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Resumo: O marketing estratégico é uma ferramenta que trabalha as questdes mercadoldgicas de gestdo,
envolvendo as necessidades do cliente no desenvolvimento de atividades e decisdes organizacionais para o
atendimento das mesmas. Portanto objetivo deste estudo é analisar os fatores que levam os discentes optarem por
produtos alimenticios comercializados por ambulantes préximos as IES na cidade de Juazeiro do Norte-CE. Para
o alcance dos resultados este estudo tem uma abordagem de métodos quantitativos, exploratério e descritiva. Com
os resultados obtidos identificou-se como fatores influenciadores em relacéo a decisdo de compra dos participantes
a qualidade no atendimento, a oferta de produtos variados pelos ambulantes, comodidade no oferecimento dos
seus lanches, os precos mais acessiveis, relacionamento com o cliente e a satisfagdo com qualidade dos produtos
ofertados pelos empreendedores ambulantes alimenticios.
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Strategic Marketing as a Competitive Factor
in Small Business Organizations

Abstract: The strategic marketing is a tool that works the subject’s administration marketing, involving the
customer's needs in the development of activities and organizational decisions for the service of the same ones.
Therefore I aim at of this study is to analyze the factors that take the students choose for nutritious products
marketed for traveling close IES in the city of Juazeiro of the North-CE. For the reach of the results this study has
a quantitative, exploratory and descriptive approach of methods. With the obtained results he/she identified as
factors influencers in relation to the decision of the participants' purchase the quality in the service, the offer of
varied products for the traveling ones, comfort in the offer of their snacks, the most accessible prices, relationship
with the customer and the satisfaction with quality of the products presented by the nutritious traveling
entrepreneurs.

Keywords: Marketing. Planning. Strategy.

Introducéo

Com o aumento da concorréncia as empresas sentem a necessidade de planejar suas

acles e se adaptarem rapidamente as modificacdes do mercado, tornando-se cada vez mais
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competitivas para garantir sua permanéncia no mesmo. A partir da nova ordem econémica, do
processo de globalizacdo e do desenvolvimento tecnoldgico, instalou-se uma nova ordem de
negocios na qual o objetivo de superacdo do concorrente faz que as empresas se lancem em
busca de novos modelos de gestéo.

E por meio dessas mudangas surge a gestdo de marketing que se tornou uma fungéo
desenvolvida a partir de uma viséo tradicional de vendas, com énfase em planejamento e
desenvolvimento de produtos, precos, promoc¢do e distribuicdo. Esse enfoque valoriza a
importancia da pesquisa e planejamento de marketing como um veiculo para identificar e
solucionar as necessidades do mercado. Neste contexto, muitas organizagdes de pequeno porte,
ndo apostam na importancia do marketing para o seu negdcio, talvez porque a demanda ainda
é baixa, ou porque o nivel de concorréncia é baixo, ou mesmo porque o interesse as vezes é s
de manter- se no mercado e ndo necessariamente crescer e migrar de micro para uma grande
empresa. Dentro deste contexto é importante visualizar o fluxo de influencias em que o
ambiente da organizagdo esta inserido, tendo em vista se 0 ambiente induz a estratégia que
conduz ao posicionamento de vantagem competitiva.

O presente artigo teme como problematica discutir a utilizacdo do Planejamento de
Marketing Estratégico utilizado pelos empreendedores ambulantes no segmento alimenticio
proximo a uma IES particular na cidade de Juazeiro do Norte — CE. Tendo como hipoteses se
os alimentos vendidos pelos empreendedores ambulantes sd0 mais baratos que os produtos
oferecidos em cantinas; 0s empreendedores ambulantes possui um mix de produtos mais
diversificado; o atendimento popular dos empreendedores ambulantes € vistos como uma
vantagem competitiva pelos discentes da IES; o local apesar de ndo oferecer seguranca ainda
é mais agradavel que o ambiente das cantinas.

