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1 INTRODUCAO

Diante de uma conjuntura com forte concorréncia e competitividade, em que as
mudangas tecnoldgicas, econdmicas, sociais e culturais se ddo com grande velocidade, o
empreendedor precisa estar preparado para entender as organizaces e o contexto na qual
estdo inseridas. E fato, portanto, que o individuo responsavel pela administragdo precisa
posicionar sua empresa no mercado-alvo e servir as necessidades e desejos dos seus
consumidores.

Para tal, o conhecimento das atividades de marketing atrelado ao uso de suas
ferramentas devem ser aplicados com o propdsito de atrair novos clientes e reté-los. Dai a
importancia de compreender 0s conceitos, 0S processos e 0 composto (ou mix) de marketing.
A partir deste conhecimento, torna-se possivel estruturar e implementar um plano de
marketing pautado na conquista de vantagens competitivas e na criacdo de valor superior para
0s produtos e servicos ofertados.

O mix de marketing, ferramenta de grande importancia capaz de conectar a oferta as
necessidades do cliente, fornece os subsidios para a elaboracdo de uma oferta diferenciada, a
defini¢do de um preco compativel, a forma pela qual a oferta sera disponibilizada ao publico e
0s canais de comunicacdo que serdo usados para alcancar o publico alvo. Dessa maneira,
gera-se 0 posicionamento desejado na mente dos consumidores.

Neste trabalho estudou-se o setor de estidio de gravacdo e ensaio, setor este
comumente constituido por micro e pequenas empresas (MPE). Atualmente, este segmento
especifico e peculiar atrai cada vez mais interessados no segmento cultural devido a dois
principais fatores: a crescente modernizacdo da tecnologia envolvida na estruturacdo do
negdcio e a democratizacdo ao acesso a tecnologia digital. Esses fatores tém ajudado muitos
masicos e amadores na organizacdo de estudios particulares, onde 0os mesmos gravam seus
trabalhos, gerando renda, ou a0 menos, proporcionando momentos de puro lazer.

A existéncia e permanéncia de uma micro e pequena empresa (MPE) no atual cenario
econdmico nacional é uma tarefa ardua, isto é, a mesma esta cercada de riscos e ameacas. De
acordo com recentes estatisticas do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), metade das MPE fecha antes de completar dois anos de operagoes,
57% ndo passam do terceiro ano e 60% antes do quarto ano de existéncia. Entre os grandes
erros avaliados na pesquisa pelos empresarios, encontram-se: amadorismo e falta de
experiéncia, contratagfes equivocadas, concentracdo em pequenas clientelas, grandes

diversificacdes no portfolio de produtos, e ndo atendimento de demandas no prazo acordado.



Utilizando-se da premissa de que a compreensdo e aplicacdo dos estudos de marketing
possuem o potencial de garantir a sobrevivéncia das MPE no mercado o presente trabalho
procurou responder a seguinte situacdo-problema: De que forma o marketing é percebido
pelos micro e pequenos empresarios de estudio e gravacdo da cidade de Juiz de Fora? Esta
questdo, por sua vez originou a construcdo do seguinte objetivo central: o objetivo central da
pesquisa foi verificar de que forma o marketing é percebido pelos micro e pequenos
empresarios de estudio e gravacgado da cidade de Juiz de Fora.

Para a obtencédo deste objetivo central, podem-se enumerar os objetivos especificos.

1. Registrar as opinides e percepg¢des individuais dos micro e pequenos empresarios de
estidio de gravacdo da cidade de Juiz de Fora acerca dos problemas e desafios do
marketing.

2. Analisar os principais problemas relatados pelos entrevistados buscando entender as
suas causas e seus desdobramentos para 0s negocios.

3. Descrever e analisar as principais estratégias mercadoldgicas tendo em vista a adogéo

do composto de marketing.

Diante do exposto, o0 tema em estudo mostra-se relevante para a academia, tendo em
vista a idéia de que a pesquisa sobre micro e pequenas empresas, dentro do universo
académico, tem essencial importancia no entendimento e compreensdo do contexto na qual
estdo inseridas, auxiliando, indiretamente ou diretamente, no seu desenvolvimento.

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Além da abordagem da introducéo
no primeiro, o segundo capitulo exibe o referencial tedrico que trata e revela os conceitos e
teorias de base para o estudo. No terceiro capitulo encontra-se a metodologia seguida para o
alcance dos objetivos propostos; o quarto descreve e analisa os dados e as informagoes
obtidas, bem como interpreta as diferentes situacGes empiricas e; por fim, o quinto capitulo

com as consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Conceito de Marketing

O conceito de marketing, de uma forma objetiva, pode ser visto, de acordo com Kotler
e Armstrong (2007, p. 3), como “administrar relacionamentos lucrativos com o cliente”. Os
autores entendem que a organizacdo tem de se preocupar em atender os clientes e também aos
principios e valores da propria organizagdo, dai o relacionamento lucrativo.

Kotler e Armstrong (2007) complementam o conceito de marketing destacando o valor
percebido pelos clientes. Valor percebido significa atender as expectativas dos consumidores
agregando valor aos produtos e servicos. Desta forma, os autores afirmam ser possivel atender
as necessidades dos mesmaos.

Além de aspectos ligados ao consumidor e a organizacdo, Kotler e Armstrong (2007)
apontam a importancia do processo social e gerencial. Assim complementam a definicdo de
marketing como um “processo social e gerencial, pelo quais individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam mediante criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Para
0s autores, o marketing nas organizacbes deve ser planejado, organizado, dirigido e
controlado, atendendo a visdo de processo gerencial. JA& o processo social, envolve
funcionarios, fornecedores, parceiros e sociedade, o0s quais sdo fundamentais para o
planejamento de marketing.

Conforme relatado por Churchill Jr.(1998) e Peter (2000) (apud PEREIRA et al.,
2009)!, marketing pode ser concebido como um “processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos e distribuicdo de ideias, bens de servicos, a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”. Esses autores entendem o marketing como
um processo preconcebido, onde todos os fatores e elementos sdo considerados de antemao.

Sabe-se ainda que ha diferentes conceitos de marketing, tanto convergentes como
divergentes, com variadas formas de abordagem a respeito de diferentes orientacdes
empresariais. Isto se deve em parte a evolugdo do conceito de marketing diante do processo
de mudanga das organizagdes, que variam conforme o tempo e o contexto de épocas
diferentes (PEREIRA et al., 2009).

Com o objetivo de melhor compreender o conceito de marketing, faz-se necessario o

entendimento dos objetivos e processos de marketing. Em sintese, segundo a perspectiva de

ICHURCHILL Jr., G.A.; PETER, J.P. Marketing: criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva, [1998]
2000.
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Kotler e Armstrong (2007, p.3), os dois principais objetivos do marketing sao: “atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-
lhes satisfagdo”. Os autores comentam sobre um relato do importante pensador da
Administracdo Peter Drucker, que diz acreditar que o objetivo de marketing é de tornar a
venda desnecesséria, tendo em vista que o cliente é atraido pelas ofertas de produtos e
Servigos.

O processo de marketing (representado na Figura 1), na definicdo de Kotler e
Armstrong (2007), fundamenta-se em uma sequéncia de cinco passos, que se iniciam com o
entendimento do mercado e das necessidades dos clientes, e que culmina com a captura do
valor do cliente (objetivo principal da empresa).

Figura 1: O processo de marketing

Desenvolver um

Entender o Elaboraruma programa de Construir Capturar valor
mercadoe as estratégiade marketing relacicnamentos dos clientes para
necessidades e marketing integrado que lucratives e criar gerar lucroe
os desejos dos orientada para : oencantamento qualidade para

: : proporcione : -
clientes os clientes dos clientes os clientes

valor superior

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007)

O processo de administracdo de marketing consiste basicamente em analisar as
oportunidades de negdcio, selecionar os consumidores alvo, desenvolver o composto de
marketing e gerenciar o empreendimento. Este processo envolve quatro etapas: mensuragao e
previsdo de demanda, no qual a empresa identifica todos os bens e servigos concorrentes
existentes no mercado, estima o faturamento de acordo com a potencialidade do atual
negdcio; segmentacdo de mercado, que é 0 agrupamento de clientes, produtos e necessidades
de acordo com as suas caracteristicas ou comportamentos; definicdo de mercado alvo, analise
de atratividade e definicdo do segmento de mercado mais adequando ao tipo de negdcio;

posicionamento de mercado, processo de identificacdo e definicdo das vantagens competitivas
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do produto ou servico, bem como sua colocagdo no mercado desejado (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

2.2  Marketing de Servigos

Considerando que o tipo de negdcio estudado € focado principalmente na entrega de
servigos, este topico se faz necessario para complementar as caracteristicas do marketing
direcionado a servigos, pois tal direcionamento envolve desafios diferenciados e requer
estratégias especificas.

Para definirmos o conceito de marketing de servico é importante que primeiro
tenhamos conhecimento do significado de servi¢os e suas caracteristicas. De uma forma
simplificada, o conceito de servicos, conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 4), “sdo
acOes, processos e atuacOes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para
outra entidade ou pessoa”. Na perspectiva desses autores, o conceito de servigos apresenta
ampla defini¢do, uma vez que 0s servicos sdo apresentados aos clientes de diversas formas e
regidos por variadas condicdes.

Os autores Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) definem servico como:

Ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é transitorio,
frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em

propriedade de quaisquer fatores de produgdo (LOVELOCK e WIRTZ,
2006, p. 8)

A declaracdo anterior deixa claro que a intangibilidade é um fator determinante para
demarcarmos se uma oferta € ou ndo um servico, e ainda destaca a natureza de processo do
servico. Os mesmos autores (2006, p. 8) estabelecem ainda outra caracterizagdo: “atividade
econbmica que cria valor e proporciona beneficios a clientes em horario e locais especificos,
efetuando uma mudanca desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nome”. Kotler e
Keller (2012, p. 382) corroboram com as defini¢cBes anteriores interpretando servico como
“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra
e que ndo resulta na propriedade de nada”.

Atraves da exposicdo de alguns conceitos é nitido perceber que ainda existem algumas
lacunas quanto a consisténcia na definicdo de servico, muito em funcdo da inexisténcia de

servigos ou bens absolutamente puros. Servigos possuem quatro caracteristicas inerentes que
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os diferenciam de bens tangiveis, sendo elas a intangibilidade, a variabilidade, a
inseparabilidade e a perecibilidade. (KOTLER E KELLER, 2012)

A figura 2 detalha melhor cada um desses atributos:

Figura 2: Caracteristicas de servicos

INTANGIBILIDADE INSEPARABILIDADE

Os servicos ndo podem ser Os servicos ndo podem ser

vistos, tocados, provados ou | separados de seus

cheirados antes da compra provedores

Servigos

VARIABILIDADE PERECIBILDIADE

A gualidade do servico de Os servigos ndo podem ser

guem os executa, onde e armazenados para venda ou
_ como sdo executados uso posterior

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007)

Ha diferencas inerentes entre bens e servicos e de que as mesmas resultam em desafios
especificos para os administradores. Inicialmente, retomando ao contedo de alguns conceitos
expostos, a intangibilidade é a principal caracteristica que difere servicos de bens, dado que 0s
servicos ndo podem ser estocados, preservados, revendidos ou devolvidos. Este aspecto
implica numa série de implicacbes no marketing, tais como: dificuldade de administrar as
flutuacGes de demanda, visto que os servi¢os ndo podem ser estocados; impossibilidade dos
servigos serem patenteados legalmente e, por esse motivo, novos conceitos de servigcos podem
ser facilmente replicados pela concorréncia; complexidade de se determinar o prego, ja que a
mensuracdo dos fatores de custo ndo é simples e objetiva (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 384), o servico é intangivel pelo simples fato dos
servigos nao poderem “ser vistos, provados, sentidos, ouvidos, ou cheirado antes da compra”,
desta forma, diferente dos produtos, o servi¢co ndo é palpavel, ndo pode ser sentido antes de
ser consumido, sendo assim, essa é a caracteristica que faz com o marketing de servicos tenha
uma complexidade maior frente ao marketing de produtos. Em razdo desta complexidade, os

autores defendem que os profissionais do marketing de servicos devem ser instruidos a
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transformar servigos intangiveis em vantagens concretas, de forma a tornar o intangivel
menos abstrato (KOTLER E KELLER, 2012).

Segundo Las Casas (2012, p.16), o aspecto da intangibilidade obriga o profissional de
marketing a dar ao cliente, da melhor maneira possivel, e visando projetar a imagem desejada,
todas as comprovacdes e evidéncias necessarias da qualidade do servico.

A variabilidade, ou heterogeneidade, configura-se também como elemento distintivo,
uma vez que 0s servigos ndo sdo padronizaveis, por mais que haja um desejo de torna-los
como tal. Isto ocorre porque cada cliente tera sua demanda particular, e cada funcionario ird
atuar de uma maneira diferente, conforme sua experiéncia de trabalho e exclusividade da
demanda. Essas variacdes vao além das pessoas, 0 tempo e as organiza¢cdes também com o
carater heterogéneo dos servigos. Portanto, é bastante desafiador garantir uma qualidade
consistente nos servigos prestados, até porque alguns fatores que ird influenciar na qualidade
sdo incontrolaveis (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Las Casas (2012) sugere proporcionar treinamentos e reunides motivacionais para 0s
funcionarios como meio de garantir uma qualidade mais uniforme, evitando-se problemas
decorrentes da heterogeneidade.

Os servicos sdo inseparaveis porque, de maneira geral, a producdo e 0 consumo
ocorrem simultaneamente. Os autores, Kotler e Keller (2012) e Las Casas (2012) aprovam
esta caracteristica como especial e exclusiva dos servigos. Os mesmos autores dissertam que
0s prestadores de servico é parte do proprio servico e por isso, devem ser bem treinados com
vistas a elevacdo do nivel de entrega e, consequentemente, da melhora da imagem da
empresa.

Os servigos sdo pereciveis, e, portanto, ndo podem ser produzidos em massa, nem ser
estocados para futura venda como um produto tangivel. (LAS CASAS, 2012). Visando lidar
com problemas de grandes oscilagdes nas demandas sobre servigos, Kotler e Keller (2007, p.
401) listam algumas estratégias para o estabelecimento de equilibrio na demanda e oferta de
servigos: (1) diferenciar precos a fim de transferir alguma demanda dos periodos de pico e
para os de baixa; (2) oferecer servigos diferenciados nos periodos de baixa demanda; (3)
desenvolver servigos complementares durante o periodo de pico, oferecendo alternativas aos
clientes que estejam aguardando; (4) estabelecer sistemas de reservas como uma maneira de

gerenciar o nivel de demanda.
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2.3  Estratégia e Planejamento de Marketing

Pode-se afirmar que toda e qualquer empresa quando estabelecida foi submetida a um
processo de planejamento estratégico, mesmo que através de processos simples ou informais.
Todas as organizagdes, portanto, de uma forma ou de outra, procurou definir suas atividades
pautadas num plano previamente definido.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), a estratégia “¢ o conjunto de decisdes
coerentes, unificadoras e integradas que determina e revela a vontade da organizagdo em
termos de objetivos de longo prazo, programas de agdes e prioridade na alocacdo de
recursos”. Os autores acreditam que a formulacdo e implementacdo de estratégia implica em
definir o caminho que a organizacdo ira seguir, bem como a forma de se chegar ao objetivo
previsto.

O termo estratégia, por ndo apresentar um conceito Unico, principalmente no meio
académico, relne significados convergentes e divergentes, bem como diferentes tipos de
abordagens, que variam conforme contextos especificos (NICOLAU, 2001).

