em todos as areas, processos e
produtos de uma organizacdo. E, principalmente, disseminar seus conceitos na mente das pessoas que
compdem sua forga de trabalho.

2.2.1 Ambiente de marketing

Conforme visto anteriormente, o ambiente afeta os resultados das organizagdes e condiciona o
processo de tomada de decis6es em funcdo de suas contingéncias. Para Kotler e Keller (2006), o ambiente
de marketing é constituido pelo ambientes de tarefa e o ambiente geral. O ambiente de tarefa inclui os
participantes imediatos envolvidos na producgéo, distribuicdo e promogéo da oferta. O ambiente geral é
formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente natural (meio
ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural. Todos contém forgas que
podem produzir um impacto relevante sobre os participantes do ambiente de tarefa.

Outros macroambientes importantes, segundo Kotler e Keller (2006), sao :a) ambiente econdmico — o
poder de compra em uma economia depende da renda, dos prec¢os, da poupancga, do endividamento e da
disponibilidade de crédito; b) ambiente sociocultural — de acordo com as preferéncias e os gostos das
pessoas, o poder de compra € direcionado para determinados bens e servicos em detrimento de outros, as
pessoas absorvem, quase inconscientemente, a visdo de mundo que define seu relacionamento consigo
mesmas, com outras pessoas, com organizagdes, com a sociedade, com a natureza e com o universo; c)
ambiente natural — a deterioragdo do ambiente natarual € uma importante preocupacao global ; d) ambiente
tecnologico — uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas € a tecnologia; €) ambiente politico-legal
— esse ambiente é formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam
as organizacoes e individuos.

O marketing moderno substitui 0 antigo no sentido de efetuar vendas. Hoje, o marketing centraliza
seus objetivos na satisfagdo dos desejos e necessidades dos clientes. Vendas e propaganda sdo apenas
algumas das muitas variaveis utilizadas pelo marketing para atingir seus objetivos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

As atividades de marketing ocorrem no limiar da fronteira da organizacdo com seus clientes,
fornecedores, concorrentes e governos. Essas atividades se desenvolvem num ambiente de constantes
mudancas internas (no ambito organizacional) e externas (nos ambitos nacional e internacional).
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2.3 Estratégias de marketing — conceituacao

As estratégias de marketing sao os meios pelos quais 0s objetivos e as metas das unidades de
negocio serdo alcancados. A estratégia de marketing ocupa um lugar central na estratégia global das
organizagbes. Segundo Hooley, Saunder e Piercy (2003, p. 25), “A esséncia do desenvolvimento de uma
estratégia de marketing para uma empresa é assegurar que as capacidades da empresa correspondam ao
ambiente do mercado competitivo no qual ela opera”. Isso significa assegurar que 0s recursos da empresa
sejam suficientes para que ela atenda as necessidades e exigéncias dos mercados onde atua.

A estratégia diz respeito a um conjunto de objetivos e politicas que definem a empresa e seus
negocios, assim como os planos de agdo e os orgcamentos para concretiza-los dentro de um prazo
considerado. Essas estratégias devem ser elaboradas ou delineadas com base em uma analise do meio em
que a empresa atua e onde se determinam as oportunidades e ameacas do mercado, além de buscar a
identificacao dos pontos fracos e fortes. O desenvolvimento de estratégias de marketing eficientes se torna
uma importante vantagem competitiva para as organizagdes.

As organizagbes, em busca da sobrevivéncia, estdo constantemente avaliando a qualidade de sua
estratégia de marketing e desenvolvendo novas ferramentas. Para o marketing, quem define o que sera
oferecido ao mercado é o préprio mercado. O vendedor “ausculta” o comprador previamente, analisa suas
necessidades e desejos e oferece um produto ou servigo de tal forma adequado & demanda que do esforco
de vendas restam apenas as vendas — o esforgo torna-se desnecessério. Nas palavras de Drucker:

Havera sempre alguma necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € conhecer e compreender o
consumidor tdo bem que o produto ou servico o atendem completamente e, em conseqiiéncia, vendem-se
sozinhos. Idealmente, o marketing deve resultar em um consumidor que esté pronto para comprar. Tudo o que é
preciso fazer é tornar disponivel o produto ou servigo (DRUCKER, apud KOTLER; ARMSTRONG, 20083, p. 4).