Com base neste contexto apresentado o objetivo deste estudo é Identificar os fatores que
levam os discentes de uma IES particular optarem por produtos alimenticios comercializados
por empreendedores ambulantes na cidade de Juazeiro do Norte — CE. Tendo como objetivos
especificos: entender partir do ponto de vista do cliente o que ¢ um bom atendimento; avaliar
se os produtos ofertados pelos ambulantes sdo mais atrativos que os comercializados pelas
cantinas; Analisar se o ambiente pode ser um fator diferencial na escolha do cliente; Identificar

se custos beneficios do produto ¢ compativel as condi¢gdes financeiras do cliente.
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Partindo dessa premissa este estudo se justifica a importancia do suporte que o
planejamento de marketing estratégico da as empresas na relacdo produto/cliente e na sua atual
relevancia frente ao mercado competitivo dos dias atuais. Este estudo sera disponibilizado como
subsidio para a comunidade académica aprimorar conhecimentos sobre o assunto, incentivando
estudos sobre as novas necessidades e tendéncias do mercado. Além de proporcionar maior
conhecimento para a formacdo profissional do autor.

Fundamentacao Tedrica

Para um melhor entendimento sera presentado neste artigo abordagens tedricas sobre:
Planejamento Nas Organizagdes; Conceitos Sobre Marketing; Planejamento De Marketing

Estratégico; Comportamento Do Consumidor e Fidelizagdo De Clientes.

Planejamento nas Organizacoes

Em um cendrio onde a geragdo de negocios se sobrepde a geracao de vendas, o grande
desafio da organizacgdo passa a ser a conquista e, principalmente, a manuten¢ao e gestdo de um
relacionamento rentavel com os clientes. Portanto ¢ fundamental a discursdo acerca dos fatores
chaves da competitividade organizacional. Para isso, Aguilera (2009) ressalta a importancia das
técnicas utilizadas pelos gestores, entre essas técnicas o autor ressalta que o planejamento ¢ um
dos mais importantes processos de gestdo. O planejamento permite disseminar por toda a
corporacdo as principais diretrizes e estratégias da companhia, tornando-se também uma
ferramenta eficiente de treinamento e desenvolvimento das pessoas (AGUILERA, 2009).

Na visdo de Las Casas (2006) o planejamento deve ser realizado para tomada de
decisOes antecipadas, para isso ¢ necessario conhecer o ambiente organizacional determinando
metas e objetivos a serem alcangados. Para Hartline (2010), o planejamento vai de acordo com
a complexidade da organizagdo, quanto mais complexa for a estrutura organizacional, maior o
nivel de dificuldade de implantar o planejamento. No entanto, tendo em visa todo esse contexto
apresentado sobre a importancia do planejamento, surge a necessidade do incentivo aos gestores

para a realizacdo de planejamento dentro de suas organizagdes, tendo em vista as vantagens
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competitivas no ambiente organizacional. Para uma melhor compreenséo Las Casas (2013)

apresenta na figura 01 os trés tipos de planejamento organizacional.

Figura 01: Niveis de Planejamento Organizacional.
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Fonte: Extraido de Las Casas (2013).

Observa-se que na figura 01, o planejamento é dividido em trés niveis, sendo eles:
estratégico, tatico e operacional. Dessa forma o planejamento esta correlacionado aos niveis
de decisdo e hierarquia numa pirdmide organizacional. Este mesmo autor, destaca que, 0
objetivo do planejamento é desenvolver processos, técnicas e atitudes administrativas para que
a organizacao possa alcancar os seus objetivos.

De forma resumida, Las Casas (2013) define no quadro 01 os niveis de planejamento e

suas respectivas fungdes dentro da organizagao.

Quadro 01: Niveis de Planejamento e suas Respectivas Funcfes Dentro da Organizacao.
€ 0 processo administrativo que proporciona sustentacdo metodologica para se
estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de
interagdo com os fatores externos — ndo controlaveis — e atuando de forma inovadora e
diferenciada. Esse nivel é, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos da
empresa.
é a metodologia administrativa que tem por finalidade otimizar determinada area de
Planejamento resultado e ndo a empresa como um todo. Portanto, trabalha com decomposic¢des dos

Tético objetivos, estratégias e politicas estabelecidos no planejamento estratégico. Esse nivel é
desenvolvido pelos niveis organizacionais intermediarios.
é a formalizacdo, principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
Planejamento desenvolvimento e implementacdo de resultados especificos a serem alcangados pelas
Operacional areas funcionais da empresa. O operacional normalmente, elaborado pelos niveis
organizacionais inferiores da estruturacdo hierarquica.