Atrelado ao conceito de estratégia, surge o processo de formulacdo de estratégia, que
segundo Alday (2000, p.14), ¢ definido como “um curso de acdo com vistas a garantir que a
organizacdo alcance seu objetivo”. Esse processo, por conseguinte, tem fundamental
importancia, pois € o meio pelo qual a organizacdo conseguira definir a estratégia almejada,
bem como fazer sua implementacdo. No entanto, o processo de formacdo de estratégia é
apenas uma etapa do processo de Administracdo Estratégica, que na perspectiva deste autor, é
definida como “um processo continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um
conjunto apropriadamente integrado ao seu ambiente”

Uma das ferramentas essenciais para qualquer organizacdo no ambiente externo
competitivo € o planejamento. O planejamento estratégico funciona como uma ferramenta
administrativa que tem o propésito de manter uma organizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado ao seu ambiente podendo, assim, verificar suas possiveis

oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos (SEITZ, 2005).
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Ferrel e Hartilene (2009) propGem um modelo de processo de planejamento

estratégico com foco nos processos de marketing, ressaltando os esforcos deste planejamento

para cada uma das unidades de negécio da organizacdo. O modelo € representado na figura 3:

Figura 3: O processo de planejamento estratégico

| Andlise da situacdo corporativa

| Miss30, metas & objetivos da corporacio |

b

| andlise da situagio da unidade de negdcios |

| Miss3o, metas e objetivos da unidade de negocios |

b

| Estratégia da unidade de negocios

|

|

l

Metas e objetivos de Mletas e objetivos da Mletas e objetivos Mletas e objetivos de Outras metas e
marketing preducio financeiros recursos humanos objetivos funconais
A Estratigia
Estmheg{a de Estratésia de financeira Estratézia de Orutras estratésias
markeing L producio . | |, recurses hamanos fundioanis
Implemes tacio Implenestacie Implemestacio Implemestacio Implemestacio
Avaliacio e controle Avaliacio e controle Avaliacio e controle Avaliacio e controle Avaliacio e controle
Plano de marketing Planos de producio Planos financeiros Planos de recursos Outros planoe
humanos funconais

Fonte: Adaptado Ferrel e Hartline (2009, p.33).

Toaldo e Luce (2006) alegam que € necessario promover um planejamento estratégico

de marketing capaz de superar 0s concorrentes e promover uma vantagem competitiva. Neste

sentido, os autores decifram a estratégia de marketing como a forma de ampliacdo da entrega

de valor ao mercado. Ressaltam ainda a importancia do marketing no processo de construgédo

de estrategia:

A estratégia é o foco das atengBes. O contexto competitivo mundial em que as
organizacdes estdo inseridas corresponde ao pano de fundo para a questdo
estratégica. O marketing possui um papel fundamental porque é um dos elos entre a
organizacdo e o mercado. Para tal, é necessario aprofundar conhecimentos sobre a
construcdo de estratégias, ou seja, como se da o processo de formagdo da estratégia
de marketing, sua formulagdo e implementagdo (TOALDO; LUCE, 2016, p.2).

De acordo com Ferrell e Hartline (2009), a estratégia de marketing implica em como a

empresa utilizara suas capacidades e suas forcas para adequar-se as exigéncias e necessidade

do mercado. Os mesmos autores discorrem ainda sobre as principais decisdes que permeiam a

estratégia de marketing:
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e Segmentacdo de mercado e marketing direcionado: divisdo do mercado total em
grupos ou segmentos menores que compartilhnam caracteristicas semelhantes, os quais
séo direcionados os esforgos de marketing. Kotler e Armstrong (2007) acreditam que a
segmentacdo é capaz de criar valor superior para os clientes-alvo, oferecendo produtos
e servicos que correspondem as suas necessidades especificas.

e Decisdes de produtos: questdes relativas a caracteristicas, estilo, design, embalagem,
gerenciamento da marca, garantias, qualidade e posicionamento do produto. Este
altimo envolve a diferenciacdo da oferta do produto da empresa daquela dos
concorrentes.

e DecisOes de preco: questdes relativas a perspectiva do comprador e do vendedor sobre
0 preco adotado, objetivos da precificacdo, elasticidade e estratégias para precisar
precos lucrativos e justos. Requer atencdo especial por ser o unico elemento do
composto de marketing que resulta em receita e lucro para a empresa.

e DecisOes de distribuicdo e cadeia de suprimentos: questdes relativas a todas as etapas
de producéo do produto, sua disponibilidade ao consumidor e ao custo de distribuicao.
Em suma, ¢ “levar o produto para o lugar certo, na hora certa, nas quantidades certas,
ao menor custo possivel”.

e Decisdes de Promocao: questdes relativas a coordenacao das atividades promocionais.
O profissional se envolve em impasses de como informar, persuadir ou lembrar 0s

consumidores das ofertas de produtos ou servicos oferecidos por sua organizagéao.

Ferrell e Hartline (2009) explicam o significado do plano de marketing e a importancia

da definicdo de metas e objetivos para a implementacéo da estratégia de marketing:

Um plano de marketing é um documento escrito que fornece um esquema das
atividades de marketing da organizacéo, incluindo a implementacdo a avaliacdo e o
controle dessas atividades. O plano de marketing atende a muitos propositos.
Primeiro ele explica com clareza como a organizagdo atingird suas metas e seus
objetivos. Esse aspecto do plano é vital — ndo ter metas e objetivos é como dirigir
um carro sem saber qual o destino. Neste sentido, o plano de marketing serve como
um “mapa” para implementar a estratégia de marketing. Ele instrui os empregados
quanto a seus papéis e suas funcdes na execucdo do plano. Também oferecem
detalhes sobre a alocacdo de recursos e engloba as tarefas especificas de marketing,
as responsabilidades de cada um e o cronograma de todas as atividades de marketing
(FERREL; HARTLINE, 2009, p.32).

Cobra (2009, p. 40) também destaca a necessidade de se definir um plano ao atuar no
mercado através da afirmativa: “marketing ¢ um processo que envolve tanto o planejamento

quanto a execucdo do programa de colocar 0s produtos ou servicos a disposicao de possiveis
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compradores”. Dentro deste contexto, o autor prevé alguns passos para o planejamento de

marketing: (1) analisar o ambiente e o cenario da empresa; (2) ponderar a demanda de

mercado para principais produtos ou servigos; (3) avaliar o potencial de mercado destes

produtos e servicos; (4) prognosticar as vendas para cada linha ou tipo de produto; (5)

determinar os niveis de precos com base no precgo justo de mercado e no custo dos valores

praticados pela concorréncia, dentre outros passos.

Ferrel e Hartline (2009) esbocam a estrutura de um plano de marketing bem

organizado (Quadro 1):

Quadro 1: Estrutura de um plano de marketing

- Sinopse Esboco da visdo geral do plano, com o ponto principal da
I. Sumario ——— - . . L ~
. Principais aspectos do estratégia de marketing. Permite a rapida compreensdo da
executivo ; : ~
plano de marketing amplitude do plano e seu prazo de conclus&o.
Analise do ambiente Resumo das andlises dos ambientes essenciais. O ambiente
interno interno resume 0s objetivos de marketin e considera a
) ] disponibilidade de recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros.
Il. Andlise da | Analise do Ambiente do | A anélise do ambiente do consumidor examina as necessidades
situacdo consumidor do mercado alvo. Analise do ambiente externo verifica os fatores
— - que podem exercer pressao direta e indireta sobre as atividades de
Analise do ambiente marketing (fatores econémicos, socioculturais, politicos/juridicos
externo e tecnoldgicos).
Forcas
Fraguezas . - N -
queza Derivada da Andlise de situagdo, a Analise SWOT enfoca os
Oportunidades . .
_ Ameacas fatores internos (forga_s e fraqu_ezas) e externos (oportunidades e
I11. Andlise Analise de matriz SWOT ameagcas) que influenciam na criagdo de vantagens e desvantagens
SWOT Ectabelecimento d na satisfacdo das necessidades do mercado-alvo. Na concluséo
S atl elecimento t'(:[}' desta analise, foca-se na estratégia com o propdsito de abordar as
vantagens Competiivas vantagens competitivas a serem impulsionadas na estratégia.
Estabelecimento de um
foco estratégico
) InformagBes formais dos resultados desejados e esperados do
IV, Metas e Metas de marketing plano de marketing. As metas de marketing orientam o
- desenvolvimento dos objetivos e fornece orientagcbes para
objetivos de - x S .
. decisbes de alocagdo de recursos. Os objetivos de marketing
marketing

Objetivos de marketing

detalham e quantificam os resultados esperados. Essa secdo
servira de apoio para avaliagdo e controle do plano de marketing.

V. Estratégias
de marketing

Mercado alvo e principal
(e secundario)

Estratégia do produto

Estratégia de precificacdo

Estratégia de distribuicao

Estratégia de promogéo

Refere-se aos meios pelos quais a empresa gerenciara seu
relacionamento com os consumidores, de modo a criar vantagens
competitivas sobre a concorréncia.

V1.
Implementacéo
de marketing

Questdes estruturais

Atividades de marketing
tatico

Descreve como as estratégias de marketing serdo executadas. Esta
é uma das fases mais importantes do plano e deve contar com o
apoio dos empregados, 0s quais sdo 0s responsaveis diretos pela
implementacao.

VII. Avaliacdo e
controle

Controles formais e
informais

Cronograma e prazo de
implementacédo

Auditores de marketing

Detalhamento de como os resultados serdo avaliados e
controlados. Envolve questdes de padrGes de desempenho, a¢Ges
corretivas e consideracfes orcamentarias.

Fonte: Adaptado Ferrel e Hartline (2009, p 43 e 44).
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O plano de marketing, na visdo de Kotler e Keller (2012), funciona em dois niveis:
estratégico e tatico. O nivel estratégico determina o mercado-alvo e a proposta de valor a ser
oferecido e o tatico esmilga as taticas de marketing, detalhando as caracteristicas do produto,
promocao, preco, canais de venda e servicos.

A estratégia mercadologica, por fim, se refere a definicdo dos elementos do mix de
marketing — produto, preco, praca e promocdo. Preocupa-se também com as questdes de
escolha do publico e mercado-alvo, fidelizacdo de clientes, posicionamento da marca,
atendimento pds-venda, relacionamento com os clientes, publicidade e propaganda
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.4  Composto de Marketing

Com uma estratégia de marketing bem definida, a organizacdo tem a oportunidade de
construir um programa de marketing integrado, também conhecido como o composto
mercadologico. Tal composto caracterizado por quatro variaveis basicas, também
denominadas como os “4P’s” de marketing: produto, prego, praga € promog¢dao. Em outras
palavras, o mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis
gue a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado alvo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

A classificacdo dessas ferramentas em quatro categorias foi inicialmente proposta por
McCarthy (1960). Na préatica, com o objetivo de programar o mix de marketing de forma
integrada e eficiente, a organizacéo deve criar e oferecer um produto ou servigo que atenda as
necessidades dos clientes, a fim de entregar sua proposicdo de valor. Paralelamente, deve
decidir quanto cobrara pelo produto ou servico e como este sera ofertado e distribuido,
considerando o atendimento aos clientes alvos.

De acordo com Shapiro (1985) a definicdo da estratégia (no sentido mais amplo, de
criagdo de vantagens competitivas distintivas) de marketing de uma empresa decorre
basicamente pela definicdo do seu posicionamento e de seu composto de marketing. Ademais,
é importante entender como as variaveis combinam-se entre si. Muitas vezes, as atividades
mercadologicas executadas por uma organizagdo sdo interfaces entre dois ou mais
componentes do mix.

Kotler e Keller (2012, p.23) sugerem uma atualizacdo dos quatro Ps do marketing, em
virtude da complexidade, abrangéncia e riqueza do marketing. Segundo os autores, “Se

atualizarmos os 4 Ps para que reflitam o conceito de marketing holistico, obteremos um
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conjunto mais representativo que envolvera as realidades do marketing moderno”, a saber:
programas, pessoas, processos, e performance. Ao aplicarem 0s novos 4 Ps a todos os setores
da organizacéo, os gestores se alinham de maneira mais integrada ao restante da empresa

De modo a compreender melhor de que forma a atualizacdo de marketing proposta por
Kotler e Keller (2012) se desdobra na pratica, neste trabalho serdo abordadas nas proximas

secdes cada um dos “novos” quatro Ps.

2.4.1 Programa

Os autores Kotler e Keller (2012) ressaltam que o P de Programa é um dos principais

integrantes da nova Administracdo de Marketing, definindo programa como:

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores. Eles englobam os antigos 4Ps e também uma gama de outras
atividades de marketing que podem néo se encaixar perfeitamente & antiga visdo de
marketing. Independentemente de serem on-line ou off-line, tradicionais ou néo,
essas atividades devem ser integradas de tal forma que seu todo seja maior do que a
soma de suas partes e que realizem multiplos objetivos para a empresa (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 23).

A Figura 4 enumera 0s 4 Ps do mix de marketing, os subdivide em funcdo de suas

variaveis de decisao e aponta para os focos de convergéncia: segmentacdo e posicionamento.

Figura 4: Os 4 Ps do mix de marketing

PRECO

Preco de tabela, Descontos,
Concessoes, Prazo de
pagamento, Condicfies de
Financiamento

PRODUTO

Variedade, Qualidade, Design,
Caracteristicas, Nome da
marca, Embalagem, Servigos.

Segmentacioe
Posicionamento

PROMOCAO PRACA
Propaganda, Venda pessoal, Canais, Cobertura, Variedade,
Promocao de vendas, Relagoes Locais, Estoque, Transporte,

publicas, Marketing direto Logistica

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007).
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2.4.1.1 Produto

O produto é o primeiro e mais importante elemento do mix de marketing. Para Kotler
e Armstrong (2007, p. 200) produto é “algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagéo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Ferrell e Hartline (2009, p. 201) definem produto como “algo que os consumidores
podem adquirir em troca da satisfacdo de uma necessidade ou desejo”. Estes autores contam
que o produto em si possui pouco valor para os consumidores, uma vez que o real valor do
produto vem de sua capacidade de oferecer beneficios ou resolver problemas do consumidor.

Shostack (1982), ao abordar a questdo das relacGes entre produtos (bens) e servicos,
argumenta que poucos deles se apresentam em uma forma pura, ou mutuamente excludente.
Existe uma relacdo simbidtica na maioria das ofertas existentes no mercado. Mesmo um
produto puro, como o sal, teve a participagdo de um ou mais servicos desde o inicio do seu
processo de produgdo. Na maioria das vezes, bens e servi¢os se combinam de forma a compor
uma entidade maior.

A Figura 5 apresenta o continuum produto-servigo, com exemplos ao longo de sua

extenséo.
Figura 5: Continuum produto-servico
Alto
i Sal
Refrigerantes
CD player
Clubes de golfe

" Carro novo
E Roupa sob medida
% Aluguel de méveis

g Restaurante de fast-food

E Servigos de encanador
§ Limpeza de escritérios

Academia de gindstica
Empresa derea
Banco de varejo
Seguros
Previsio do tempo

Baixo — _  FElementos intangiveis———— - Alto

Fonte: Adaptado de Shostack (1982, p.52).

Os produtos podem ser qualificados em dois tipos de acordo com a natureza do cliente

ao qual se destinam. Produtos para o consumidor e produtos empresariais (Ferrell e Hartline,
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2009) ou, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), produtos de consumo e produtos
organizacionais.

Existem cinco niveis de produtos, de acordo com a classificacdo de Kotler e Keller
(2012): (1) o beneficio central — nivel mais fundamental, que € aquilo que o cliente busca e
pretende adquirir; (2) o produto bésico que é a concretizacdo da satisfacdo desta necessidade;
(3) o produto esperado, que sdo as condi¢cdes minimas que o comprador espera daquele bem
ou servico; (4) o produto ampliado, que carrega em si caracteristicas que excedem as
expectativas dos clientes; e por fim o (5) produto potencial, que engloba todos os possiveis
incrementos e melhorias a serem realizadas no futuro, e de onde a empresa buscara atingir a
diferenciacdo. Cada nivel agrega mais valor ¢ os cincos juntos constituem a “hierarquia de
valor para o cliente” (KOTLER; KELLER, 2012).

As decisdes de produto envolvem trés grandes grupos: decisdes de produtos e servicos
individuais, decisdes de linhas de produtos e decisbes de mix de produtos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). As primeiras se referem as cinco questdes fundamentais:

e Atributos de produtos: neste atributo se encontram a qualidade, caracteristicas, estilo e
design.

e Embalagem: recipiente ou envoltério de um produto

e Rotulagem: tem a funcdo de identificar o produto ou a marca.

e Servico de apoio e assisténcia ao produto: ampliam e agregam valor ao produto

e Branding: relacionado a criacdo e gerenciamento de marca.