Atualmente, em virtude de fatores como o aumento da competicao, a globalizagéo, o desenvolvimento
tecnologico e de um mercado consumidor muito mais exigente, o marketing é visto como um diferencial
estratégico. As empresas da atualidade, buscando atender seus mercados, oferecem produtos com maior
qualidade. Para se destacar é necessario que elas desenvolvam novas estratégias para atender as
necessidades de seus clientes, encanta-los e surpreendé-los.

Os profissionais de marketing buscam estimular a demanda através dos produtos ou servigos de uma
determinada organizacdo. Esses profissionais tém a importante responsabilidade de gerenciar a demanda,

com o intuito de atender aos objetivos da organizacao a partir da satisfacao dos clientes.

2.3.1 O composto mercadol6gico

O composto mercadoldgico (ou mix de marketing) é a base da estratégia mercadologica de uma
organizagdo. Para McCarthy (1999), as ferramentas do marketing se classificam abrangendo largamente
quatro grupos, chamados de 4 Ps do marketing, que sao: produto (product), prego (price), praca (place) e
promogao (promotion), também conhecidos por “mix de marketing”. Lauterborn (1990) indicou que estes 4
Ps, referentes aos vendedores, conectam-se aos 4 Cs dos clientes, os quais sdo: consumidor, custos,
conveniéncia e comunicagdo. Dentro do mix de marketing, o profissional de marketing utiliza cada variavel
abordando pontos para atingir o mercado-alvo.

O marketing tem como fungbes gerir a movimentagdo de produtos, desde sua fabricacdo até o
consumidor final, como também a criacdo de servigcos através da utilizacdo das ferramentas dos 4 Ps
(preco, produto, praga e promogéo), com o intuito de gerar valor para os clientes e as organizagoes (DIAS et
al., 2006). Segundo Dias et al. (2006), o componente produto é alguma coisa oferecida por profissionais de
marketing para consumidores que tém o propdsito de adquirir um bem ou servigo que necessite ou deseja,
pois juntam-se oportunidades identificadas de langamento de produtos e servigos, a adaptacdo destes as
necessidades e desejos dos consumidores, a elaboracao das estratégias de produto e linhas de produtos, a
geréncia do ciclo de vida do produto, entre outras.

De acordo com os autores, o componente preco se refere a quantidade de dinheiro ou outros
recursos que o comprador deve dar em troca de produtos e servigos recebidos, pois abrange a escolha da
estratégia de preco que suscite vantagem competidora e distingao para um produto ou linha de produto e,
por outro lado, eleve ao maximo o retorno para a empresa € para os compartes envolvidos na distribuicao
(DIAS et al., 2006).

Para Dias et al. (2006), os aspectos relacionados a praca (canais de distribuicao) envolvem a opgao
dos meios de vendas e distribuicdo para que o produto chegue ao lugar certo, na hora certa,
proporcionando ao cliente a realizacdo da compra e satisfagdo da sua necessidade ou desejo. Assim, o
componente “praga” tem como designio os canais de distribuicdo para serem usados no intuito de levar
produtos e servigos ao mercado consumidor.

As decisbes de promogao envolvem questdes concernentes aos investimentos em estratégias e
acoes de comunicagéo (propaganda, mala direta, relagdes publicas, publicidade, eventos, seminérios, entre
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outros) e promocgéao de vendas (sorteios, prémios ao cliente, descontos promocionais, brindes, entre outros).
Desse ponto de vista, subentende-se que esse componente utiliza 0s meios pessoais e impessoais para
comunicar, persuadir e recomendar 0os consumidores sobre produtos e servigos.

Assim, para Certo e Peter (2005), o mix de marketing € composto de produtos, preco, promogéao e
canais de distribuicdo, sendo esses quatro elementos variaveis controlaveis que as organizagdes usam para
se adaptarem ao mercado-alvo ou para influencia-lo. Portanto, as organizacées devem desenvolver
estratégias em que esses elementos estejam sincronizados.