Fonte: Las Casas (2013).
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Desta forma, é importante compreender que as organizagdes sdo entendidas
preliminarmente como resultado produzido pelas atividades da estrutura organizacional.
Partindo da premissa que, para melhorar o desempenho de uma empresa é preciso passar por
duas importantes fases: processo e construg¢do. “Processo” porque a estrutura organizacional
ndo nasce pronta e também ndo ha fim, ela precisa a todo momento encontrar condi¢des de
recriar e se adaptar as novas situacOes internas e externas do ambiente. Em relacdo a
“Construgdo” esse processo se dar por meio de novas experiéncias, normalmente é eliminado o
obsoleto (GIOVANINI, 2004).

Porém, Giovanini (2004) numa outra visdo organizacional o tedrico Swaim (2011) a
através da visdo de Drucker, afirma que uma empresa possui duas funcbes basicas: essas
funcBes sdo o Marketing e a outra a Inovacao. O referido autor enfatiza que o marketing comeca
pelo consumidor, sua demografia, suas realidades, suas necessidades, seus valores. Ja a
inovacdo nédo basta a empresa oferecer uma mercadoria ou servigo qualquer; ela precisa oferecer

produtos e servigos melhores e mais econdémicos.

Conceituando Marketing

O ato da troca existe desde o inicio dos tempos e 0 comércio € uma das mais antigas
atividades humanas. A atividade da troca comercial representava uma nova e diferente forma
de comportamento. Os estudiosos que iniciaram as primeiras discussGes sobre marketing
buscavam compreender seu impacto na sociedade. O fil6sofo socréatico introduziu as primeiras
bases para a discussdo referente a integracdo do marketing com a sociedade. Este debate foi
expandido por outros intelectuais (SIMOES, 1980).

No entanto, até nos dias de hoje, em uma visdo mais moderna, o tedrico Kotler (1994)
afirma que o marketing esta essencialmente ligado a troca. Porém, a termologia Marketing €
recente de uma pratica cujas origens remontam aos primérdios da troca e comércio (MOTTA,
1983). O nascimento do marketing historicamente surge no século XX, em formato de
disciplina ofertada por cinco universidades americanas em cursos sobre o tema (CHAUVEL,
2001). De acordo com os tedricos Jones; Shaw (2002) na época em que a disciplina de

Marketing surgiu, a historia era parte fundamental do que os professores estudavam e
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ensinavam. Historiadores de marketing costumam seguir a tradigdo dos economistas de separar
a histdria da préatica da historia do pensamento e focar seu estudo em uma das duas. Desta forma,
a pesquisa histérica do marketing divide-se em historia do marketing e historia do pensamento
de marketing.

Ja Yanaze (2007) conceitua o marketing como conhecimento do determinado produto
ou servigo a ser lancado no mercado. Baseando na argumentacdo do autor Peter (2009) a
defini¢do do marketing aborda a forma da organizacdo obter lucros no atendimento das
caracteristicas do seu grupo de consumidores, tendo finalidade de fixar atencao dos gestores
aos seus clientes do que os proprios produtos que pretendem ofertar no mercado.

Na visdo de Minadeo (2008) definir o marketing como uma orientagdo administrativa
empresarial na determina¢do dos desejos, necessidades e valores do mercado, De acordo com
Di Nallo (1999) o marketing encontra-se na linha diviséria entre os modelos rigidos da
economia ¢ a interpretacdo do contexto social. Para Lambin (2000) o conceito de agdo de

marketing esta dividido em duas abordagens e que podem ser avaliados em:

Quadro 02: Abordagens do Conceito e A¢ao de Marketing.