Kotler e Armstrong (2007, p.210) afirmam que as marcas “s3o mais do que meros
simbolos. Elas sdo um elemento-chave na relacdo da empresa com 0S consumidores”.
Portanto, é comum que as organizacgdes direcionem esforcos para estabelecer uma reputacdo
de marca mais sélida e favoravel possivel. O gerenciamento da marca, também chamado de
branding, tem papel fundamental no processo de compra. Ferrel e Hartline (2009) discursam

sobre este aspecto:

O gerenciamento da marca oferece vantagens tanto para a empresa quanto para o0s
clientes. Primeiro, ele faz que o processo de compra seja muito mais eficiente
porque os clientes podem localizar e comprar produtos muito mais facilmente do
que sem o gerenciamento da marca (FERREL; HARTINE, 2009, p.213).

Outro tipo de decisdo importante com o qual o gestor de marketing se depara é sobre

como a organizacao ira desenvolver e comercializar sua linha de produtos. Linha de produtos
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¢ um conjunto de produtos estreitamente relacionados, pois funcionam de maneira
semelhante, sdo vendidos para clientes com caracteristicas proximas e sdo comercializados
pelas lojas de mesma natureza. Os gerentes precisam analisar periodicamente a extensdo da
linha de produtos verificando se as vendas, os lucros, e a contribuicdo de cada um dos
produtos da linha possuem bom desempenho. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O mix de produtos é a combinacdo de todas as linhas de produtos oferecidos pela
organizacdo. Decisbes sobre o mix de produtos consideram as varidveis abrangéncia
(quantidade de linhas), extensdo (total de itens do mix), profundidade (quantas opgdes
diferentes cada item apresenta) e consisténcia (grau de proximidade entre as demais linhas de
produtos). Essas quatro variaveis servirdo de base na tomada de decisdo, se a(s) linha(s) de
produtos sera criada, mantida, desenvolvida ou abandonada (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4.1.2 Preco

O preco é Unico elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. E também um dos elementos mais flexiveis ja que pode ser alterado com
rapidez conforme as respostas do mercado. O preco também informa ao mercado o
posicionamento de valor pretendido pela organizagdo para seu produto ou marca. (KOTLER
E KELLER, 2012).

A precificacdo de um bem ou servico ofertado no mercado depende, em determinada
medida, de varidveis que estdo fora do controle da organizacao, principalmente da estrutura de
mercado onde a mesma esta inserida, portanto varios autores entendem que elaborar uma
politica de precificagdo bem definida é uma tarefa de fundamental importéncia para a
administracao de marketing.

Ferrell e Hartline (2009, p.243) afirmam que “na perspectiva do vendedor”, quatro
questdes fundamentais tornam-se importantes em estratégia de precificagdo: (1) custo, (2)
demanda, (3) valor do consumidor e (4) precos dos concorrentes. Com isso, ressaltam a
importancia de se avaliar tanto questfes internas da organizacdo, especificamente sua

estrutura de custos, quanto variaveis ambientais.
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Com relacéo a perspectiva do comprador, Ferrell e Hartline (2009, p.245) afirmam que

“o que os compradores dardo em troca de um produto depende em grande parte do valor que

percebem no produto”, e propde a seguinte formula para avaliagao do valor percebido:

Beneficios para o cliente

Valor interpretado = -
Custos para o cliente

Na visdo de Kotler e Keller (2012), a empresa precisa seguir seis passos, além de

muitos outros fatores para estabelecer sua politica de determinagédo de precos:

Selecdo do objetivo da determinacdo preco: uma organizagdo pode perseguir
objetivos como maximizar seu lucro, aumentar sua participacdo no mercado, ou até
mesmo tentar sobreviver no mercado. Quanto mais claro os objetivos, mas facil
seré determinar os precos.

Determinacdo de demanda: O nivel de demanda esta relacionado ao preco
estabelecido, quanto mais alto o pregco, menor a quantidade demandada.

Estimativa de custos: o preco deve cobrir os custos de producdo, distribuicdo e
vendas do produto. O pre¢o ainda garante uma margem de lucro dando o retorno
justo por esforco e risco do negocio.

Anélise de custos, precos e ofertas dos concorrentes: as organizagdes precisam
conhecer 0s custos e precos dos concorrentes, bem como as suas possiveis reacoes
de preco, caso a empresa introduza ou altere o preco de um determinado produto ou
servico. Os precos devem ser avaliados considerando as diferencas de
caracteristicas entre as ofertas da empresa e da concorréncia para definir se o preco
sera mantido ou n&o.

Selecdo de um método de determinacdo de precos: considera-se que 0 piso €
determinado pelos custos, o prego praticado pelo concorrente poder ser utilizado
como referéncia e as caracteristicas distintas do produto estabelecem o teto do
preco. O preco de markup, o preco de valor percebido e preco de mercado séo 0s
métodos mais comuns.

Selecédo do preco final: a empresa deve considerar outros fatores como a influéncia
dos outros elementos do mix de marketing sobre o preco e o impacto deste sobre

terceiros.
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A definicdo de precos em servicos pode afetar as expectativas dos consumidores, pois
0 preco alto cria expectativa de muita qualidade, enquanto que baixo preco pode deixar o
cliente receoso de que o servico ndo apresenta boa qualidade (LAS CASAS, 2012).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) apontam alguns aspectos que interferem nas
decisbes sobre pregos para servicos: (1) dificuldade do conhecimento dos precos pelos
consumidores; (2) variacao das necessidades individuais dos consumidores; (3) informacéo do
preco e exigéncia de esforco maior; (4) ndo visibilidade dos precos; (5) heterogeneidade dos
servicos; (6) impossibilidade de estimativa do preco de alguns servicos; (7) custos ndo

monetarios (custo de pesquisa, de tempo, conveniéncia e psicolégico).

2.4.1.3 Praca

O P de “Praga”, na verdade, seria mais bem definido como “Distribui¢do”. Nele estdo
contidas todas as decisdes relativas a cadeia de suprimentos e a entrega de valor ao cliente
final. A gestdo de cada um destes atributos € importante para gerar beneficios de tempo,
localizagdo e posse para o consumidor:

A gestdo da distribuicdo e da cadeia de suprimentos é importante por muitas
razBes diferentes. Em Gltima andlise, porém, todas essas razdes se resumem
em proporcionar utilidade de tempo, localizacdo e posse para o consumidor e
compradores empresariais. Sem uma boa distribuicdo os compradores nédo

poderiam adquirir bens e servicos quando e onde precisassem deles
(FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 280).

Cadeia de suprimentos € a forma de se denominar a estrutura de relacionamentos entre
a empresa e seus fornecedores e revendedores, e atraves da qual a organizacdo pode entregar
valor ao cliente. Ultimamente, o conceito de cadeia de demanda vem ganhando espaco, por
denotar uma maior preocupagdo em se partir da necessidade do cliente como premissa para o
desenvolvimento de um produto e, consequentemente, de seu canal, em vez de se praticar o
inverso (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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DecisOes sobre a cadeia de suprimentos se resumem em levar o produto para o lugar
certo, na hora certa, na quantidade certa, a0 menor custo possivel. Os consumidores nao
podem adquirir o produto se ele ndo estiver disponivel. A importancia dos custos de
distribuicéo esta associada a margem de lucro da organizacéo, logo a construcdo de cadeias de
suprimentos eficientes e eficazes torna-se uma vantagem competitiva (FERRELL;
HARTLINE, 2009). A figura 6 demonstra os participantes da cadeia de suprimentos e oS

fluxos existentes:

Figura 6: Cadeia de suprimentos

Fomecedores Consurmmdores
dos Fomecedores Empresa Consurndores dos
fomecedores consurmdores

Fluxo deinformagdes, produtos e fundos (direto e reverso)

Fonte: Adaptado de Ferrell e Hartline (2009, p.282)

Canal de marketing (ou canal de distribuicdo) segundo a definicdo de Kotler e
Armstrong (2007, p.305) ¢ “um conjunto de organizagdes interdependentes que ajudam a
tornar um produto ou servi¢o disponivel para 0 consumo ou uso por um consumidor final ou

usudrio organizacional”.

Ferrell e Hartline (2009) ressaltam a importancia da existéncia dos canais de
marketing em promover a divisdo das funcbes dos canais, dado a impossibilidade de uma
Unica empresa conseguir desempenhar o papel de todos os intermediarios, principalmente
pelos custos envolvidos. Os autores também entendem que a existéncia de canais de

marketing facilita a disponibilidade dos produtos aos consumidores:

Os canais de marketing tornam a nossa vida muito mais facil por causa da
variedade de fungdes desempenhada por seus membros. Do mesmo modo, 0s
membros dos canais especialmente os fabricantes podem cortar custos
agindo por meio dos intermediarios dos canais. O beneficio mais basico dos
canais de marketing é a eficiéncia de contato, que permite aos canais reduzir
0 nimero de contatos necesséarios para a troca de produtos (FERRELL,;
HARTLINE, 2009, p. 282).
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Las Casas (2012, p. 224) afirma que canal de distribuicdo é “o caminho pelo qual os
servicos seguem desde o produtor ou fornecedor até o consumidor. E o complexo de empresas
que existe para distribui-los, incluindo agentes e intermediarios”.

Na area de servigos, 0 processo de distribuicdo sofre algumas alteragcdes. Os canais de
distribuicdo sdo geralmente mais curtos e tm um nimero menor de intermediarios. Como o
servico em si ndo pode ser estocado, na maioria das vezes ndo necessitam de locais de
armazenagem, muito menos elementos de logisticas para distribuicdo de bens. Além disso, a
fabricacdo e a prestacao de servigos sdo funcdes oferecidas em conjunto, dado que a producéo
e 0 consumo ocorrem ao mesmo tempo, portanto um fornecedor ou intermediario pode ao

mesmo tempo exercer a funcéo de venda e produgdo (LAS CASAS, 2012).

2.4.1.4 Promocéao

Kotler e Armstrong (2007) declaram que para a criacdo de relacionamentos vantajosos
com os clientes é indispensavel investir na comunicacao da proposi¢do de valor oferecida pela
empresa. E fundamental que a comunicacdo (ou Promocdo) seja um esforco consciente e
deliberado, de forma que atinja o publico-alvo da forma mais efetiva possivel. Esse esforco é
reproduzido nos programas de comunicacao integrada de marketing.

A comunicacdo integrada de marketing (CIM), segundo Ferrell e Hartline (2009):

Utiliza promocdo estratégica e coordenada para criar uma mensagem
consistente através de multiplos canais, para garantir um impacto persuasivo
maximo nos consumidores atuais e nos consumidores potenciais da empresa.
A CIM adota uma viséo de 360 graus do consumidor, a qual considera todo e
qualquer contato que ele ou um consumidor potencial possa ter em seu
relacionamento com a empresa. A chave para a CIM é a consisténcia e a

uniformidade da mensagem em todos os elementos da promogéo
(FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 307).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 512) a comunicacdo de marketing “é¢ o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam”. Os mesmo autores
também afirmam que uma das principais ferramentas utilizadas pela empresa para a
comunicacdo eficiente e criacdo de relacionamentos lucrativos com seus clientes € 0 mix de
promocdo (ou mix de comunicacbes de marketing), composto por oito formas de

comunicacao:



28

Propaganda: Qualquer forma paga de promocdo ndo pessoal das mercadorias ou
servigos por precursor via midia impressa, eletrénica ou expositiva. Seu alcance, assim
como seus custos, varia de acordo com a abrangéncia da midia escolhida. Tem o
potencial de passar credibilidade aos consumidores; Ferrell e Hartline (2009)
argumentam que a propaganda é um dos componentes mais visiveis e essenciais da
promocdo, e que tem se expandido rapidamente através do marketing digital, posto
que consumidores gastam menos tempo com midias tradicionais.

Promocdo de vendas: Envolve atividades que ddo incentivos para que o comprador
adquira o produto ou servico, ou até mesmo ser induzido a experimenté-lo. Pode ser
utilizada para o langamento de um produto ou incremento de vendas. Tem impacto de
curto prazo;

Eventos e experiéncias; tem a capacidade de envolverem mais intensamente oS
consumidores com a marca;

Relacdes publicas e publicidade: programas internos dirigidos para os colaboradores
internos e stakeholders, com o objetivo de comunicar o valor dos produtos ou
promover a imagem de uma empresa. O desenvolvimento de programas de relagdes
publicas bem definidos tem grande potencial, principalmente para mudar visdes
distorcidas dos consumidores com relacdo a marca;

Marketing direto: emprego de ferramentas de comunicagdo direta com clientes
especificos ou com potencial para tal.

Marketing interativo: atividades e programas on-line reservado a envolver clientes de
forma direta e indireta.

Marketing boca a boca: comunicagéo entre pessoas, verbal, escrita ou eletronica,
Vendas pessoais: bastante eficaz em etapas mais avangadas, principalmente em
negocios onde o relacionamento de longo prazo é fundamental. Ferrell e Hartline
(2009) ressaltam gque também trazem inconvenientes, como o alto custo de contato e

com recrutamento, treinamento e controle da forca de vendas.
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O quadro 2, adaptado de Kotler e Keller (2012) apresenta as caracteristicas e

plataformas de cada uma das formas de comunicagéo:

Quadro 2: Caracteristicas e plataformas comuns do mix de comunicagéo de marketing

Elementos Caracteristicas Plataformas
Alta penetracdo Andncios impressos ou eletronicos, embalagem,
Propaganda | Aumento da expressividade cartazes e panfletos, folhetos e manuais,

Controle sobre o que sera veiculado

sinalizagéo de pontos de venda.

Promocao de
vendas

Convite a compra imediata
Capacidade de chamara a atencéo
Incentivo

Concursos, sorteios, prémios e presentes, feiras
comerciais, cupons, descontos, exposicoes,
demonstracdes, programas de fidelidade.

Eventos e
experiéncias

Relevantes
Envolventes
Implicitos (venda indireta, ndo agressiva)

Esportes, entretenimento, festivais, artes,
atividades ao ar livre, visitas as fabricas ou
locais de produgéo.

RelacBes | Alta credibilidade Seminarios, Kits de imprensa, relatdrios anuais,
publicas e | Pode atrair consumidores arredios doacgdes de caridade, publicacdes, relacdes com
publicidade | Dramatizacdo (contar historias) a comunidade, revista corporativa.

Marketing | Personalizacéo Catalogos, mala direta, telemarketing, compras

direto e Atualizacdo (rdpida adaptacéo) eletrdnicas, televendas, e-mail, sites, blogs
interativo | Interacdo (customizacéo) corporativos.

Marketing Lrgslggglte (confiabilidade da informagdo) Interpessoal, sites de compra eletrbnicas, redes
boca a boca . . | sociais, sites de dendncia.

Oportuna (a pessoa tem interesse em ouvir)
Interacdo pessoal Apresentacdo de vendas, reunifes de vendas,

Vendas ; . - -

- Relacionamento programas de incentivo, amostras, feiras

pessoais - L

Resposta imediata comerciais.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 515)

No contexto atual, o marketing digital se configura como ferramenta essencial para a

comunicacdo da maioria das empresas. Almeida et al. (2012) dissertam sobre esta questéo:

Uma das principais caracteristicas do seculo XXI é que empresas e
consumidores estdo envolvidos em uma intensa conversagdo capaz de mudar
radicalmente as relagcbes comerciais. Com a incorporagdo de recursos e
ferramentas, a internet torna-se relevante e passa ser amplamente utilizada
como um poderoso meio de comunicagdo ALMEIDA ET AL. (2012, p.1).

Dentro dessa dinamica, as redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram ganham importéncia cada vez maior. Kotler e Armstrong (2007) pontuam que o
surgimento das comunidades web, tais como foruns e redes sociais, permitiu que as pessoas
usassem esses espacos virtuais como forma de troca de informacdes e opinides sobre temas de

interesse comum, inclusive produtos e marcas. Esse ambiente é propicio para que o
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anunciante possa direcionar sua publicidade para segmentos com fatores demogréaficos bem
definidos.

24.2 Pessoas

Sé&o todos os agentes humanos que desempenham fungdes no processo de execugdo de
um servico, de forma a influenciar as percepcbes do comprador. Nominalmente, o0s
funcionarios da empresa, o cliente e os outros clientes no ambiente de servi¢os (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014).

A definicdo do P de Pessoas é dada por Kotler e Keller (2012) da seguinte forma:

As pessoas refletem, em parte, o marketing interno e o fato de que os
funcionérios sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Este sera téo
bom quanto as pessoas dentro da organizagdo. Também refletem o fato de
gue as empresas devem ver 0s consumidores como pessoas e compreender

suas vidas em toda sua amplitude, e ndo apenas como alguém que compra e
consome produtos (KOTLER e KELLER, 2012, p. 23).