2.4 Planejamento estratégico de marketing

O planejamento estratégico de marketing, na visao de Kotler (2000), pode ser assumido como um
meio analitico de estudo das condi¢cdes ambientais nas quais a organizagao esta inserida, influenciando e
sendo influenciada pelo ambiente, direta e indiretamente. Neste cenario estdo presentes intrinsecamente as
condigbes econdmicas, sociais, politicas e culturais, bem como a arena competitiva formada pelos
concorrentes, os clientes e os fornecedores, além das capacitagdes internas da empresa. Neste ambiente a
organizagao verifica quais as condi¢des favoraveis para crescer, conforme o seu plano minuciosamente
tragado, combatendo os pontos fracos e desviando dos pontos fortes dos seus opositores (concorrentes),
através da potencializagdo dos seus pontos fortes e aprimoramento dos seus pontos fracos, constituindo
uma exploracao das oportunidades e o fortalecimento dos flancos através de construgéo de barreiras para
as ameagas.

No entanto, é importante salientar que o processo de planejamento estratégico ha muito tempo vem
sendo criticado devido ao seu aspecto l6gico, composto de etapas previamente formuladas (ZACCARELLI,
2000). Esses autores defendem apenas a estratégia, pela sua flexibilidade. Todavia, a idéia é tirar o que ha
de bom dos dois elementos, como bem lembra o préprio Zaccarelli (2000): do planejamento estratégico, a
andlise externa (oportunidades e ameagas) e a analise interna (pontos fortes e fracos), ja da estratégia é
justamente a sua capacidade de congregar a criatividade, inovacao e flexibilidade.

Almeida (2007) estabelece trés etapas para a administracdo estratégica: a) formulagdo do
planejamento estratégico; b) implantagdo do planejamento estratégico; e ¢) controle. A denominacao do
conjunto destas trés atividades constitui-se do processo de administragéo estratégica. Contudo, pode surgir
um impasse em relagdo ao processo de implantacdo do planejamento estratégico.

O planejamento estratégico, em toda a sua esséncia, limita-se a analise das ameacas e
oportunidades e dos pontos fortes e fracos da organizagao. A partir dai, formula objetivos para potencializar
0 processo, 0 que corresponde em Ultima andlise ao primeiro passo, o ponto inicial da administracdo
estratégica. O segundo passo, implementagao do plano, requer pessoas identificadas e comprometidas com
0 processo de mudanga organizacional (SILVEIRA JR.; VIVACQUA, 1999).

Naturalmente, por se assumir que o processo de planejamento estratégico é continuo e que as
alteracdes sdo incrementais, buscando um ajuste entre o planejado e o executado, pode-se considerar que
o planejamento estratégico pressuponha um gerenciamento do processo implicitamente. Dessa forma, os
termos administracdo estratégica e planejamento estratégico coincidem. Porém, o termo administracdo
estratégica, explicitamente, declara a sua fungcdo de controle e ajustes com o intuito de garantir que os
objetivos sejam alcancados.

A estratégia do plano de marketing delineia como a empresa atingira seus objetivos de marketing,
para satisfazer as necessidades do mercado-alvo. Assim, em sentido mais amplo, a estratégia de marketing
refere-se ao modo como a organizacdo gerenciara seus relacionamentos com os consumidores a fim de
obter vantagens sobre a concorréncia. A selegdo do mercado-alvo € o primeiro estagio desse processo.
Esse estagio é extremamente importante, porque as empresas devem entender as necessidades de seus
consumidores antes de desenvolver um composto de marketing para satisfazé-las. E no nivel do composto
do plano de marketing que a empresa detalhar4 como obtera vantagem competitiva. Para obter vantagem,
deve obviamente fazer algo diferente da concorréncia. A parte final da secdo estratégia do plano de
marketing mostra as reagdes esperadas para a implementacao da estratégia de marketing escolhida. Piato,
Paula e Silva (2008) destacam como elementos estratégicos de cunho mercadologico os seguintes
elementos: caracteristicas do produto, decisdes de segmentacdo de mercado e posicionamento de marca,
identidade de marca, estratégia de comunicacao e decisbes de distribuicdo de produtos.

3 METODOLOGIA
A seguir, sera apresentado o percurso metodolégico utilizado para a consecucgao deste trabalho.
3.1 O contexto e os sujeitos da pesquisa

A empresa em estudo existe desde 1994. Os proprietarios identificaram no mercado uma
oportunidade de negocios; por outro lado, ambos foram influenciados pelos pais, os quais ja trabalhavam no
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ramo de tecidos. A empresa Vila Rica Tecidos atua no mercado varejista de artigos de cama, mesa, banho
e tecidos, possuindo duas unidades na cidade de Campina Grande.