. A abordagem de analise das necessidades do mercado, de identificacdo dos segmentos
Marketing .. , e
. . desse mercado, da sua atratividade, do nivel de competitividade e da escolha de uma
Estratégico - ..
estratégia e de um posicionamento.
. A abordagem de acéo operacional sobre o segmento alvo escolhido, definindo objetivos
Marketing o . . S ~ . .
. e taticos, por meio de um plano de marketing, da definicéo das a¢Bes do marketing mix,
Operacional . : . ~
do estabelecimento do orcamento de marketing e da implantacdo e controle.

Fonte: Adaptado de Lambim (2000).

No entanto, o objetivo principal das funcbes de marketing ¢é, desenvolver um amplo
entendimento do ambiente de mercado para que possa garantir que a empresa esteja produzindo
0s produtos e servicos que o consumidor deseja. Assim, com um mix de produtos disponivel, a
funcdo do marketing, passa a ser responsavel por gerar a demanda necessaria para esses
produtos, por criar a preferéncia dos consumidores por meio de comunicagdo de massa ou
pessoal, e pelo gerenciamento do canal de distribuicdo por onde os produtos estariam
disponiveis para os consumidores (LAMBIM, 2000).
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Planejamento de Marketing Estratégico

Em pleno século XXI, onde a dindmica da concorréncia impde com frequéncia novos
desafios para as organizacdes, é necessario repensar a metodologia e a pratica do planejamento
de marketing estratégico. Nesta visao, o tedrico Dias (2008) afirma que o primeiro desafio de
uma organizagao prestes a ser langada no mercado ¢ definir seu cliente alvo, ou seja, segmentar
o seu mercado. Mas, para segmentar o mercado € preciso um esforco para aumentar a preciséo
do marketing da empresa, como observar as caracteristicas e comportamento do cliente. Dentre
essas carateristicas estdo: Preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de
compra e habitos de compra similares (KOTLER, 2000).

Kotler (2000) ainda ressalta em sua fala que desta forma, as empresas, podem melhorar
e direcionar suas estratégias de marketing, principalmente em relacéo a definicdo de produtos,
promocdes, politica de precos, e distribuicdo. Ou seja, em vez de tentarem concorrer em todos
os mercados, devem identificar os segmentos que poderdo atender melhor, criando uma imagem
positiva junto ao comprador,

Neste contexto apresentado sobre a importancia da segmentacdo de mercado o
Planejamento Estratégico de Marketing passa ser a ferramenta fundamental na gestdo
empresarial, pois transforma as atividades da empresa em estratégias claras, servindo, ainda,
para o alinhamento da visdo dos gestores e direcionamento de recursos (DIAS, 2008).

Sendo assim, o papel do marketing estratégico passa a ser a visdo macro da empresa e,
justamente por isso, sua funcdo ¢ estratégica, vindo antes da producao e do tatico da empresa.
Em outras palavras, ¢ responsavel pelo planejamento geral de estratégias para toda a
organizacao (ROCHA, 2015).

Sob o ponto de vista da gestdo da empresa, € necessario que o gestor esteja atento as
mudancas de comportamento dos seus clientes e desenvolva uma visdo estratégica ndo apenas
de vendas, mas de toda a estrutura organizacional (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011,
HUGHES, 2005; KOTLER et al., 2008).

Para estes autores citados no paragrafo anterior, segmentar o mercado significa escolher
um grupo de consumidores, com necessidades homogeéneas, para o qual a empresa podera fazer

uma oferta mercadoldgica. O processo de segmentacdo requer que sejam identificados os
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fatores que afetam as decisGes de compras dos clientes, cujos requisitos para a segmentacao,
possam ser identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel.

Ja no ponto de vista do tedrico Almeida (2010) o Planejamento Estratégico de
Marketing, demanda que a organizagdo faca uma anélise do ambiente interno e externo, ou seja,
identifique os seus pontos fortes e fracos. Neste sentido a empresa deve aprender a se concentrar
nas necessidades dos clientes e explorar todos os caminhos que possam lhe proporcionar
vantagem e diferencial sobre seus concorrentes. Esse planejamento assume a forma de um plano
de marketing integrado de funcgdes e recursos disponiveis.