O marketing interno se refere a utilizacdo de um método eficaz de motivar, coordenar
e integrar os funcionarios com o objetivo de auxiliar a implementacdo da estratégia de
marketing da empresa. As metas do marketing interno sdo (1) mostrar a importancia dos
papéis desempenhados pelos funcionarios, (2) compor um quadro de empregados motivados e
orientados para o consumidor, e (3) garantir a satisfacdo do consumidor. Por esta razéo, o
marketing interno estd diretamente relacionado a execucdo do plano de marketing proposto
pela organizacdo (FERREL; HARTLINE, 2009).
Kotler e Keller (2012) também ressaltam a importancia da pratica do marketing
interno nas organizacoes:
O marketing interno, um dos componentes do marketing holistico, consiste em
contratar, treinar e motivar funcionarios capazes que queiram atender bem os
clientes. O marketing interno assegura que todos na organizacdo, sobretudo a alta
geréncia, adotem os principios de marketing adequados. Profissionais de marketing
inteligentes reconhecem que as atividades de marketing dentro da empresa podem
ser tdo importantes quanto as atividades de marketing dirigidas para fora da empresa

— se ndo mais importantes. Nao tem sentido prometer exceléncia em servigo antes
que a equipe esteja pronta para fornecé-la (KOTLER e KELLER, 2012, p.20).

Ferrel e Hartline (2009) chamam a atencdo para os fatores que devem ser associadas

para uma implementacdo bem-sucedida do processo de marketing interno:
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e Recrutamento, selecdo e treinamento dos empregados devem ser projetados de forma a
se integrarem na estratégia,;

e Os altos executivos devem estar totalmente envolvidos e comprometidos com a
estratégia, para que os funcionarios de nivel tatico/operacional apresentem o mesmo
comportamento;

e Programas de beneficios salariais devem estar atrelados a efetiva implementacdo da
estratégia;

e Comunicacéo aberta e interativa entre todos os niveis hierarquicos e;

e Estruturas, politicas e processos organizacionais devem corresponder com a estratégia

de marketing tracada.

2.4.3 Processos

Kotler e Keller (2012) definem o P de Processos da seguinte forma:

Os processos refletem toda a criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a
administracdo de marketing. As empresas devem evitar planejamento e tomada de
decisdo ad hoc e assegurar que ideias e conceitos avancados de marketing
desempenhem o devido papel em tudo o que fazem. Somente com a instauracdo do
conjunto certo de processos a orientar atividades e programas uma empresa pode se
envolver em relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos. Outro
importante conjunto de processos leva a empresa a gerar de forma criativa insights e
inovacdes em bens e atividades de marketing (KOTLER; KELLER, 2012, p.23).

De acordo com Las Casas (2012), os servigos podem ser vistos como um processo,
visto que a organizagdo se envolve com o0s detalhes dos servicos em todas as etapas:
elaboracdo, prestacdo, consumo e pos-venda. O autor sustenta também que o processo de
servico esta relacionado com a construcdo da opinido do consumidor sobre a qualidade do
servigo prestado:

O processo de servigo é formado com varias partes interligadas que formam a
experiéncia dos clientes com determinada organizagdo. O resultado desta interagdo é
que formard a opinido favoravel ou desfavoravel sobre o nivel de qualidade do
servigo prestado. O conceito de ciclo de servicos permite uma visdo geral de todos

o0s pontos de interagcdo de um cliente com uma parte da organizacdo e que cause uma
impressdo (LAS CASAS, 2012, p. 186).

Em se tratando de servicos, Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) entendem que 0 servigo

pode ser considerado como um longo processo, que ¢ “[...] composto pelos processos,
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mecanismos e pelos fluxos de atividades reais pelos quais 0 servigo é executado”. O cliente
em si também faz parte do processo, e, dependendo da complexidade do servigo, precisam
seguir uma complicada e extensa série de tarefas para completa-lo. Em contrapartida, o
processo pode fornecer evidéncias ao cliente de que o servico segue uma abordagem
padronizada, como uma linha de produgdo, mostrando que o servigo esta sendo executado e
fomentando a garantia de qualidade do servico final. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014).

O estabelecimento de processos bem elaborados pode estimular a inventividade de
mercado. Portanto, a criatividade é impulsionada pelo uso de “[...] ferramentas, processos,
habilidades e indicadores que permitam a geracao de ideias melhores e em maior numero que
a concorréncia” (KOTLER E KELLER, 2012).

2.4.4 Performance

A definicdo de P de Performance, de acordo com Kotler e Keller (2012) é:

Performance, assim como o desempenho no marketing holistico, captura o leque de
possiveis indicadores de resultado que tenham implicagdes financeiras e ndo
financeiras (lucratividade, bem como brand equity e customer equity) e implicacdes
que transcendem a prépria empresa (responsabilidade social, no contexto juridico,
ético e comunitario) (KOTLER; KELLER, 2012, p. 23).

O controle dos resultados é a etapa posterior a implementacdo do marketing. O
controle é o elemento fundamental para que os plano de marketing gerem os efeitos previstos
em sua fase e elaboracdo e implementacdo, permitindo que sejam feitas ajustes e mudancas,
caso necessario (KOTLER; KELLER, 2012). Ferrell e Hartline (2009, p.354) discursam que
“¢ importante que o potencial para as falhas de implementacdo seja estrategicamente
gerenciado com um sistema de controles de marketing que permita a empresa localizar
problemas potenciais antes que se tornem problemas reais”. Portanto, os autores acreditam
que os problemas e deficiéncias conseguem ser geridos por meio da constante avaliacdo e
controle das atividades de marketing.

Ferrell e Hartline (2009) designam dois tipos de controles: formais e informais. Os
formais compreendem os processos ou atividades que garantem a execucdo da estratégia,
influenciando o comportamento das pessoas antes e durante a implementacdo do plano de
marketing. Classificam-se em controles de input (avaliam os pré-requisitos para

implementacdo da estratégia), controles de processo (acOes realizadas durante a



33

implementacdo da estratégia) e controles de output (mensuram os resultados dos esfor¢os de
marketing, por meio de medidas formais como lucratividade e market share, bem como

auditoria de marketing).

Quadro 3: Modelo de controle de marketing

Recrutamento e selecdo
Treinamento

Input Alocacdes da forca de trabalho
Desembolsos de capital
Despesas com P&D

Sistemas de avaliacdo e remuneracdo do funcionério

CONTROLES
FORMAIS

Autoridade e fortalecimento do funcionério

Programas de comunicagdo interna
Mapa organizacional
Comprometimento da geréncia com o plano de marketing

Processos

Comprometimento da geréncia com os funcionarios

Padrdes formais de desempenho (vendas, lucratividade, etc.)
Auditorias de marketing

Satisfacdo com o trabalho

Output

Autocontrole Comprometimento organizacional
Comprometimento com o plano de marketing

CONTROLES Valores organizacionais compartilhados

INFORMAIS Social Normas sociais e comportamentais

Cultura organizacional

Cultural Historias, rituais e lendas organizacionais

Mudanca cultural
Fonte: Adaptado Ferrel e Hartline (2009, p.355)

Os controles informais trabalham na concepcao do funcionario, de maneira implicita, e
influenciam seu comportamento mais sutilmente que os formais. Estdo divididos em trés
tipos: autocontrole do funcionario (baseado em seus objetivos pessoais, que o proprio
funcionario acompanha), controle social (pautado nas interagbes entre as pessoas na
organizacao) e controle cultural (afere o alinhamento as regras de comportamento e valores da

empresa).

2.5 O contexto das Micro e Pequenas Empresas (MPES)

A classificacdo do porte das empresas € estabelecida a partir de dois critérios

fundamentais: faturamento bruto e/ou liquido no exercicio fiscal e nimeros de empregos
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diretos. Essa diferenciagdo tem como objetivo definir corretamente as obrigacoes
burocraticas, contdbeis e fiscais para cada porte de organizacdo na legislacdo brasileira. O
Estatuto da Micro e Pequena Empresa, com respaldo na Lei n°® 9.841/99 utiliza o faturamento
anual como critério basico de classificacdo. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE, classifica como microempresas as organizacfes produtivas
em que trabalhem de uma a 19 pessoas e como pequenas empresas, as organizagcdes que
trabalhem de 20 a 99 pessoas.

Conforme levantamento realizado pelo SEBRAE em 2012, no Brasil, existem cerca de
6,3 milhGes de estabelecimentos classificados como empresa de micro a pequeno porte, 0 que
corresponde a 99,2% das empresas nacionais, sendo responsaveis por 16,2 milhGes de
empregos formais, aproximadamente metade da forca de trabalho do pais. Pode-se afirmar,
portanto, que as micro e pequenas empresas S30 responsaveis por sustentar e movimentar
grande parte da economia nacional, sendo a maioria absoluta na economia informal
(SEBRAE, 2013).

A mesma pesquisa identificou que nos ultimos 10 anos, verificou-se um aumento de
30,9% em numero de estabelecimentos de Micro e Pequenas Empresas - MPEs, e quase
dobrou o nimero de empregos formais gerados por estes estabelecimentos. Quanto a
distribuicdo por setor de atividade econémica, em 2012 revelou-se a seguinte configuracao:
49,4% sdo do setor de comércio, 34,6% do setor de servigos, 10,8% relacionados com
atividades industriais e 5,1% da area de construcdo (SEBRAE, 2013).

2.6  Setor de Estudio de Gravacéo e Ensaio

De acordo com a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE, a
atividade de estudio de gravacao se caracteriza basicamente como atividades de gravagdo de
som e de edicdo de musica, compreendendo ainda os seguintes pontos: a gravacdo de matrizes
originais para reproducdo de som em qualquer suporte e para qualquer finalidade; a atividade
de reproducdo, promocdo e distribuicdo das gravacdes de composi¢des musicais para o
comércio atacadista e varejista ou diretamente ao puablico; as atividades de promocdo e
autorizacdo das composicdes musicais em gravacdes, em radio, televisdo, filmes,
apresentacdes ao vivo e em outros veiculos de comunicacdo; servigos de mixagem sonora,
masterizacdo e resmaterizacdo de material sonoro; registro e cessdo de direitos de

composic¢des musicais (CNAE, 2014).
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Em sintese, os estudios atuam em dois mercados: o fonogréfico e o publicitario. O
segmento fonogréfico é destinado & produgdo musical e ao aluguel do espago e equipamentos
para ensaio de bandas e conjuntos. A atuacdo no mercado publicitario se da com o a gravacédo
de jingles e trilhas musicais de comerciais, por exemplo (SEBRAE, 2013).

No mercado atual ha estidios de todos os tamanhos e estilos, com diferentes
configuracdes, oferecendo diferentes tipos de servigos ou produtos. Normalmente, um estidio
de gravacdo pode ser usado para, além do registro musical em si, ensaios de bandas e aulas de
musica. Com menos frequéncia, outros servicos e produtos agregados sdo oferecidos, como
por exemplo, a locagdo de instrumentos e acessorios para gravacdo e ensaio e a venda de
produtos alimenticios, além de outros servicos interativos e de entretenimento. Em funcéo de
sua aceitacdo e conveniéncia ao cliente, a diversificacdo do portfolio de produtos e servi¢os
tem grande potencial de se tornar um diferencial competitivo para o segmento de estadio de
gravacao e ensaio.

A comercializacdo e reprodugdo da musica digital, uma realidade vista no mercado
fonogréfico tradicional como um grande obstaculo, na verdade facilitou o acesso e aproximou
milhares de consumidores ao mercado em questdo. Tanto € que em 2012, o mercado
conseguiu o seu melhor resultado financeiro (SEBRAE, 2013, p.5). A comercializacéo e
reproducéo ilegal de obras musicais continuam sendo um grande problema para as gravadoras
e conjuntos musicais em funcéo da violacdo dos direitos autorais, trazendo grandes prejuizos

aos que participam direta ou indiretamente do mercado.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Zanella (2009, p.57), o significado de método, de uma forma simples e
resumida ¢ “a forma que o cientista escolhe para ampliar o conhecimento sobre determinado
objeto, fato ou fenbmeno”. Desta forma, 0 método pode ser entendido como uma conduta
intelectual e técnica adotada para atingir determinado conhecimento.

O método, na pratica, complementa-se pela pesquisa, que € um conjunto de acbes
investigativas que visam desvendar novos conhecimentos, bem como revelar respostas para
um determinado problema. Consoante com esta definicdo, Marconi e Lakatos (2003, p 155)
validam o conceito de pesquisa como “um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a
realidade ou para descobrir verdades parciais”.

O presente estudo propGe realizar uma pesquisa do tipo descritiva e exploratéria, de
natureza qualitativa, pois decorre do tratamento da problematica em questdo e da busca dos
objetivos almejados por meio da descricdo dos fatos relatados.

De acordo com os autores Bogdan e Beklen?, apud Godoy (1995a), a pesquisa
qualitativa apresenta algumas caracteristicas essenciais, sdo elas: (1) revela carater
fundamentalmente descritivo; (2) tem o ambiente natural como fonte direta de dados; (3) tem
0 pesquisador como instrumento de pesquisa; (4) possui enfoque indutivo e (5) considera o
significado que as pessoas dao as coisas. A autora entende que estudo qualitativo tem como
objetivo compreender o contexto do qual é parte de forma integra, captando as informacdes a
partir das perspectivas das pessoas envolvidas numa determinada situacdo, de modo a
considerar todos 0s pontos relevantes para a analise e compreensao do fendémeno estudado.

A fim de atender os objetivos propostos e tentar resolver a probleméatica imposta,
entrevistaram-se cinco micros ou pequenos empresarios socios ou donos de diferentes
estudios de gravacao e ensaio localizados na cidade de Juiz de Fora. A escolha e definicdo dos
estudios foi realizada de forma aleatoria, visando tanto a conveniéncia do entrevistador quanto
a disponibilidade dos entrevistados.

Os dados qualitativos foram levantados a partir da pesquisa bibliografica e da técnica
da entrevista semi-estruturada, esta Gltima sendo a mais utilizada, por ser o principal meio de
coleta de dados. A técnica de pesquisa bibliografica foi utilizada no levantamento de dados

para a construcdo do referencial tedrico. Quanto a aplicacdo da técnica de entrevista, um

2 BOGDAN, R. C.; BIKLEN, S. K. Qualitative research for education: an introduction for to theory an methods.
Boston: Allyn and Bacon, 1992.
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roteiro semiestruturado foi aplicado para cada entrevistado. Este questionario foi dividido em
quatro partes. Na primeira parte aborda-se a caracterizacdo geral da organizacdo. Na segunda
parte constam as perguntas sobre 0s aspectos gerencias praticado pelos empresarios. Na
terceira, as perguntas que procuram elucidar a percepcdo de estratégia de marketing pelos
empresarios e, na quarta e Ultima parte, perguntas especificas envolvendo cada um dos
elementos de composto de marketing proposto por Kotler e Keller (2012).

A técnica da entrevista semi-estruturada permite ao investigador uma melhor
impressdo dos significados, dos valores e das opinibes dos entrevistados a respeito das
situacdes e vivéncias pessoais. Além disso, tem como vantagem a flexibilizacdo na conducéo
do processo de pesquisa e na avaliacdo dos seus resultados, uma vez que o entrevistado possuli
papel ativo na construcdo da interpretacdo e significados por parte do pesquisador, 0 que
confere confiabilidade e qualidade do conteudo obtido (FRASER; GONDIM, 2004).

A entrevista semiestruturada ainda permite a combinacdo de perguntas abertas e
fechadas, onde o entrevistado tem a possibilidade de interagir com o entrevistador e expor
sobre o tema proposto. As vantagens deste tipo de entrevista, além daquelas apresentadas por
Fraser e Gondim (2004), sdo: (1) demarcar o volume de informacdes, obtendo assim um
direcionamento maior para o tema, intercedendo para que os objetivos sejam alcancgados; (2)
favorecer o surgimento de respostas espontaneas e abertas, dado a proximidade entre o
entrevistador e o entrevistado; (3) possibilitar a correcdo de equivocos, que muitas vezes nao
podem ser corrigidos no caso de utilizacdo do questionario fechado (BONI; QUARESMA,
2005).

Em seguida, os dados obtidos passaram por uma profunda analise investigativa. Os
dados foram analisados com base na técnica de analise de contedo tematico-categorial.
Segundo Berelson?, apud Campos (2004), a anélise de conteido é uma técnica que tem como
objetivo a descricdo do conteldo evidenciado pela comunicacdo de maneira objetiva e
sistematica.