O diretor administrativo da Vila Rica Tecidos respondeu a uma entrevista semiestruturada, aplicada
no dia 30 de maio de 2010, no escritério da empresa, em Campina Grande.

3.2 Classificacao da pesquisa

O presente estudo, de carater qualitativo e descritivo, foi delineado como estudo de caso. Para Yin
(2010), o estudo de caso é uma espécie de investigacdo empirica que busca analisar um dado fendémeno
em profundidade e em seu proprio contexto, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo sdo claramente definidos. Os dados para a realizacdo deste estudo foram coletados por meio
de observacao ndo-participante e entrevista semiestruturada.

Segundo a abordagem do problema, a pesquisa classifica-se como qualitativa; quanto aos fins, é do
tipo descritiva. De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), a pesquisa descritiva se caracteriza como
um estudo que tem como objetivo especificar propriedades, caracteristicas e perfis de pessoas, grupos, e
outros fendmenos. Sob uma abordagem qualitativa, estudos descritivos visam a coleta de informacdes
sobre conceitos ou variaveis de interesse.

3.3 Estratégia de coleta e analise de dados

A entrevista semiestruturada foi realizada pessoalmente, com agendamento prévio e com duragéo de
cerca de 50 minutos. Foi gravada e transcrita. A transcricao, segundo Gibbs (2009), envolve a mudanga de
meio, no caso, de dados de audio digital para dados escritos. O autor afirma que o processo de transcricao
requer precisao e fidelidade para gerar uma boa interpretacdo, e que o nivel e a forma de transcrigcao
variam, podendo ocorrer de forma direta ou indireta, em funcéo dos objetivos da pesquisa.

Apoés a etapa de transcrigao, teve inicio o processo de analise dos dados. O procedimento escolhido
foi 0 da analise de conteudo, que, conforme Bardin (2011), envolve um conjunto de técnicas para a analise
do processo de comunicagdo escrita. Os contetdos analisados, segundo o autor, podem ser de natureza
psicolégica, socioldgica, histérica, econémica, entre outras. Para a andlise dos dados, foram realizados os
processos de categorizacdo e codificagdo. Conforme Dellangelo e Silva (2005), o tipo de categorizagéao
mais utilizado é a andlise por temas ou analise tematica, que se da por meio do isolamento de temas
retirados de um texto e a extracao das partes utilizaveis, de acordo com o problema pesquisado. De acordo
com Gibbs (2009), o pesquisador podera optar pela construcdo de categorias tematicas a partir de ideias
oriundas da prépria literatura ou com base em leituras prévias, ou optar pela chamada codificagao aberta.
Este trabalho aborda a primeira opg¢éo.

Os contetdos foram identificados pela seguinte codificagdo: S1 — sujeito (diretor administrativo). Apds
a transcricdo, os discursos foram categorizados por temas. Posteriormente, iniciaram-se os procedimentos
de andlise dos dados.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a andlise dos resultados, foram consideradas as seguintes categorias de analise: processo de
andlise e avaliacdo do macroambiente externo; anélise da concorréncia; postura da empresa referente ao
planejamento de marketing e gerenciamento do composto promocional e formulagdo de estratégias
mercadolégicas.

4.1 Processo de analise do macroambiente externo

O processo de analise e conhecimento do macroambiente de atuagdo da organizagao, formado pelos
componentes socioecondmico, cultural e politico-legal, em busca de oportunidades e ameacas, € uma das
principais diretrizes que dao suporte ao plenajamento estratégico e orientam a elaboragcédo de estratégias
mercadolégicas de uma organizacdo (MAXIMIANO, 2009). No entanto, trata-se de uma pratica
negligenciada pela empresa em estudo.

A empresa ndo utiliza qualquer ferramenta ou metodologia para monitorar as a¢des de seus concorrentes ou
para monitorar as variaveis do macroambiente de marketing. Ficamos de olho na carga tributaria que passou de
5% para 13% do nosso faturamento. (S1)

Observa-se que o foco basico de atuacao gerencial enfoca questées operacionais, como contas a
pagar e a receber, controle de fluxo de caixa, negociagdo com fornecedores, ao passo que uma gestao
preocupada com aspectos ambientais que repercutem diretamente nas operacées sdo deixadas em
segundo plano. Para Ansoff (1990), o processo de decisdes estratégicas e operacionais da organizagao é
determinado, em dultima instancia, pelo ambiente da empresa. De acordo com Certo e Peter (2005), o
objetivo principal da andlise ambiental € munir o administrador de informacdes que possibilitem uma
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melhoria do desempenho da organizagcdo. Para Kotler e Keller (2006), o processo de avaliagdo do ambiente
é fundamental para a organizagéo desenvolver novas ofertas ao mercado. Para os autores, basicamente, as
empresas podem desenvolver ofertas de trés formas: oferecendo bens ou servigos escassos no mercado,
oferecer bens ou servigos com maior valor agregado ou desenvolver uma oferta inteiramente nova.