Para isso Stevens et al. (2001) afirma que durante a conducdo da andlise do
planejamento de marketing da situacdo da organizacao, € formular um conjunto de objetivos e
delinear estratégias como respostas da companhia para as oportunidades do mercado. Isto
significa que antes de tomar decisGes sobre produtos, devera antecipadamente ja ter sido
analisado como este deve ser configurado para pér em pratica uma estratégia centrada na
exploracdo de uma vantagem competitiva em um mercado-alvo especifico.

Os autores Kotler e Armstrong (2003), afirmam que para o0 sucesso de um programa
eficaz de marketing é necessario que todos os elementos do composto de marketing estejam
reunidos e conectados um ao outro. A seguir a figura 02 demonstra o conjunto composto e

taticas da empresa para criar um forte posicionamento nos mercados-alvo.

Figura 02: O Composto de Marketing.

COMPOSTO
DE
MARKETING

PRODUTO

Qualidade

Caracteristicas DISTRIBUICAO
Opgdes x Canais ‘
Estilos PROMOCAO PRECO Cobertura
Nome de marca Propaganda Lista de Pregos Localizacio
Embalagem Venda Pessoal Descontos Invenréri(i)
Tamanhos Promocdo de Subsidios Transporte
Servigos vendas Periodo de P
Garantias Eelagbes pagamento

Retormos Publicas Termos de

Merchandismng Crédito

Fonte: Extraido Cobra (1992).
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A partir da imagem 01, pode-se observar que ndo pode se pensar em estratégias
organizacionais isoladamente. O produto se constitui no principal elemento do composto
mercadologico. A possivel determinar o preco, a distribuicdo e a promocao. Desta forma, a
partir do estudo deste elemento do composto, podemos desenvolver agdes também para 0s
demais. Este mesmo autor, afirma que manter clientes importantes nao basta, ¢ importante dar
continuidade ao acompanhamento pos-vendas sobre a recomendagdo e desejos atribuidos do

produto ou servigo adquirido.

Comportamento do Consumidor

Buscar compreender o comportamento da clientela sempre foi uma atividade
desafiadora de qualquer profissional de marketing, tendo Merlo e Ceribelli (2013) ao
argumentarem que quando é feito o estudo do comportamento do consumidor, busca-se
investigar os motivos dos clientes em adquirir produtos e servicos, sobre fatores internos e
externos influenciastes em suas decis6es, sendo avaliados posteriormente ao uso e como fazem
0 descarte determinando a sua satisfacao.

Samara e Morsch (2012) afirma que a complexidade atribuida ao ser humano é
determinada em diversas areas do conhecimento trazendo diversos fatores que ajudam na
determinacéo do perfil dos consumidores em fazerem utilidade de produtos e servigos sobre
diversos aspectos em deixarem motivados, ja que o cliente é tesouro mais valioso de qualquer
negocio tendo funcionalidade através da sua satisfacéo.

Portanto, observar e estudar o comportamento dos clientes é a esséncia funcional do
trabalho do marketing onde pode cumprir com mais efetividade os determinados objetivos
organizacionais, tendo desenvolvimento na produtividade em atendimento as demandas
exigidas obtendo contribuicdo para o sucesso do negdcio que inicia o trabalho da administracdo
mercadologica com objetivo de ter o conhecimento aprofundado sobre o perfil dos clientes
diante do mercado (SAMARA; MORSCH, 2012).

Sendo que cada comprador possui diversas caracteristicas distintas ao que pretende
obter, destacando Camargo (2013) em afirmar que ndo é facil conseguir entender o

comportamento do consumidor onde por outro lado o marketing busca compreender as agoes
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motivadas compostas no seu determinado comportamento, podendo-se entender que 0s
consumidores fazem a utilidade dos produtos ou servicos sobre diversas formas variadas.

Ja que cada pessoa possui a liberdade de determinar sua personalidade consumidora,
citando Solomon (2016) em afirmar que a forma vista pelas pessoas em consumir determinados
produtos e servicos € chamado cultura, onde obtém muitos efeitos no comportamento do
consumidor com muita eficiéncia sendo moderadamente dificil em compreender sua
importancia. Tendo relagdo com Merlo e Ceribelli (2013) ao abordarem que o conhecimento
do comportamento do consumidor é feito por um dos processos de compreensdo dos gestores
de marketing onde a cultura é um dos fatores importantes, sobre a forma de convivéncia
aprendida entre os membros da sociedade, tendo o conhecimento compartilhado em manter a
estabilidade e o equilibrio sobre relacdes pessoais com necessidades para inovacao
organizacional.