Similarmente, Oliveira (2008) disserta sobre o objetivo principal desta técnica:

O objetivo principal da analise de conteudo pode ser sintetizado em
manipulacdes de mensagens, tanto do seu conteldo como quanto da
expressdo desse conteldo, para colocar em evidéncia indicadores que
permitam inferir sobre outra realidade que ndo a mesma da mensagem
(OLIVEIRA, 2008, p. 570).

SBERELSON, B.Content analysis in communication research. New York: Hafner; 1984.
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Bardin (2011) indica que a utilizacdo da andlise de conteudo prevé a trés fases

fundamentais, conforme o esquema apresentado na Figura 7:

Figura 7: As trés fases da Analise de Contelido

ANALISE DE
CONTEUDO

— Pré-analise

—  Exploracio do material

Tratamento dos resultados:
inferéncia e interpretagdo

Fonte: Adaptado de Bardin (2011).

Primeiramente, foi realizada a gravacdo e a transcricdo das entrevistas. Em seguida,
pretende-se identificar as partes das entrevistas que sdo especialmente importantes para a
satisfacdo do problema de pesquisa (pré-analise). O texto selecionado sera organizado,
agrupado e categorizado de acordo com o seu conteudo (exploracdo do material). A partir dai,
planeja-se estabelecer e interpretar, com base no referencial teodrico, as relagbes possiveis

entre as  categorias  previamente  delineadas  (tratamento  dos  resultados).
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4 PESQUISA E ANALISE DOS DADOS DE CAMPO

4.1 Coleta de dados

O roteiro de entrevista semi-estruturada (apéndice A) foi elaborado e fundamentado no
referencial tedrico exposto neste trabalho, visando, sobretudo, servir como ferramenta no
atendimento dos objetivos tracados.

As entrevistas foram realizadas com cinco microempresarios donos de estudio de
gravacdo. As entrevistas foram gravadas (somente audio) e transcritas para auxiliar na analise
que este estudo propde. Anterior a realizacdo da entrevista, foi explicitado aos entrevistados
que os dados coletados seriam utilizados somente para fins académicos, e que as informacoes
seriam tratadas sob sigilo absoluto.

Com a aplicacdo do roteiro para com 0s cinco entrevistados, verificou-se que para
cada questdo perguntada, as falas e respostas foram diferentes em alguns temas, semelhantes
ou iguais em outros. Por se tratar de um roteiro semiestruturado as entrevistas tiveram um
carater predominantemente informal, no qual os entrevistados puderam ficar a vontade em
dissertar livremente sobre os temas abordados. Eventualmente, o entrevistador flexibilizou o
roteiro elaborando algumas perguntas que ndo constavam no mesmo, com 0 objetivo de

facilitar a comunicacéo.
4.2  Caracterizacdo da amostra
Com o objetivo de complementar o contetdo deste trabalho e, sobretudo, auxiliar na

averiguacao da situacdo-problema, buscou-se levantar primeiramente as caracteristicas gerais

das empresas pesquisadas e dos empresarios entrevistados.



O Quadro 4 consolida as caracteristicas das organizagoes:

Quadro 4: Caracteristicas gerais das organizacGes

Nome Classificagao Tempo de_ existéncia Quantldade_ de empregados
(registro) registrados

Estidio A Microempresa (ME) 6 anos Nenhum
Estldio B Microempresa (ME) 16 anos Nenhum

- Empresa de Pequeno
Estldio C Porte (EPP) 6 anos Nenhum

- Microempreendedor
Estudio D Individual (MEI) 5 anos Nenhum

- Microempreendedor
Estadio E Individual (MEI ) 3 anos e 6 meses Nenhum

Fonte: dados da pesquisa (2016).
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Percebe-se no quadro 4 que os estudios em sua maioria estao classificados como micro

ou pequenas empresas. Infere-se que na cidade de Juiz de Fora, todas as empresas deste

segmento estejam classificadas como micro ou pequena empresa. Outro fator relevante é a

grande amplitude no tempo de existéncia, demonstrando que este segmento apresenta certa

maturidade e consolidacdo de mercado. Nenhuma das empresas entrevistadas possui

empregados registrados, o que, de acordo com a visdo dos entrevistados, ocorre em funcdo de

dois fatores principais: de falta de m&o de obra especializada e falta de recurso financeiro para

contratacao.
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No quadro 5 €é possivel perceber que, em alguns casos, todas as atividades do estidio
estédo sob responsabilidade de apenas uma pessoa.

Quadro 5: Caracteristicas gerais dos empresarios

. Sécios atuando x o Formagcéo relacionada
Quantidade - Formacéo académica do n N
Nome s diretamente nas : a gestdo de empresas
de socios . entrevistado .
decisbes da empresa (entrevistado)

Bacharel em Geografia e
Estadio A 3 Todos Economia e curso técnico em Nao
Eletroeletronica

Estidio B 3 Todos Bacharelle ITlcenC|atura em Els!ca N0
e curso técnico de Eletromecanica

Bacharel em Engenharia de

Estadio C 3 Todos x Né&o
Computacéo
Estadio D 1 Todos Bacharel em Historia e Direito N&o
Bacharel em Mdsica e Engenharia
Estidio E 1 Todos de Musica e Producdo Musical. sim

Pds Graduacdo em Mixagem e
Masterizacdo

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Pode-se perceber pelo quadro que grande parte dos entrevistados ndo possui formacéo
académica compativel com as atividades relacionadas ao tipo de negdcio, sobretudo aqueles

sem formacéo relacionada especificamente a gestdo de empresas

4.3 Andlise de contelido

Para atender o objetivo central e os objetivos especificos deste presente trabalho, a
analise de contetdo foi direcionada a categorias de questionamento para dizer o qué?”. A
pesquisa que se dirige a esta categoria de analise se configura em uma andlise tematica por
levantar as caracteristicas da mensagem propriamente dita, seu valor informacional, as
oracoOes, 0s argumentos e ideias nela expressas (MORAES, 1999).
Conforme abordado na metodologia, a analise de contetdo foi dividida em trés fases:
(1) preé-andlise, (2) exploragdo do material e (3) tratamento dos resultados (Bardin, 2011).




42

4.3.1 Pré-andlise

A pré-andlise do conteudo coletado em campo consistiu basicamente na transcri¢cao
das entrevistas, na leitura flutuante dos dados coletados, na definicdo de categorias de
conteido e na elaboragdo de suposigdes sobre as categorias pelo pesquisador.

As entrevistas individuais foram transcritas e gravadas, e estdo a disposic¢ao da banca e
demais interessados através de correio eletrénico (vide Apéndice B).

ApoGs a etapa da transcrigdo foi feita uma leitura flutuante que permitiu o primeiro
contato com as entrevistas e seu contetdo. Com base nesta leitura inicial dos dados e no
roteiro de entrevista, foi possivel construir doze categorias de analise a partir da classificacéo

de agrupamentos de elementos comuns aos temas centrais do contetido coletado (Quadro 6).

Quadro 6: Categorias de Anélise

Categorias de Analise

Estratégia de Marketing

Planejamento de Marketing
Segmento e Posicionamento
Consumidores

Concorrentes

Rela¢&o com Fornecedores

Produtos e Servicos
Precgo
Propaganda e Publicidade

Pessoas

Processos internos

Performance
Fonte: elaborado pelo autor (2016).

O objetivo principal do estabelecimento das categorias de analise €, essencialmente,
facilitar a interpretacao e inferéncias sobre o contetdo das entrevistas, bem como promover a
organizacdo dos dados analisados. Em outras palavras, foi imposta uma nova organizagao
intencional as mensagens, divergente daquela do discurso e do roteiro de entrevista original.

As categorias propostas serviram de sustentacdo referencial para todas as analises
realizadas, portanto, a partir deste ponto, todas as interpretagdes, inferéncias e discussoes
foram pautadas nestas categorias tematicas.

Por se tratar de um trabalho de natureza qualitativa e interpretativo, foi necessario
conceber suposicBes breves e individuais a respeito das categorias de analise, expondo a
percepcdo inicial do pesquisador acerca dos temas. Apontou-se também o0s conceitos

norteadores — principal conceito ou concep¢do sobre um determinado tema — para cada uma
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das categorias de analise, com a finalidade de estabelecer correlagbes com as suposicoes, tal

como confronta-las com as percepc6es individuais dos entrevistados.

As categorias e respectivas suposi¢cdes e conceitos norteadores estdo agrupadas nos

quadros 7 e 8.

Quadro 7: categorias, conceitos, fontes e suposicoes

Categqr!as de Conceito norteador Fonte SIUTERIEEES
Andlise
- Implica em como a empresa utilizara suas | FERRELL; A Loncepeao _sobre
Estratégia de : estratégia de marketing se
. capacidades e suas forcas para adequar-se | HARTLINE S1 .
Marketing I . apresenta imatura ou
exigéncias e necessidade do mercado. (2009) .
incompleta
E o instrumento central para direcionar o
esforco de marketing. Ele funciona em ~ .
NP o oy I . As acbes de marketing
. dois niveis: estratégico e tatico. O primeiro | KOTLER,; ~ ot
Planejamento sdo planificadas somente
. estabelece 0s mercados-alvo e a proposta | KELLER S2 : L .
de Marketing . no nivel tatico, ainda que
de valor a ser oferecida e o segundo, | (2012). h
s : de modo informal.
especifica o0s elementos do mix de
marketing.
Identificar num mercado heterogéneo um
determinado grupo de individuos, com A concepgdo  sobre
Segmentacio e respostas e preferéncias semelhantes de | KOTLER; segmentacgéo e
gmentag produtos, criando valor superior para 0s | ARMSTRONG | S3 posicionamento de
Posicionamento | 7.
clientes-alvo, oferecendo produtos e |(2007) mercado se  apresenta
servigos que correspondem a&s  suas imatura ou incompleta.
necessidades.
O comportamento do consumidor busca
entender o motivo que leva o0s -
. As organizagoes
consumidores a  comprarem  certos rocuram  conhecer . os
. produtos e ndo outros e para isso 0s | CHURCHILL; P - A
Consumidores R . S4  consumidores, porém ndo
profissionais de marketing estudam os | PETER (2000) -
. ~ sustentam as necessidades
pensamentos, sentimentos e agbes dos d
: L estes.
consumidores e as influéncias sobre eles
que determinam mudangas.
o e e e KOTLER, | 05 _cstdos asio o
Concorrentes g prodt ) KELLER S5 constante disputa pelo
produtos que funcionam como seus S .
. Lo (2012). maior nimero de clientes.
substitutos proximos.
A relacéo com
Relagéio com Uma boa re_la(;ao comer(}lal COM 0S| A CASAS fornec_edores S|gn|f|<~:a
fornecedores ajuda na reducgéo do custo de S6 garantia de manutengéo
Fornecedores x (2012) .
vendas e construgdo de valor. da qualidade da estrutura
de servicos ofertada.
"Algo que pode ser oferecido a um As empresas  oferecem
Produtos e merg(l:adoq ara% reciagéo, aquisi¢do, uso ou KOTLER; produtos servigos
. P preciacdo, aquisi¢do, u ARMSTRONG | S7 semelhantes e substitutos,
Servigos consumo e para satisfazer um desejo ou o
. " (2007) com pequenas variagdes
uma necessidade .
no mix.
Elemento de fator crucial
O preco é Unico elemento do mix de e relacionado a
marketing que produz receita. Também | KOTLER; sobrevivéncia de
Preco informa ao mercado o posicionamento de | KELLER S8 mercado. O preco €
valor pretendido pela organizacdo para seu | (2012). estabelecido com base no
produto ou marca. preco  praticado pela

concorréncia.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).
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Quadro 8: categorias, conceitos, fontes e suposi¢cdes (continuacéo)

Categorias de . Suposicdes
Analise Conceito norteador Fonte
A comunicacdo (promocédo) da proposicdo A promocdo é utilizada
Propacanda e de valor oferecida pela empresa deve ser | KOTLER,; principalmente para fins
Paga um esforco consciente e deliberado, de | ARMSTRONG | S9 de divulgacdo da marca
Publicidade o ey ! -
forma que atinja o publico-alvo de forma | (2007) e de informacbes sobre
mais efetiva possivel. produtos ou servicos.
O treinamento com foco
Individuos bem treinados comunicam uma em vendas ou marketing
~ - x LAS CASAS ndo é importante ou
Pessoas preocupacdo da administracdo em atender S10 o Lo
X (2012) prioritario para 0
bem seus clientes. .
desenvolvimento
empresa.
Os processos refletem toda a criatividade, a
disciplina e a estrutura incorporadas a
administracdo de marketing. Somente com . Existem varias
. n . KOTLER; .
Processos a instauracdo do conjunto certo de KELLER s11 oportunidades de
internos processos a orientar atividades e (2012) melhorias nos processos
programas pode se envolver em ' internos.
relacionamentos  de longo  prazo,
mutuamente benéficos.
“Totalidade de caracteristicas de uma A}Oe dnl}:(iga de dS:rVIQOSOZ
Performance entidade que Ihe confere a capacidade de | (NBR-ISO, s12 pualidade esta
satisfazer as necessidades implicitas e |9000:2000) g

explicitas”.

diretamente relacionada
a satisfacdo do ciente.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

4.3.2 Exploragdo do Material e Tratamento dos Resultados

Optou-se nesta fase da pesquisa em aglutinar as duas Ultimas etapas da analise de

conteddo, ou seja, a0 mesmo tempo é apresentado o material coletado por meio das

transcrigdes das falas dos entrevistados, e em seguida, j& se discorre sobre os resultados,

ligando o referencial tedrico com a coleta.

Neste topico dissertamos sobre as percepcdes dos empresarios acerca das categorias de

andlises definidas. As transcri¢es das falas dos entrevistados, que representam suas idéias e

opinides, serdo confrontadas com as suposi¢cdes levantadas e correlacionadas com o

referencial tedrico abordado anteriormente.
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A suposigdo sobre a categoria “Estratégia de Marketing” mostrou-se verdadeira: 0s
empresarios ndo compreendem, na integra, o conceito de estratégia de marketing. O Quadro 9

expde as falas dos entrevistados sobre este tema.

Quadro 9: percepcGes acerca da Estratégia de Marketing

S1: A concepcao sobre estratégia de marketing se apresenta imatura ou incompleta

Categoria| Referéncia do roteiro Transcricao das interlocucfes

Seria uma forma inteligente de estar tornando conhecido o negécio e
despertando a vontade dos clientes pelos seus produtos ou Servigos
(Entrevistado A).

Genericamente falando, é vocé, a partir do trabalho desenvolvido, é
conseguir ter vazdo na entrega de servicos e um retorno financeiro
(Entrevistado B).

Estratégia | De forma resumida, o que
de senhor entende por
Marketing | estratégia de marketing?

E fazer o melhor para a empresa, atuando conforme as variagdes do
mercado. Acredito que a estratégia ndo pode ser implementada a
partir de um modelo pré-estabelecido, como uma "receita de bolo"
(Entrevistado C).

Estratégia de marketing é focar no publico alvo, basicamente
(Entrevistado D).

E vocé tracar um plano de divulgacdo da sua empresa, definindo
quando, como, onde e para quem divulga (Entrevistado E).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Percebe-se no quadro 6 que a concep¢do sobre a estratégia de marketing é restrita
segundo os entrevistados, pois a mesma ndo é abordada como uma ferramenta de
administracdo capaz de identificar oportunidades e ameacas no mercado (SEITZ, 2005).

Nota-se também que os empresarios mencionam decisfes sobre os elementos do mix
de marketing de forma isolada, opondo-se ao conceito de decisdes conjuntas, desconsiderando
0 composto de marketing por completo (FERRELL; HARTLINE, 2009). Por outro lado, um
dos entrevistados sabe que estratégia de marketing deve ser implementada em conformidade

com as variagdes de mercado, se aproximando do conceito norteador exibido no Quadro 5.
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A suposigdo sobre a categoria “Planejamento de marketing” também foi comprovada,
dado que o esforco de marketing ndo contempla o nivel estratégico de planejamento. O

quadro 10 a seguir exp0e as falas dos entrevistados sobre a categoria de analise em questao:

Quadro 10: percepgdes acerca do Planejamento de Marketing

S2: As acbes de marketing séo planificadas somente no nivel tatico, ainda que de modo informal.