Percebe-se, dessa forma, que a estratégia da Vila Rica Tecidos destoa bastante dessas orientacdes
tedricas e apresenta um carater bastante limitado e que néo oferece informagdes suficientes para melhorar
0 processo de tomada de decisao e formulacao de estratégias mercadologicas mais eficientes, para que
possa alavancar o seu crescimento.

4.2 Analise da concorréncia

Além da necessidade de a empresa compreender os rumos das variaveis econémicas, sociais,
tecnologicas e legais que compdem o0 seu macroambiente externo, é necessario uma compreensao do seu
ambiente operacional ou de tarefa. Entre os elementos que fazem parte do ambiente operacional da
organizagdo, um dos mais importantes é a concorréncia. Concorrentes sdo empresas que buscam
desenvolver ofertas para atender as mesmas necessidades de um mercado. Las Casas (2006) destaca que
a analise da concorréncia auxilia a empresa a melhorar sua vantagem competitiva.

S1 destaca que a estratégia utilizada para acompanhar as a¢des dos principais concorrentes, que
sao grandes lojas de departamentos, basicamente é a observagéo e a avaliacado da satisfacao dos clientes,
embora nao tenha sido fornecida nenhuma evidéncia que demonstre a sistematizacao dessas agoes.

Para monitorar a aceitagdo de nossos produtos e a satisfacdo de nossos clientes, a empresa Vila Rica utiliza a
observacao e os comentarios de alguns clientes. Temos problema sérios... A empresa ndo conhece as principais
ameacas ambientais, mas buscamos analisar como esta o prego da concorréncia. (S1).

Observa-se, do excerto acima, que basicamente o processo de analise da concorréncia assume um
caréter intuitivo e desprovido de bases empiricas e dados relevantes que possam ajudar a organizagao na
definicdo ou redefinicdo de sua estratégia de marketing para fazer frente aos desafios competitivos de sua
area de atuagao. Kotler e Keller (2006) afirmam que, para que a empresa possa realizar uma adequada
andlise da concorréncia, ela precisa identificar as estratégias, objetivos, for¢as e fraquezas. Para que possa
desenvolver uma analise concorrencial adequada, a empresa foco do estudo precisa estruturar um sistema
de informacdes e desenvolver um estudo de concorréncia que permita um conhecimento mais aprofundado
dos seus principais competidores.

4.3 Postura da empresa referente ao planejamento estratégico e mercadologico

Contudo, pensar estrategicamente configura um diferencial competitivo para empresas de qualquer
tipo e qualquer porte. Entretanto, ainda existem muitos gestores que acreditam que o planejamento
estratégico € uma ferramenta que s6 podera ser utilizada por empresas de grande porte, por terem recursos
abundantes, porém para micro e pequenas empresas essa ferramenta se torna ainda mais essencial,
exatamente por terem recursos limitados que necessitam ser geridos para o seu total aproveitamento.

Segundo Almeida (2007), as técnicas de planejamento estratégico ndo vao indicar um milagre, mas
apenas mostrar como estruturar as acgdes, para que sejam dirigidas para os resultados almejados pela
organizagdo. Observa-se que o planejamento estratégico ndo indicard como administrar o dia a dia do
trabalho, mas ajudara o profissional a organizar suas idéias e a redirecionar suas atividades. No caso da
empresa Vila Rica, ndo existe um processo de planejamento, muito menos planos formais que sirvam para
orientar o desenvolvimento de suas estratégias.

Nao existe plano definido, mas trabalhamos com a propaganda boca a boca e com os sites de relacionamento.
Buscamos o conhecimento de novas tendéncias de mercado e da moda através de participagdo em feiras no
setor. (S1).