Estes autores também destacam outros fatores influenciastes sobre 0 comportamento do
consumidor como o grupo social ligado a cultura no caso do conhecimento em determinagéo
do comportamento padronizado sendo compartilhado entre dois ou mais individuos podendo
ter relacBes pessoais muitas e poucas frequentes. Assim como a classe social em determinacéo
do prestigio adquirido em devida ocupacdo no mercado de trabalho com o salario de nivel
atribuido, onde quanto maior o prestigio da ocupacao mercadoldgica, maior seré a classe social
atribuida com renda elevada, caso contrario obtera o prestigio inferior da classe posicionada na
sociedade.

Assim obtém-se sentido que o estudo do comportamento dos clientes é feito através da
compreensdo e analise desses fatores sociais importantes pelos gestores de marketing onde
fornecem estratégias na tomadas de decisdes tendo resultados competentes, Segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) as formas e taticas usadas sdo relacionadas explicitamente ao
comportamento do consumidor onde ha maior probabilidade de encontrar a forma certa na
tomada de decisdes gerando vantagens competitivas, assim como ter a reducao da probabilidade

de erros prejudiciais ao tomar decisfes inadequadas ao negocio.
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Fidelizacdo de Cliente

Face as constantes mudancas no cenario mundial, o0 mercado torna-se cada vez mais
disputado, com produtos bastante semelhantes e clientes que buscam por valores agregados e
inovacdo. Definido o termo cliente Las Casas (2013, p. 181), afirma que “Cliente € uma pessoa
ou organizagdo que tem um papel na consumacdo de uma transacdo com o vendedor ou
entidade”, ou seja, isso significa que o cliente é visto como item fundamental e mais importante
para o resultado positivo de uma empresa.

Corroborando com Las Casas (2013) os autores Nickels e Wood (1999, p. 06) a firma
que o cliente ¢ “um individuo ou organizagdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos
produtos vendidos”. E necessario que as empresas estabelecam um relacionamento duradouro
com seus clientes, capaz de conhecer as suas caracteristicas, gostos e desejos, definindo assim
a fidelizag&o de clientes.

De acordo Santos (2008) a fidelizacdo de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E
tornar a fidelizacdo de clientes parte integrante da missdo da empresa, integrando sistemas de
informacao, criando valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis.
Portanto é importante compreender que o atendimento prestado com qualidade ndo se resume
apenas ao tratamento ou cortesia, mais do que isso, significa acrescentar beneficios a produtos
e servicos, com o objetivo de superar as expectativas do consumidor.

Os tedricos Kotler e Keller (2006, p. 144) ressaltam que toda empresa deve medir
constantemente o grau de satisfagédo de seus clientes, a fim de manté-los por mais tempo dentro
de sua empresa. Um cliente satisfeito compra mais, e traz consigo outros clientes para dentro
da empresa. Corroborando com Kotler e Keller (2006) os autores Kotler e Armstrong (2003)
afirmam que existe um diferencial entre a satisfacdo dos clientes, os clientes muito satisfeitos
produzem diversos beneficios para a empresa, e que clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos
precos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um
periodo mais longo.

No entanto através desta percepc¢do dos autores, percebe-se como é importante ouvir o
cliente, atender bem e encanta-los atraves de seus produtos e servicos de qualidade. De acordo
com Majeau (2010), quando a empresa trabalha fortemente a fidelizagdo de seus clientes,

através de seus produtos e servigos prestados com qualidade os custos com marketing da propria
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marca tornam se infimos. A fidelidade do cliente oferece a empresa defesas contra a
concorréncia por preco. Para os tedricos Slack, Chambers e Johnston (2002), a qualidade no
atendimento deve ir do inicio ao fim, com relevancia ao servico ou produtos, desempenhando
de forma coerente, visando a satisfacdo do cliente. Para que ele possa voltar a comprar