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricio das interlocucées

Somos falhos no marketing. O que é mais divulgado sdo os eventos,
gue fazemos até com duas semanas de antecedéncia. Logo, o
planejamento ocorre de acordo com a data dos eventos confirmados.
Com relacdo ao estidio em si, ndo exploramos 0 planejamento
estratégico, de longo prazo (Entrevistado A).

Como sdo planejadas e | Como sou eu que faco tudo, eu prefiro trabalhar com midia social,
executadas as agdes de | pois consigo atrair mais clientes. Eu busco registrar todas as minhas

marketing? atividades nas midias com o objetivo de divulgar o meu trabalho, e
ao mesmo tempo, interagir com o publico ou clientes (Entrevistado
E).

Colocamos o marketing em terceiro plano. Apenas quando notamos
que podemos atrair mais clientes planejamos acgdes relativas ao
Planejamento marketing. Nosso foco é manter a qualidade (Entrevistado B).

de Marketing De uma forma geral sim. N6s ((os trés sdcios)) fazemos reunides
com frequéncia para tratar de problemas, compras, obras, melhorias
e coisas que precisamos fazer para o futuro (Entrevistado A).

Na realidade ndo fazemos planejamento no longo prazo. Nos
tentamos focar nos equipamentos, nos detalhes, conhecimento,
gualidade e por ai vai. A priorizacdo destes elementos ja garante o
alcance dos objetivos tracados de médio prazo. Por exemplo, eu vou
gravar uma masica num equipamento bom e de qualidade e as
pessoas irdo apreciar 0 som de boa qualidade durante um ou dois
anos (Entrevistado B).

Todo problema identificado ou ideia é discutida entre os sécios. N6s
conversamos muito sobre o que podemos melhorar, porém é um
planejamento informal e sem registros (Entrevistado C).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

O senhor faz algum tipo
de planejamento para
definir os objetivos e
diretrizes da empresa?

O contetdo das falas nos permite apontar que o planejamento de marketing nédo é
devidamente realizado, e mesmo quando se tem a intencdo de fazé-lo ndo é trabalhado de
forma estratégica, considerando a analise dos mercados alvo e a criagdo dos programas para
suprir as necessidades dos consumidores nestes mercados-alvos FERRELL; HARTLINE,
2009).

Pode-se notar também a falta de importancia dada ao ato do planejamento em si, 0 que
justifica 0 comportamento reativo as variagdes e necessidades de mercado. O Entrevistado B,
por exemplo, prioriza a qualidade dos servicos e produtos oferecidos, deixando a atividade de

planejamento em segundo plano, quando entende-se que ja existe uma quantidade razoavel de
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cliente. J& o Entrevistado A concebe o planejamento de marketing como uma miscelénea de
atividades, ponderando inclusive atividades operacionais ou de rotina.

A suposicao sobre a categoria “Segmentacdo e Posicionamento” nao foi constatada,
pois as concepcdes registradas se mostraram bastante favoraveis. O Quadro 8 mostra as

opinides e ideias dos entrevistados sobre a categoria de analise em questao.

Quadro 11: percepgdes acerca da Segmentacao e Posicionamento

S3: A concepgdo sobre segmentacéo e posicionamento de mercado se apresenta imatura ou incompleta.

Categoria Pergunta de referéncia Transcricao das interlocugdes

Aqui em Juiz de Fora tem um volume maior de estidios. A demanda
por ensaio é muito maior. A demanda para gravagdo € muito menor
porque poucas bandas procuram este servigo (Entrevistado A).

Tanto em Juiz de Fora quanto em qualquer outro lugar no mundo, o
empreendedor deve ter paixdo pelo que faz, gostar de pessoas, e ser
honesto, caso contrario a desisténcia é grande. Sempre h& espaco
para todo mundo neste mercado. Temos clientes que fazem vérios
estilos de misica e que querem gravar. As vezes, o mercado local
fica saturado, mas ele sempre se renova, principalmente em Juiz de
Fora, que tem uma maior atividade artistica e cultural. Fago trabalho
com pessoas de fora para fugir desta saturacdo de mercado
(Entrevistado B).

Eu que vim do Rio de Janeiro, posso falar que em Juiz de Fora ha
mais espago para 0 mercado porque aqui tem um movimento
cultural muito forte. Tem a lei Murilo Mendes, por exemplo, que
estimula a producéo de trabalhos autorais (Entrevistado C).

Qual a sua visdo sobre o
Segmentacdo e |setor de estadio de
Posicionamento | gravacdo, de uma forma

geral? Mdusica e musicos sempre vao existir! Sempre haverd bandas
guerendo gravar ou ensaiar. Logo, vejo este mercado no minimo
estavel. Eu vejo um potencial muito grande em Juiz de Fora, porém
muitos masicos excelentes acham que produzir trabalho autoral é um
custo, enquanto na verdade, é investimento (Entrevistado D).

E um campo muito amplo e vasto porque qualquer um pode ter um
estiidio como 0 meu - Home Estudio. E um mercado que tem espaco
para todo mundo. Porém, devemos tomar cuidado para ndo investir
demais, pois o retorno ((pelo investimento)) ndo é muito alto e
possui oscilagcBes imprevisiveis. H& também aqueles concorrentes
que abrem mao da qualidade para oferecem um preco bem pequeno,
0 que acaba afastando sua clientela no curto e médio prazo. De
qualquer forma, eu acho que sempre vao existir masicos e sempre
vao existir musicos querendo gravar com qualidade superior
(Entrevistado E).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Os entrevistados demonstraram dispor de uma percepcdo coerente com a realidade do
segmento, pois conseguem identificar os pontos fortes e os fracos dos servigos oferecidos, do
mesmo modo que reconhecem as caracteristicas e 0s comportamentos dos clientes dentro do
contexto no qual estdo inseridos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A titulo de exemplo, o
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Entrevistado E entende que para se posicionar no mercado, é necessario prestar um servigo de
qualidade superior para atrair masicos profissionais.

De uma forma geral, os empresarios ndo mostraram dificuldade em definir qual é o
seu papel no mercado e ainda identificam pontos de atratividade, como programas de
incentivo a cultura fomentada pelos 6rgédos publicos de Juiz de Fora.

Como nem todos 0s empresarios deixam claro que realmente conhecem ou atendem
todas as necessidades dos clientes, a suposi¢ao sobre a categoria “Consumidores” nao foi
totalmente aceita. O Quadro 12 resume a percepcao dos empresarios a respeito desta categoria

de analise.

Quadro 12: percepgdes acerca dos Consumidores

S4: As organizagdes procuram conhecer 0s consumidores, porém néo sustentam as necessidades destes

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricdo das interlocugdes

Maioria homens e estudantes. Outras bandas ja conhecidas, cujos
integrantes ndo adotam a musica como principal profissdo, também
comp®e 0 nosso publico. A galera que é mais profissional recorre a
outros estidios ou montam seus préprios estudios (Entrevistado A).

O cliente dedicado, musicos que gostam de musica e do que fazem.
N&do precisa ser um masico profissional, bom gosto é suficiente
] (Entrevistado B).

Descreya o perfil dos [Mysicos profissionais e musicos amadores que querem se promover
seus clientes. no mercado da musica. As maiorias dos clientes se apresentam em
bares ou casas noturnas. Estou para te falar que praticamente todas
as bandas que ensaiam aqui se apresentam ou participam de eventos
culturais (Entrevistado C).

E muito variado. A maioria s&o musicos "alternativos" e amadores,
que ndo tém patrocinio de ninguém. Eles utilizam este servico
justamente para divulgar seu trabalho e agregar valor (Entrevistado
Consumidores E).

O numero que eu tenho hoje ndo me preocupa, mas sempre desejo
atrair e trabalhar com novos clientes (Entrevistado B).

O senhor acredita ter um | E necessario aumentar. Para o tempo que eu tenho, esta suficiente.
bom nimero de clientes | Porém ¢ possivel aumentar (Entrevistado E).

no momento ou €[ Acho que daria para aumentar, principalmente para completar os
necessario aumentar este | horarios em que as salas ((espago para ensaio)) ficam ociosas. Mas,
namero? é complicado porque muita gente trabalha durante o dia e, por isso,
a maioria marca ensaio no periodo da noite ou no final de semana
(Entrevistado A).

Sim, atendemos clientes de diversas regies (Entrevistado C).

A  empresa  atende
clientes de outras cidades | Sim, com certa freqiiéncia (Entrevistado B).
e regides?

O que eu mais atendo sdo clientes de outras cidades. Regido de
Belo Horizonte e Rio de Janeiro, principalmente (Entrevistado D).

Fonte: dados da pesquisa (2016).
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Esta categoria trata de um fator de fundamental importancia para a &rea de marketing,
pois diz respeito a como os estudios agregam valor aos seus servicos oferecidos. 1sso ocorre,
conforme Kotler e Armastrong (2007) afirmam, quando a empresa consegue atender as
expectativas e necessidades do consumidor. O Entrevistado A, por exemplo, tem ciéncia que
ndo consegue atender as expectativas dos musicos profissionais, entendendo que estes devem
procurar outros estldios. Essa postura poderia causar perda de oportunidades de negdcios.

Os entrevistados acreditam ser necessario aumentar quantidade de clientes. Ha
diversas formas de angariar clientela: fornecendo incentivos de compras (promocdo de
vendas); ampliando a interacdo com o publico nas de redes sociais (marketing interativos), e
divulgando a empresa através das vias de midia alternativas (propaganda) (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Por outro lado, os empresarios admitem atender clientes de outras regides, 0 que
significa grau relativamente elevado de reconhecimento no segmento. Fatores como menor

preco e qualidade podem explicar a existéncias de consumidores de outras cidades ou regides.
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A suposicédo sobre a categoria “Concorrentes” ndo foi totalmente aceita, uma vez que
ha divergéncias de opinides com relacdo a disputa por mercado. O Quadro 13 resume a

percepcao dos empresarios a respeito desta categoria de analise.

Quadro 13: percepcdes acerca dos Concorrentes

S5: Os estlidios estdo em constante disputa pelo maior nimero de clientes.

Pergunta de
referéncia

Categoria Transcricéo das interlocuctes

Funciona como uma padaria: toda vez que surge um novo concorrente,
0 nimero de clientes tende a diminuir (Entrevistado A).

Este tipo de raciocinio no ramo de producdo musical e artistica ndo
pode existir, porque a nossa concorréncia € a midia de massa fajuta. Na
realidade, estas midias ndo divulgam os trabalhos de boa qualidade e
acabam moldando o gosto musical da maioria das pessoas. A relacdo
entre os outros estudios é de respeito e de parceria, estamos sempre nos
ajudando, portanto ndo posso considerd-los como concorrentes
(Entrevistado B).

Creio que existe mercado para os todos os estidios de Juiz de Fora,
muito em fungdo da questdo do forte movimento cultural. A nossa
proposta é oferecer servi¢o de qualidade para o segmento de gravacdo
e estldio para profissionais. A maioria do publico quer pagar barato e
por isso devemos tomar cuidado ao investir em qualidade, pois existem
Qual e o principal | estidios que oferecem precos muito baixos. O desafio esta em manter
Concorrentes | desafio com relacdo a | o prego, porém ha consumidores que ndo abrem méao de qualidade. Os
concorréncia? musicos profissionais ndo abrem mao da qualidade, por exemplo
(Entrevistado C).

Eu acho que é se manter qualificado. E muito importante sempre estar
procurando novos conhecimentos e novas formas de trabalhar, além de
investir em novas tecnologias e equipamentos. Hoje todo mundo pode
ter um estddio, portanto o diferencial é a qualificacdo do profissional e
a qualidade do estudio (Entrevistado D).

Competir com a concorréncia é desleal. E preciso mostrar para os
clientes que o valor pago € na verdade um investimento. Estes est(dios
que oferecem precgos baixissimos geralmente entregam um trabalho
com qualidade bem inferior, ou seja, o cliente que quer economizar
pode acabar adquirindo um servigo ruim, que ndo vai dar retorno
algum. E as vezes até prejudicar a "imagem" da banda, gerando um
marketing negativo (Entrevistado E).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Dos cinco entrevistados, apenas dois percebem a concorréncia como uma ameaca, ou
seja, que 0s outros estudios podem oferecer produtos e servigos substitutos e proximos.
(KOTLER; KETLER,2012). Dentro desta l6gica, 0 menor prego atrairia mais clientes, dado que
ndo existiriam diferencas notdrias entre os servicos ofertados no mercado, acirrando a disputa

pelo maior nimero de clientes.
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O Entrevistado B entende que deve existir uma relacdo de respeito e parceria entre 0s
estidios, pois desta forma estariam fortalecendo a representatividade do segmento e
incentivando a coexisténcia sustentavel.

O Entrevistado C ndo vé a concorréncia como um entrave no aproveitamento das
oportunidades de mercado, destacando o fator qualidade como a principal vantagem
competitiva, j& que musicos profissionais ndo se importariam em pagar mais caro por servi¢os
com qualidade superior. Semelhantemente, o Entrevistado D também ressalta a importancia
da qualidade superior, pois a concorréncia o obriga a estar sempre buscando qualificacdo e
conhecimento.

A suposicdo sobre a categoria “Relacdo com Fornecedores” foi refutada porque a
maioria dos empresarios ndo constréi ou nao pretende construir parcerias com fornecedores.

As transcricOes das interlocucdes sobre a categoria citada se encontram no quadro 14:

Quadro 14: percepgdes acerca da Relacdo com Fornecedores

S6: A relacdo com fornecedores significa garantia de manutencéo da qualidade da estrutura de servi¢os
ofertada.

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricao das interlocugdes

Com fornecedores, ndo. Nunca "fechei" com nenhum fornecedor para
pode ficar mais livre. Assim eu consigo vender cerveja artesanal sem
problemas, por exemplo (Entrevistado A).

N&o faco parceria com fornecedores. No caso de manutencdo de
equipamentos, por exemplo, preferimos comprar 0s mais caros e de
maior qualidade, visando justamente a durabilidade do mesmo
(Entrevistado B).

Temos parceria com empresas de manutencdo de equipamentos,
parceria com a distribuidora de cerveja, com a casa de eventos. Este
Gltimo porque nés priorizamos o espago para as bandas se apresentam
na casa (Entrevistado C).

Eu tinha bandas parceiras. N@s trocdvamos equipamentos e
instrumentos, além de compartilnarmos experiéncias e informacdes
(Entrevistado D).

N&o, ninguém quer fechar parceria porque o retorno tende a ser muito
pequeno (Entrevistado E).

O Sr. planeja ou realiza
alguma parceria com
fornecedores?

Relacdo com
Fornecedores

Fonte: dados da pesquisa (2016).

Pelos discursos apresentados no quadro 11, pode-se perceber que nem todos 0s
empresarios vislumbram a formagéo de parcerias solidas com fornecedores como uma forma
de agregar valor ao produto ou servico final, nem tampouco como um fator de reducdo de
custos (FERRELL; HARTLINE, 2009).

Dos cinco entrevistados apenas um afirma possuir canal de marketing, ainda que com

poucos intermediérios. Este fato ndo o impede de colher beneficios gerados por esta
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integracdo, pois se tratando de servigos os canais sdo geralmente reduzidos. (LAS CASAS,
2012))

Os empresarios, portanto, utilizam outras vias para garantir a manutencdo da qualidade
da estrutura de servicos, seja investindo em equipamentos de alta qualidade ou atuando com
fornecedores de forma aleatéria. O Entrevistado B, a titulo de exemplo, prefere adquirir
equipamentos de alta durabilidade a fim de evitar possiveis despesas com consertos, que
seriam realizados pela prépria médo de obra do fornecedor.

A suposigdo sobre a categoria “Produtos e Servigos” também foi refutada, visto que a
variacdo de mix de servigos aparenta ser maior que prevista. Pode-se confirmar o fato a partir

do quadro 15:

Quadro 15: percepgdes acerca dos Produtos e Servigos

S7: As empresas oferecem produtos e servicos semelhantes e substitutos, com pequenas varia¢gdes no mix.

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricao das interlocugdes

Aluguel de espago para ensaio, aluguel de equipamentos como
instrumentos musicais, gravagdo de musica, gravacdo e producdo de
mdsicas ao vivo. Também realizamos eventos musicais onde vendemos
bebidas e comidas (Entrevistado A).

Gravacdo, mixagem, masterizagdo, aluguel de estidio para ensaio e
aluguel de instrumentos (Entrevistado D).