Percebe-se certo desconhecimento do processo de planejamento estratégico. Evidenciou-se que a
empresa nao utiliza qualquer ferramenta ou metodologia para monitorar as agdes de seus concorrentes ou
para monitorar as varidveis do macroambiente de marketing que repercutem nos resultados
organizacionais, como economia, ambiente legal, politico e sociocultural. Trata-se de uma evidéncia que
demonstra a falta de gestdo estratégica da organizacdo. Para Oliveira (2007), o planejamento € um
processo, para o alcance de uma situagéo futura desejada de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com
a melhor concentracdo de esforgos e recursos pela empresa, de modo que o propdsito do planejamento
pode ser definido como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais
proporciona uma situacao viavel de avaliar as implicacoes futuras de decisdes presentes em fungédo dos
objetivos empresariais que facilitardo a tomada de deciséo no futuro.

O planejamento estratégico e o estudo da concorréncia se apresentam como ferramentas
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competitivas capazes de permitir as micro e pequenas organizacdes o desenvolvimento de estratégias que
Ihes permitam melhores resultados na arena competitiva do mercado. No caso da empresa Vila Rica
Tecidos, a falta de planejamento sistematico é um fator impeditivo da realizacdo de um planejamento
mercadolégico eficaz e o desenvolvimento de estratrégias de marketing que sejam adequadas ao seu
segmento. O diretor administrativo e proprietario diz que a empresa adota algumas acdes que envolvem
planejamento, mas nédo foram apresentadas evidéncias de que a empresa, de fato, realiza um processo de
planejamento de marketing sistematico alinhado com a analise do ambiente de mercado.

Os resultados obtidos por meio da entrevista e observagao participante demonstram que a postura da
empresa & de carater reativo, limitando-se a estratégias de modificagbes nas formas de pagamento e
promocdes de vendas. A andlise da literatura revela que o marketing é parte essencial para a gestao
estratégica das organizagoes. Kotler e Keller (2006) afirmam que, entre os principais resultados que o
marketing estratégico pode trazer para as organizagdes, destacam-se maior satisfagdo dos clientes,
fidelizagdo, maior competitividade no mercado, desenvolvimento de estratégias mercadolégicas que
favoregam um bom posicionamento da organizagdo no mercado.

Para Porter (1980), a base fundamental da estratégia de uma organizacdo para manter seu
desempenho acima da média ao longo do tempo é através do desenvolvimento de uma vantagem
competitiva sustentavel. O autor destaca dois tipos basicos de vantagem competitiva que uma empresa
pode possuir: baixo custo ou diferenciacdo. A empresa precisa definir a melhor estratégia, levando em
consideragao seus recursos, a estrutura de mercado em que atua e seu posicionamento de mercado. A
escolha da estratégia competitiva adequada resulta da analise de duas questdes centrais: a atratividade da
industria e a posicdo competitiva dentro dela.

4.4 Gerenciamento do composto promocional e formulacao de estratégias mercadoldgicas

A base da estratégia de marketing de uma organizacao € o composto ou mix de marketing. Para
McCarthy (1999), o composto de marketing de uma organizagdo envolve o0 conjunto de varidveis
controlaveis de que a empresa dispde para atender seu mercado-alvo. Desse modo, o composto
mercadolégico é formado pelos elementos de produto, preco, praca (elementos logisticos e distribuicao) e
atividades promocionais.

No caso da empresa Vila Rica, os produtos comercializados séo tecidos e artigos de cama, mesa e
banho. A empresa enfrenta a concorréncia cada vez mais acirrada de grandes redes que oferecem produtos
a custos bastante baixos e condigbes de pagamento competitivas. A sua estratégia de preco é mark up € a
sua politica promocional envolve promogbdes de vendas periddicas e uso de algumas ferramentas da
Internet.

Nos, periodicamente, comparamos 0s pre¢os da concorréncia como tatica promocional. NOs usamos 0s servigos
de um site de um colunista social e realizamos liquidag¢des periddicas. (S1).

Apesar de ser uma estratégia valida, verifica-se que a acao nao é integrada e é isolada. A empresa
nao possui uma postura estratégica clara e ndo conhece em profundidade as agbes estratégicas de seus
principais concorrentes — a falta de uma postura estratégica contribui para a falta de posicionamento, o que
pode prejudicar ou enfraquecer a empresa perante o mercado. Kotler e Keller (2006) ressaltam que cabe ao
profissional de marketing desenvolver acdes estratégicas integradas que resultem no aumento da
percepcao de valor aos clientes.