novamente e possa indicar para outras pessoas, € preciso que estejam

Metodologia

Esta pesquisa é aplicada quanto a sua natureza descritiva, exploratéria e de cunho
quantitativo com fundamentacdo bibliogréfica Segundo Gil (2010) a vantagem principal obtida
da pesquisa bibliografica é permitir ao investigador descobrir uma série de fendbmenos muito
mais do que se pode realizar a pesquisa. Tendo a pesquisa de campo pelo motivo de dados
serem coletados no ambiente da organizacao, Gil (2010) também afirma que os ambientes que
sdo pesquisados tém muitas diversificacBes assim como os métodos e coletas para a
interpretacdo dos dados obtidos.

Sendo também descritiva em funcdo de distinguir as caracteristicas do grupo onde
deseja conhecer, ainda na visdo de Gil (2010) essa pesquisa vai além do conhecimento das
relacbes sobre variedades proprias determinando sua naturalidade. E exploratéria com a
finalidade de se aprofundar em ter novos resultados de estudos no assunto a ser pesquisado, de
acordo com Barquette (2007), o objetivo dessa pesquisa é buscar entender os acontecimentos
do problema procurando desenvolvimento.

A abordagem metodoldgica desta pesquisa é analise quantitativa que consiste em definir
um problema, desenvolver um modelo, obter dados de entrada, determinar uma solugéo, testar
a solucdo, analisar os resultados e implementar os resultados KLEIN et al. (2015). A
amostragem foi realizada por conveniéncia. Os sujeitos da pesquisa foram 150 (cento e
cinquenta) discentes de uma IES particular na cidade de Juazeiro do Norte-CE que consomem
alimentos em cantinas, e em comércios ambulantes que ficam localizados préximos a IES
particular. O instrumento de pesquisa foi através de um questionario contendo 12 perguntas
estruturadas entre abertas e fechadas para obtencéo de respostas. Apds a coleta os dados, as

informagdes foram tratadas e tabulados através de planilhas do software Excel, onde
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posteriormente foram gerados gréficos para uma melhor visualizacdo e compreensdo dos

resultados obtidos com a fundamentacao tedrica apresentada neste estudo.

Analise e Discussao dos Resultados

A coleta dos dados desta pesquisa foi realizada nos meses de setembro e outubro de
2018, através de aplicacdo de questionarios estruturados com 12 (doze) perguntas entre abertas
e fechadas a uma amostra de 151 (cento e cinquenta e um) discentes de uma IES particular na
cidade de Juazeiro do Norte — CE. A pesquisa utilizou como forma de amostragem a

conveniéncia dos participantes.

Quadro 01: Cruzamento de Género e Faixa Etaria.

? n n Ay

Menos de 20 20 a 30 anos 31 a40anos 41 a50anos
anos

W Masculino Feminino

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Os dados do grafico 01 sdo o cruzamento do género e faixa etaria dos participantes da
pesquisa. Os dados revelam que 53% dos entrevistados tem predominéncia do género
masculino quanto 47% ao género feminino. Observa-se também que em relacéo a faixa etéria
a maior predominancia esta apartir dos 20 a 30 anos. A faixa etaria € um dos fatores a ser
analisados na formacdo do comportamento do consumidor. Para os autores Hooley; Piercy;
Nicoulaud (2011); Hughes, (2005); Kotler et al., (2008), segmentar o mercado significa
escolher um grupo de consumidores, com necessidades homogéneas, para o qual a empresa

poderd fazer uma oferta mercadolégica. O processo de segmentacdo requer que Sejam
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identificados os fatores que afetam as decisdes de compras dos consumidores, com requisitos

para a segmentacao, sendo identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel.

Quadro 02: Cruzamento de Curso de Formacao e Faixa Etéria.