Gravacao, Mixagem e masterizacdo de audio para CDs, DVDs, cinema
e video; Arranjos e Pré Producdo; Trilhas sonoras para propaganda,
cinema e video; Captacdo de &udio para DVD em apresentacdes ao
vivo; locagdo de equipamentos ou disponibilizacdo dos mesmos para
gravacdo externa (Entrevistado B).

Gravacdo, producdo musical, criacdo de arranjos musicais, mixagem,
masterizagdo. Também ofereco um servigo de arranjo musical para
cordas ((violino e violoncelo)). A pessoa me manda uma musica e
incluo um arranjo de corda (Entrevistado E).

Gravagdes, gravagles ao vivo, aluguel do estidio para ensaio
Produtos (Entrevistado C).

e Servigos Nos momentos de aperto, as vezes, vendemos equipamentos.
Eventualmente, prestamos consultaria de acUstica, mas é uma atividade
A empresa oferece | que ocorre esporadicamente (Entrevistado B).

Qual é o portfélio de
servicos e  produtos
oferecidos pela sua
empresa?

algum produto | Ndo temos produtos alternativos. Talvez as bebidas e comidas
alternativo para | estimulem o consumo, mas acredito que isso ja faca parte do portfélio
melhorar ~ a  receita | (Entrevistado A).

mensal? N&o oferecemos servicos alternativos. Temos uma geladeira com

cervejas artesanais, mas ndo sei se isso pode ser considerado como
produto alternativo (Entrevistado C).

Em termos de variedade e qualidade, creio que estou num patamar bem
semelhante ao dos principais estudios de Juiz de Fora (Entrevistado D).
portfolio de produtos ﬁcrhedlto que;jtem nfao muitas dt:ferenc;as. Né&o pllr:ocurEo sabgr sgbrg isso.
com relagio aos dos |A2Ch0 gue cada um faz 0 que sabe e se sente me or (Entrevistado .)'
seus concorrentes? Creio que dentro de Juiz de Fora o meu servigo em termos de qualidade

pode ser comparado com os principais estidios de Juiz de Fora.
(Entrevistado E).

Como o senhor vé o seu

Fonte: dados da pesquisa (2016).
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De uma forma geral, os empresarios créem oferecer um portfolio de servigcos similares
aos ofertados pela concorréncia, inclusive em termos de qualidade relativa. Comparando os
discursos, entretanto, é possivel perceber diferencas consideraveis no mix de servicos
ofertado. A titulo de comprovacdo, o Entrevistado A cede o espaco disponivel para
organizacdo de eventos e festas, 0 que ndo acontece nos outros estidios.

A constatagdo da alta variagdo de mix dos servicos pode ser interpretada como
alternativas de estratégia de posicionamento e segmentacdo, dado que as empresas procuram
ampliar e diferenciar o pacote de oferta (FERREL; HARTLINE, 2009). Por outro lado,
grandes diversificacbes no portfolio podem significar uma tentativa de agradar todos os
possiveis clientes, acarretando a perda de foco no plano de negécio (BERNARDI, 2010).

Com relacdo aos produtos e servigos que geram receita alternativa, os entrevistados
ndo souberam reconhecer qual elemento do mix de oferta se enquadravam no conceito. O
entrevistado D, por exemplo, entende que a venda de equipamentos pode ser considerado

como uma alternativa de receita.
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O quadro 16 mostra que as suposi¢des sobre a categoria “Preco” ndo foram

confirmadas em todos os discursos:

Quadro 16: percepgdes acerca do Preco

S8: Elemento de fator crucial e relacionado a sobrevivéncia de mercado. O prego €é estabelecido com base no

preco praticado pela concorréncia.

Categoria

Pergunta de referéncia

Transcricao das interlocuctes

Preco

Como 0s pregos sao
calculados e  quais
elementos sao
considerados?

Eu sou péssimo em calcular prego. Nds temos uma vaga nogéo. E baseado
nos pregos praticados pela concorréncia. Achamos que o prego atual esti
abaixo do que o estudio oferece. De qualquer forma, levamos em conta
alguns custos, mas sem detalhar demais (Entrevistado A).

Estabelecemos o preco com base na estrutura geral do estidio, na
capacidade técnica de cada um dos musicos e na previsdo de tempo gasto
(Entrevistado B).

O preco é calculado de acordo com o servigo que o cliente deseja. Nao
faco uma margem de lucro com base nos custos. Eu defino o preco
através de uma previsao de quanto tempo serd gasto para a conclusdo do
trabalho. A competéncia profissional do cliente também interfere, pois
quanto maior o profissionalismo menor sera o tempo gasto realizando 0s
ajustes para garantir a qualidade no produto final. Normalmente uma
banda amadora me da muito trabalho na hora da mixagem (Entrevistado
E).

Estabelecemos o pre¢o com base no preco médio praticado pelos outros
estidios, é o elemento que mais pesa. Pensamos nos custos, claro! Mas
pela estrutura que oferecemos, se fossemos oferecer o preco real
perderiamos espago para a concorréncia (Entrevistado C).

Os precos praticados sao
semelhantes, maiores ou
menores do que o0s dos
concorrentes?

O nosso preco estd acima da média porque oferecemos amplo espaco,
qualidade, conveniéncia e know-how (Entrevistado C).

Estou bem por fora de quanto os outros estidios estdo cobrando. Creio
que eu esteja cobrando um preco bem semelhante. Talvez eu cobre um
preco menor por ndo precisar pagar aluguel (Entrevistado E).

Com relacdo a hora de gravagdo, eu creio que seja 0 menor em Juiz de
Fora. A minha margem de lucro é pequena (Entrevistado D).

O Sr. conhece os custos
de cada produto que
oferece ao mercado?

Minimamente conhego, mas ndo tenho isso friamente calculado. Eu sou
uma microempresa, portanto eu acabo tendo contato com todos 0s custos
envolvidos. De trés em trés anos, por exemplo, eu procuro fazer um
reajuste na hora gravada, mas vai depender do cenario econémico
(Entrevistado B).

Tenho uma tabela de custos bem definida, mas ao final acabo
estabelecendo o preco com base nessa previsdo de quanto tempo vou
levar até a concluséo (Entrevistado E).

N&o. Nunca parei para fazer esses célculos. Nunca parei para dividir o
custo do aluguel pelo prego do aluguel do espaco para ensaio, por
exemplo (Entrevistado A).

A decisdo sobre preco é
estratégica para 0
senhor?

Sim, com certeza. A decisdo do preco da hora /estidio é estratégica. E
necessario se adequar ao mercado e a0 mesmo tempo considerar 0s
elementos do local, cidade, equipamentos, estrutura, know-how, etc.
Conheco estudios que praticam o famoso "pacote” de musica. Esta é, sem
duvida, a pior forma de se trabalhar porque desta forma se ignora a
existéncia todos os elementos que influenciam na definicdo de preco
(Entrevistado B).

Sim, porque estamos pensando se a pessoa esta realmente disposta a pagar
pelo servico oferecido. Ela pode ndo achar o preco justo e isso afasta o
publico (Entrevistado A)

Fonte: dados da pesquisa (2016).
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H& divergéncias significativas com relagdo aos elementos considerados no célculo do
preco. Nem todos os empresarios seguem todos os passos recomendados por Kotler e Keller
(2012). Os entrevistados A e C afirmam estabelecer o preco com base no preco praticado pela
concorréncia. (preco de mercado). Ja os entrevistados B e E declaram estabelecer o preco com
base na estrutura de custos envolvidos, como investimentos realizados, complexidade do
Servigo e tempo gasto previsto para entrega do produto final.

Mesmo sem entrar de detalhes, a maioria dos entrevistados confirma conhecer a
estrutura de custo de cada produto e servico que proporcionam ao mercado.

Com relacdo a comparacdo de precos, somente o entrevistado C afirma avaliar as
diferencgas de caracteristicas dos servicos ofertados pela concorréncia. Os outros empresarios
ndo foram assertivos quanto ao conhecimento dos precos da concorréncia, pois demonstraram
ter apenas nocao superficial ou uma impressao.

Todos os entrevistados reconheceram a importancia estratégica de se definir o preco
adequado, e que este esta relacionado a sobrevivéncia no mercado. O entrevistado A diz que o
cliente toma decisdo de compra com base no preco que considera justo, ou seja, se
fundamenta na percepcdo de valor esperado (FERREL; HARTLINE, 2009). Ja o entrevistado
B entende que a definicdo do preco por “hora /estudio” ¢ estratégica, dado que a entrega do
servico pode demandar muito tempo (custo ndo monetério), por depender da dedicacdo e
competéncia do musico na entrega do produto final (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014).
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Utilizando-se de meios de comunicagdo ndo conservadores, 0s empresarios confirmam

a suposicao acerca da “Publicidade e Propaganda” (Quadro 17):

Quadro 17: percepcdes acerca da Publicidade e Propaganda

S9: A promogdo é utilizada principalmente para fins de divulgagdo da marca e de informagdes sobre produtos

0U Servigos.

Categoria

Pergunta de referéncia

Transcricao das interlocucdes

Propaganda e
Publicidade

Quais 0s meios e 0s
recursos utilizados para
atrair novos clientes?

Quanto mais eventos, bandas ensaiando e gravando, eu acredito que
mais visibilidade nosso estidio vai ter. A manutencdo das nossas
atividades acaba por atrair novos clientes, por assim dizer
(Entrevistado A).

Marketing de boca a boca é o principal. Depois vém as redes sociais
(Entrevistado D).

Internet ((midias sociais)) e 0 "boca a boca", talvez este Ultimo seja a
principal forma de atrair novos clientes (Entrevistado E).

Procurar oferecer sempre o melhor servico e atender as necessidades
do cliente. Creio ser a melhor estratégia de promocéo. Na verdade é
0 meio de sobrevivéncia. A promogdo por meios de comunicacéo,
infelizmente, ndo fica em primeiro plano (Entrevistado B).

O senhor faz algum tipo
de propaganda em meios

Né&o faco. Preciso filtrar a clientela. Tento evitar amadores porque
iSso aumenta o custo. N&o sei 0 motivo, mas eles ndo sabem utilizar
0s equipamentos sem estragar (Entrevistado D).

N&o, ndo fazemos. Acho que nenhum estidio de Juiz de Fora faz
isso. Como vamos atender todo mundo se o telefone ndo parar de
tocar? (Entrevistado C).

de comunicagdo de
massa, como TV,
radio...

Como a empresa

comunica qualidade e
valor aos clientes?

Na base da amizade e gratiddo. Se tivermos a certeza de que o
cliente saiu daqui satisfeito, ja sabemos que conseguimos comunicar
qualidade e valor! Além disso, quando nds mostramos os trabalhos
realizados com outros musicos, o cliente ja consegue perceber a
qualidade e os nossos valores. E claro que nio vamos conseguir
comunicar estes pontos perfeitamente, mas 0s nossos erros serdo as
nossas qualidades no futuro (Entrevistado B).

Fora o marketing que faco pelas redes sociais, toda vez que o cliente
me procura eu mostro o trabalho de um estudio profissional de
grande destaque no mercado e comparo com o meu, desta forma eu
tento mostrar para o cliente que também ofereco servico de boa
qualidade (Entrevistado E).

A ambientacdo do nosso espaco cumpre esse papel de comunicacgéo.
N&o gosto muito desta palavra, mas a "atitude" acaba comunicando
0 nosso valor também. A "atitude" de estar promovendo e
incentivando trabalhos autorais, de novas bandas, de forma divulgar
0 cenario de musica alternativa na nossa cidade (Entrevistado A).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

As formas mais utilizadas para a comunicacao da proposicdo de valor sdo o marketing

boca a boca e a publicidade. A ferramenta mais utilizada para divulgagdo dos produtos e

servicos sdo as redes sociais, por ser gratuito e por direcionar publicidade ao publico

especifico, além de permitir a troca de informacbes e opinides sobre temas de comum
interesse (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Existe uma dificuldade em comunicar a proposicdo de valor que € inerente ao tipo
negdcio, pois musica em si é algo muito abstrato e as preferéncias sdo subjetivas. Portanto, 0s
empresarios véem o marketing “boca a boca” como uma eficiente forma de comunicar a
proposta, pois a informacgdo pessoal torna a publicidade do negdcio mais confiavel. Outra
forma de evidenciar a qualidade e o valor do servigo € a partir demonstracdo de trabalhos
anteriores, o que auxilia a decisdo de compra do cliente, uma vez que ele pode avaliar o
servico que vai adquirir. Aqui, optamos por classificar esta demonstracdo por promocao de
venda indireta, pelo qual o estidio chama a atencdo do publico e incentiva a aquisicdo do
servigo. (KOTLER; KELLER, 2012).

A divulgacéo dos trabalhos anteriores como forma de angariar clientes vai de encontro
a teoria proposta Las Casas (2012), quando afirma que o aspecto da intangibilidade obriga o
profissional de marketing a dar ao cliente todas as comprovacdes e evidéncias necessarias da
qualidade do servigo.

De acordo com as interlocucgdes, 0s meios de comunicacdo de massa ndo sdo utilizados
por dois motivos: alto custo, baixa penetracdo de mercado. Desta forma, os empresarios
entendem que o custo-beneficio de propaganda por meio de grandes midias € ineficaz.

O quando 18 reproduz as atitudes e pensamentos dos entrevistados sobre as acfes que

envolvem treinamento com foco em vendas ou marketing:

Quadro 18: percepgdes acerca de Pessoas

S10: O treinamento com foco em vendas ou marketing ndo é importante ou prioritario para o desenvolvimento
da empresa.

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricdo das interlocugdes

Nunca fiz treinamento de vendas (Entrevistado D).

Né&o fazemos treinamentos de vendas (Entrevistado B).

N&o (Entrevistado E).

H& uns 14 anos aproximadamente contratamos um consultor
especialista em marketing. Foi muito produtivo, pois ele nos
Pessoas O Sr. ja pensou em |Orientou sobre varios conceitos basicos de marketing (Entrevistado
contratar alguma empresa B).

para treinamento na area | NO momento ndo vejo necessidade. Hoje ja temos dificuldade de
de marketing? atender todas as bandas que nos procuram! (Entrevistado C).

Ja! Porém, ndo estou pensando nisso agora. Estou com outras
prioridades no momento (Entrevistado D).

Fonte: dados da pesquisa (2016).

O Sr. realiza treinamento
de vendas?

Os entrevistados deixam claro que os treinamentos com foco em vendas ou marketing
ndo sdo relevantes na administracdo e conducdo do negdcio, assinalando que a suposicao
sobre a categoria “Pessoas” foi aceita. Em vista disso, eles procuram priorizar outros assuntos

que consideram mais importantes.
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Essa constatagdo pode ser interpretada como uma falha de empreendimento, pois,
apreciando os principios propostos por Kotler e Armstrong (2007), quanto maior o
conhecimento relativo as praticas de marketing, maior a chance de o empreendedor conseguir
atingir os objetivos (entrega de valor superior ao cliente). Ademais, de acordo com o conceito
norteador da categoria de andlise em questdo, individuos bem treinados comunicam uma
preocupacdo em melhor atender os clientes (LAS CASAS, 2012).

Como evidéncia da importancia dos treinamentos, o entrevistado B admitiu ter
assimilado informac@es proveitosas ao contratar um profissional de marketing no passado.

A suposigdo sobre a categoria “Processos Internos” mostrou-se verdadeira: nenhum
empresario declarou ter mapeado processos de como prospectar clientes, sugerindo assim,

oportunidades de melhorias. O Quadro 19 expde as falas dos entrevistados sobre o contetdo:

Quadro 19: percepgdes acerca dos Processos Internos

S11: Existem vérias oportunidades de melhorias nos processos internos.

Como o Sr. desenvolve
as metas de resultado de
vendas na empresa?

Categoria | Pergunta de referéncia Transcricao das interlocugdes
N&o, ndo fazemos isso. A gente aproveita 0 "boca a boca" quando
fazemos shows ou eventos no nosso estudio (Entrevistado A).
No existe. E bem espontanea. Funciona no boca a boca, a moda antiga
Existe algum passo a | (Entrevistado D).
passo (mapeamento de N&o. Uma mdsica gravada com qualidade é o principal meio de
processo) de como - .
. prospectar novos clientes (Entrevistado B).
prospectar clientes
Nnovos? N&o tem um passo a passo. O que eu fago é fazer um trabalho bem feito
e divulgd-lo na internet ((midias sociais)). Acredito que a propria
qualidade do servico é uma forma de prospectar clientes. Por se tratar de
algo ndo palpéavel, a pessoa precisa escutar para criar uma expectativa
(Entrevistado E).
IPnr'?e <;<re]sossos Néo fazemos isso. Nao fico nessa paranodia! (Entrevistado C).