Prahalad e Hamel (1995, apud FLEURY, 2002) ressaltam a importancia do desenvolvimento de novas
competéncias que déem suporte ao processo de implementagédo de estratégias. Em ultima instancia, toda
estratégia envolve o desenvolvimento de novas capacidades e competéncias para que a empresa consiga
atingir os objetivos propostos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

No ambiente atual, marcado por extrema competicdo e consumidores altamente exigentes, a
formulagdo de estratégias mercadolégicas eficazes se tornou fator essencial para a sobrevivéncia das
organizagbes. Praticar o marketing nao envolve apenas a tomada de decisbes sobre os 4 Ps, mas um
conhecimento apurado sobre as necessidades e desejos dos consumidores, a projecao de tendéncias pela
constante analise de mercado e o desenvolvimento de agbes estruturadas e integradas com todos os
departamentos da organizacdo. Somente dessa forma a organizagdo conseguird se estabelecer e
permanecer no mercado.

Assim, o marketing estratégico € considerado um instrumento crucial para o processo da gestao
empresarial, servindo de apoio para tomada de decisdes, otimizando a qualidade dos produtos e servigos, a
lucratividade da empresa e a estrutura da organizagdo, e principalmente ajuda a concentrar os esforgos
para os objetivos da empresa. O marketing estratégico, implementado através do planejamento estratégico
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de marketing, serve como uma ferramenta de apoio que orienta os gestores a realizar atividades
consistentes para aperfeigoar os resultados da organizagdo. Tudo isso € feito através de uma analise
detalhada do ambiente interno e externo que permite obter uma visdo geral da empresa, antecipando-se a
possiveis acdes que podem ser positivas ou menos proveitosas para a empresa. As estratégias surgem
depois dessa avaliagdo profunda que conduzird a empresa a colocar em pratica agcdes que encaminhem a
organizagao para 0s seus objetivos e metas.

Os resultados demonstram o pequeno grau de profissionalismo da gestdo mercadoldgica da
organizagao objeto de estudo. Trata-se de um fato preocupante, principalmente na atualidade, tendo em
vista a chegada e o crescimento de grandes redes na cidade de Campina Grande que ameagam a
sobrevivéncia dos pequenos negocios. Caso a organizagcdo ndo adote uma nova postura gerencial, sua
sobrevivéncia podera estar seriamente ameacgada. A gestdo da organizagao apresenta-se como meramente
operacional, desconsiderando os elementos ambientais, que influenciam seus resultados.

Respondendo a problematica do presente trabalho, verificou-se que, para a empresa Vila Rica
Tecidos, inexiste um planejamento mercadoldgico, muito menos a definicdo de estratégias mercadoldgicas
integradas a um processo de planejamento estratégico. A estratégia mais utilizada pela empresa é copiar
algumas ac¢bes da concorréncia e praticar promogdes de vendas. Como sugestbes se apresentam: o
desenvolvimento e implantacdo de um planejamento estratégico de marketing em que se analisem em
profundidade todos os elementos do ambiente de marketing e suas implicagbes para os resultados
organizacionais; a adocao de uma estratégia de segmentagdo ou de nicho para combater a concorréncia
das grandes redes que possuem maior variedade, onde a empresa deverd se especializar em um
determinado ramo compativel com seu porte € o perfil de seus clientes, desenvolvendo assim um diferencial
estratégico dificil de ser copiado pelos concorrentes; o desenvolvimento de servicos especificos como
consultoria em moda e desenvolvimento de produtos personalizados para aproveitar seu contato mais
proximo com os clientes.

Por tudo o que foi evidenciado, percebe-se que o planejamento estratégico de marketing é a
ferramenta basica para que as micro e pequenas empresas possam se manter competitivas e sobreviver,
mesmo diante de concorrentes fortes. Aproveitando seu menor porte, as micro e pequenas empresas
precisam desenvolver a¢cdes de personalizacédo, customizagéo e diferenciag¢édo junto ao seu publico-alvo.

Espera-se que o presente trabalho sirva para sensibilizar gestores, empresarios e futuros
administradores para a importancia e os resultados que o marketing estratégico consistente pode gerar para
as organizagdes, notadamente para as micro e pequenas empresas.
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