Né&o fixamos metas. N&o "rola" isso, mas sabemos que precisamos estar
aderente a uma curva levemente crescente. Temos no0SsOS
desdobramentos relacionados as a¢BGes que tomamos para resolvermos
algum problema que aparece (Entrevistado A).

Neste ano ndo estou planejando nada. N&o tenho previsdo nenhuma. A
situacdo econdmica ndo estd muito boa. Ainda bem que tenho bastante
trabalho para terminar (Entrevistado D).

Né&o estabelecemos metas. As atividades variam bastante, as vezes trés
clientes numa semana podem demandar atividades equivalentes a dez
clientes em um més. Ao final do més fazemos uma média: se
trabalhamos bastante, por exemplo! Quando ha& algum problema
tentamos resolver na hora (Entrevistado B).

Fonte: dados da pesquisa (2016).
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Pelos registros das falas, pode-se perceber que os entrevistados confundem o processo
de atrair novos clientes com a atividade de promocdo. Na verdade, o objetivo de mapear o
processo de prospectar clientes pode ajudar na criagdo relacionamento de longo prazo, com
beneficios para ambas as partes (KOTLER; KELLER, 2012).

A justificativa de auséncia de fixacdo de metas pode ser explicada justamente pela
inexisténcia de processo, pois metas bem definidas requerem processos bem desenhados.

A dificuldade de se estabelecer processos pode ser explicada pela falta de capacitacao
ou conhecimento, ou simplesmente por descrédito nas vantagens proporcionadas pelo

O quadro 20 expde os discursos sobre a categoria “Performance”:

Quadro 20: percepgdes acerca da Performance

S12: A entrega de servicos e produtos de boa qualidade esté& diretamente relacionada a satisfacdo do ciente.

Categoria | Pergunta de referéncia | Transcricao das interlocugdes

Tentamos manter a qualidade dos servigos acima da media. Repondo
ou fazendo manutencdo nos nossos equipamentos, por exemplo, e,
algumas vezes, adquirindo novos equipamentos de qualidade
superior. Temos alguns equipamentos reservas com o0 objetivo de
evitar a perda da qualidade (Entrevistado A).

Como a empresa define : : -
e desenvolve a qualidade | A preocupacéo € deixar tudo funcionando e na medida do possivel,

dos servicos prestados? | atender o cliente da melhor maneira possivel (Entrevistado C).

Sempre buscando oferecer o melhor trabalho possivel. Prezar pela
exceléncia em qualidade e atendimento, para oferecer ao cliente o que
ele espera escutar (Entrevistado E).

Estudando sempre ndo tem como escapar disso! (Entrevistado D).

De uma forma resumida: através dos trabalhos realizados
anteriormente. Esta é a forma de assegurar a qualidade. Podemos ter
uma qualidade técnica altissima com uma qualidade artistica
baixissima, e vice-versa. E ai? Quem avalia o produto final sdo os
ouvidos do ouvinte (Entrevistado B).

Nada pode dar problema. Tudo tem que estar "100%". Qualidade em
primeiro lugar (Entrevistado C).

Como a empresa | Eu busco mostrar todos oS meus Sservigos anteriores e meus
assegura a entrega de um | equipamentos, para que o cliente saiba que ele tera meios pelos quais
servico de qualidade | conseguira obter um produto final de 6tima qualidade (Entrevistado
consistente? E).

A primeira coisa é a manter a qualidade da captura do audio, depois
trabalhar a mixagem e masterizagdo conforme as necessidades do
cliente. Além disso, a maior dificuldade € entregar o trabalho no
prazo que o cliente precisa. Como o cliente acaba influenciando no
produto final, eu tenho o costume de definir para ele os processos que
sO dependem de mim, para que ele ndo ache que estou entregando o
servico com atraso (Entrevistado D).

Performance

Fonte: dados da pesquisa (2016).

A suposicao sobre a ultima categoria de andlise foi aceita. A importancia da qualidade
foi mencionada ao longo de todas as transcri¢des, portanto atribui-se grande importancia na

garantia da qualidade do servico final.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central da pesquisa (verificar de que forma o marketing é percebido pelos
micro e pequenos empresarios de estudio e gravacdo da cidade de Juiz de Fora) foi atendido.
Por meio de modelos tedricos e de aplicacdo dos questionarios semiestruturados foi possivel
verificar a percepgdo, idéias e opiniGes dos empreendedores a respeito dos principais topicos
do campo de estudo do marketing.

Quanto aos objetivos especificos, o primeiro (registrar as opinides e percep¢des
individuais dos micro e pequenos empresarios de estudio de gravacdo da cidade de Juiz de
Fora acerca dos problemas e desafios do marketing) foi atendido, dado que as entrevistas
foram gravadas, arquivadas e transcritas, sendo algumas delas registradas dos quadros de
percepcOes acerca das categorias de referéncia (categorias de analise). O segundo objetivo
especifico (analisar os principais problemas relatados pelos entrevistados buscando entender
as suas causas e seus desdobramentos para 0s negdécios) foi atendido, visto que opinides e
idéias foram confrontadas com as suposicdes levantadas e correlacionadas com os modelos
teoricos. O terceiro e Ultimo objetivo especifico (descrever e analisar as principais estratégias
mercadoldgicas tendo em vista a ado¢do do composto de marketing) também foi atendido. Em
funcdo da estrutura de roteiro de entrevista, as perguntas puderam ser direcionadas para cada
um dos Ps de marketing, possibilitando, por meio das interlocucdes, a descri¢do e analise das

estratégias adotadas para cada dos elementos do mix de marketing.
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Todas as suposi¢des foram respondidas. O quadro 21 resume e consolida as

inferéncias por categoria de analise:

Quadro 21: categorias, suposices e inferéncias

Categorias de

Suposicao

1 Suposi¢des : Inferéncias
anélise POsIG aceita?
Os empresarios nado
Estratégia  de | A concepcdo sobre estratégia de sim compreendem, na integra, 0
Marketing marketing se apresenta imatura ou conceito de estratégia de
incompleta marketing.
As acdes de marketing séo . x
. & g O esforco de marketing ndo
Planejamento planificadas somente no nivel . ; o
. o . Sim contempla o nivel estratégico de
de Marketing tatico, ainda que de modo .
. planejamento.
informal.
Segmentacdo e | A concepgao sobre segmentacéo e N6 As concepgbes registradas se
Posicionamento | Posicionamento de mercado  se mostraram bastante favoraveis.
apresenta imatura ou incompleta.
As organizacoes procuram Nem todos o0s empresarios
. conhecer os consumidores, porém x deixam claro que realmente
Consumidores < ' Néao
ndo sustentam as necessidades conhecem ou atendem todas as
destes necessidades dos clientes.
Nem todos véem a concorréncia
Os estldios estdo em constante x como um entrave no
Concorrentes . - . Né&o .
disputa pelo maior nimero de aproveitamento das
clientes. oportunidades de mercado.
servicos ofertada. fornecedores.
Produtos e | As empresas oferecem produtos e Niio A variacdo de mix de servigos
Servigos servigos semelhantes e substitutos, aparenta ser maior que prevista.
€Om pequenas variages no mix.
Elemento de fator crucial e
b relacionado a sobrevivéncia de N Hé divergéncias nos métodos e
reco ; ; do P e
¢ mercado. O preco e eS_tabeleCldO referéncias prec|f|ca(;ao
com base no preco praticado pela
concorréncia.
A promogdo €  utilizada A promogo é utilizada para fins
Propaganda e p_r|n0|pal~mente para fins de sim de divulgacdo da marca e de
Publicidade qnvulgacap da marca e de informacdes sobre produtos ou
informagdes sobre produtos ou Servicos.
Servigos.
Os entrevistados deixam claro
O treinamento com foco em _ que os treinamentos com fogo
Pessoas vendas ou marketing ndo é Sim em vendas ou marketl_ng nao sdo
importante ou prioritario para o reIevan'Ees para a’anlnlstragaoe
desenvolvimento da empresa. condugéo do negacio.
I_Drocessos Existem varias oportunidades de sim Nenhum empresario declarou ter
internos melhorias nos processos internos. mapeado processos.
A entrega de servicos e produtos _ Atribui-se grande importancia
Performance Sim na garantia na qualidade do

de boa qualidade esta diretamente
relacionada a satisfacdo do ciente.

servico final.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).
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Baseado nos resultados e inferéncias, as organizacGes de fato precisam adequar-se ao
mercado, e para tal, devem desempenhar as atividades de marketing com mais profundidade.
Foi averiguado que os entrevistados desconhecem grande parte dos conceitos e ferramentas
estabelecidos pelos modelos teoricos, o que justifica a indiferenca destes quanto a importancia
da estruturacdo de um plano de marketing e a colocagdo deste plano em préatica. Fez-se
evidente também a inexisténcia de pesquisas de mercado (ou de marketing), principal meio de
captacdo de informacdes relevantes sobre os aspectos do segmento de mercado. Portanto, aos
micro e pequenos empresarios recomenda-se a capacitacdo em marketing através de
treinamentos ou cursos, bem como a contratacdo de consultoria especializada no assunto.
Pode-se recorrer também as fontes gratuitas de conhecimento cientifico e empirico
disponiveis na internet, no caso de insuficiéncia de recursos financeiros para contratacdo de
especialistas, ou até mesmo para tratar de ddvidas pontuais. Por conseguinte, seguindo tais
recomendacdes, a gestdo de marketing poderd ser trabalhada com mais eficiéncia,
colaborando ainda com as demais unidades de negdcio da empresa (producdo, financas e
recursos humanos).

Por ser este um trabalho de natureza qualitativa e por estudar apenas cinco empresas,
ndo € possivel que se facam generalizacbes de resultados ou inferéncias para outras
organizacg0es, ainda que do mesmo setor ou perfil semelhante. N&o obstante, as informacdes
levantadas e resultados obtidos foram suficientes para contribuir com as organizagoes
consultadas.

Como possibilidades de pesquisas futuras dentro do tema, podem-se citar estudos
semelhantes e de maior amplitude com organizagdes do mesmo segmento que ndo foram
pesquisadas, de dentro e fora da cidade de Juiz de Fora. Ha também abertura para metodos de
pesquisa survey no sentido de levantar dados quantitativos e circunstanciais dentro do
contexto dos estudios de gravagéo e ensaio.

O presente trabalho contribuiu para a academia, pois se sugeriu outras possibilidades
de estudo; contribuiu para o pesquisador discente, pois se agregou conhecimentos sobre
elaboracdo de trabalho cientifico, metodologias (interpretacdo de dados qualitativos e anélise
de conteudo) e praticas de estudo de campo (elaboracdo de roteiro semiestruturado e
entrevista presencial); e por fim, contribuiu as organizagdes, para 0s quais sera enviado um
resumo dos dados e resultados obtidos com o propoésito de auxilia-las na gestdo das atividades

de marketing.
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APENDICES

Apéndice A - ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Foram realizadas, entre os dias 10 de Abril e 30 de Maio de 2016, entrevistas semi

estruturadas individuais com cinco microempresarios donos dos estudios de gravacdo e

ensaio. As entrevistas seguiram o roteiro abaixo:

Inicialmente, o objetivo desta entrevista é estritamente académico, e se resume em coletar

dados a fim de verificar como o marketing é percebido pelos micro e pequenos empresarios

de estidio e gravacdo da cidade de Juiz de Fora. O senhor concorda que a entrevista seja

gravada? O nome da empresa e nome do entrevistado ndo sera revelado.

A entrevista esta dividida em quatro partes. Na primeira parte temos a caracterizacao

geral da organizacao.

Qual é o nome de registro e de fantasia da empresa?

A empresa esta classificada como micro ou pequena empresa?

H& quanto tempo a empresa existe formalmente?

A empresa possui sécios? Se sim, quantos?

Dos sdcios, quantos estdo atuando diretamente nas decisGes da empresa?
Qual é a sua formacdo académica?

Como a sua formacéao que tem ligacdo com a gestdo da empresa?

Em seguida conversaremos a respeito dos aspectos gerenciais.

O que o motivou a abrir a empresa?

Em sua opinido, qual é a &rea administrativa que merece maior aten¢éo no dia a dia:
MARKETING, FINANCAS, RH OU OPERACIONAL?

O senhor procura acompanhar essas quatro areas, ou esse trabalho ¢é dividido com
outros socios/empregados?

Quantas pessoas trabalham registradas na sua empresa?

Os empregados possuem funcbes bem definidas ou diferenciadas (organograma
formal)?

O senhor desenvolve treinamentos para os empregados?

Os funcionarios, independentemente do seu cargo, estdo preparados para lidar com o
publico?

Além do salario e obrigacdes legais, ha outro tipo de remuneracdo aos empregados,
como prémios ou comissdes?

A empresa desenvolve alguma acdo junto a comunidade, no bairro, na cidade, que
gere beneficios sociais?
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Depois, serdo feitas perguntas sobre estratégias de marketing.

¢ De forma resumida, o que senhor entende por estratégia de marketing?

e O senhor faz algum tipo de planejamento para definir os objetivos e diretrizes da
empresa?

e O senhor acredita que procura tomar decisfes estratégicas sobre o futuro da sua
empresa?

e O que o senhor pensa ou deseja para o futuro da sua empresa? (se manter/ crescer /
ampliar / desenvolver novos servigos / etc.)

e Qual a sua visao sobre o setor de estidio de gravacao, de uma forma geral?

e Descreva o perfil dos seus clientes.

e O senhor acredita ter um bom numero de clientes no momento ou é necessario
aumentar este numero?

e Qual é o principal desafio com relacao a concorréncia?

e Considerando as motivagdes que levaram a abertura dessa empresa, o senhor
acredita que realizou todos os objetivos, obtendo sucesso?

Por ultimo, serdo abordadas questdes sobre 0 mix de marketing atualizado.
Produto

e Qual é o portfélio de servicos e produtos oferecidos pela sua empresa?
e Aempresa oferece algum produto alternativo para melhorar a receita mensal?
e Como o senhor vé o seu portfolio de produtos com relacdo aos dos seus concorrentes?

Preco

e Como os precos sao calculados e quais elementos sdo considerados?
e Os precos praticados sdo semelhantes, maiores ou menores do que 0s dos
concorrentes?

e O Sr. conhece os custos de cada produto que oferece ao mercado?
e A decisdo sobre preco é estrategica para o senhor?

Praca

e A empresa atende clientes de outras cidades e regides?

e Quais sdo os principais concorrentes da sua empresa em Juiz de Fora?

¢ Quais sdo os principais concorrentes da sua empresa fora de Juiz de Fora?
e O Sr. planeja ou realiza alguma parceria com fornecedores?

Promocéao

¢ Quais 0s meios e 0s recursos utilizados para atrair novos clientes?

e O senhor faz algum tipo de propaganda em meios de comunicacdo de massa, como TV
e radio?

e O senhor faz algum tipo de promocédo de vendas, como participacdo de eventos,
parcerias, cursos, no sentido de comunicar a marca e produtos da empresa?
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e A empresa faz apresentacdes de produtos/servicos em outras empresas/escolas, para
divulgar a marca?

Pessoas

e Existe uma politica de marketing interno na empresa?

e Como é o relacionamento das pessoas na empresa quando o assunto € produtividade?

e O Sr. realiza treinamento de vendas?

e O Sr. ja pensou em contratar alguma empresa para treinamento na area de
marketing?

Processos

e Como sao planejadas e executadas as acdes de marketing?

e Existe algum passo a passo (mapeamento de processo) de como prospectar clientes
novos?

e A estratégia de marketing da empresa é disseminada entre os colaboradores?

Performance
e Como o Sr. desenvolve as metas de resultado de vendas na empresa?
e Como a empresa define e desenvolve a qualidade dos servicos prestados?
e Como a empresa assegura a entrega de um servico de qualidade consistente?
e Como a empresa comunica qualidade e valor aos clientes?
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Apéndice B - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA INDIVIDUAL EM
PROFUNDIDADE

As entrevistas foram transcritas e gravadas, e estdo a disposicdo da banca e demais

interessados por solicitagdo via e-mail (marcelgaudard@gmail.com).