Administragdo

Recursos Humanos |
Gestdo Comercial |ugm—
Contabilidade g
Fisioterapia m=
Psicologia ==
Medicina Veterindria =
0 10 20 30 40 50 60 70 80

41 a 50 anos 31a40anos M®20a30anos M Menosde 20 anos

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

No gréfico 02 percebe-se que a maior proporcao dos participantes da pesquisa pertence
ao curso de Administracdo e estes estdo na faixa etaria dos 20 a 30 anos. Para planejar um
empreendimento, € necessario segmentar o mercado que 0 mesmo pretende atuar, identificando
os fatores de influéncia que envolve o comportamento do consumidor. Entre esses fatores
podem-se destacar os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Diante deste contexto, o

resultado desses indices pode ser utilizado na tomada de deciséo estratégica.

Gréfico 03: Quanto a Frequéncia de Visitas aos Empreendedores Ambulantes Alimenticios.

Visita diariamente

Mais de 8 visitas mensais

5 a 8 visitas mensais

2 a 4 visitas mensais

Uma visita mensal

N3&o visito com frequéncia
quase ndo vou.

Nenhuma

E a primeira vez que frequenta
Ainda nao fui

o

10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.
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Uma das questdes a reconhecer sobre os consumidores é a frequéncia de compra dos
clientes. Os tedricos Kotler e Keller (2006, p. 144) ressaltam que toda empresa deve medir
constantemente o grau de satisfacdo de seus clientes, a fim de manté-los por mais tempo dentro
de sua empresa. Um cliente satisfeito compra mais, e traz consigo outros clientes para dentro
da empresa.

Pensando nessa problematica, o grafico 03 demonstra que entre as faixas pesquisadas a
maior propor¢do entre os participantes concentram-se, nos que frequentam de 02 (duas) a 04
(quatro) visitas por més e a segunda maior propor¢do sdo os que frequentam diariamente om
empreendedores ambulantes alimenticios. No entanto, no ponto de vista organizacional, a
competitividade do mercado empresarial, torna-se necessario a adogcdo de técnicas que
concedam as empresas diferenciais estratégicos, a fim de manter os clientes ja existentes e

garantir-lhes satisfacdo para com o produto e ainda conquistar futuros consumidores.

Gréfico 04: Atendimento Ofertado pelos Empreendedores Ambulantes Alimenticios.

70
60
50
40
30
20
v ey D -
0

Péssimo Ruim Regular Otimo

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Antes de discutir a analise dos resultados do grafico 04 é importante destacar Kotler que
os teoricos Keller (2006) afirmam que toda empresa deve medir a satisfacdo com regularidade,
porque a chave para reter clientes esta em satisfaze-los. Em geral, um cliente altamente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca produtos
ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atencéo a

marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco.
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Portanto, foi observado no grafico 04 que o atendimento ofertado ao cliente pelos
empreendedores ambulantes alimenticios carece de uma gestdo estratégica de marketing
voltada para a qualidade do atendimento. Pois percebe-se que a variavel de “6timo
atendimento” deixa muito a desejar. Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), a qualidade
no atendimento é de suma relevancia. Seja servi¢os ou produtos, todos se desempenhados de

forma coerente, poderdo trazer a satisfacdo ao cliente e fazé-lo ele voltar a comprar novamente.

Grafico 05: Mix de Produtos Oferecidos pelos Empreendedores Ambulantes.

60
50
40
30
20
' - =0
0

Péssimo Ruim Regular Bom Otimo

o

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Os resultados do gréfico 05 demonstram que existe uma insuficiéncia no mix de
produtos ofertados pelos empreendedores ambulantes alimenticios. Tendo em vista que entre
0s respondentes da pesquisa, a maioria afirmou que a variedade de produtos esta entre “Bom”
e “Regular”, tendo uma pequena amostra da vaidvel “6timo”.

E importante destacar que o mix de produtos é um fator determinante para o sucesso de
uma empresa, independentemente do segmento de atuacdo. O mix de varejo aborda todas as
variaveis que podem influenciar no comportamento de compra do consumidor. Através dele, a
empresa aperfeicoa o relacionamento com clientes, aumenta o faturamento e evita que
consumidor tenha que recorrer a concorréncia, por ndo ter as suas demandas devidamente

atendidas.
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Gréfico 06: Comodidade para Efetuar os seus Lanches.

50
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30
20

P ]
O I

PEssimo Ruim Regular Otimo

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Em um mercado cada vez mais competitivo, é imprescindivel que as organizagdes se
preocupem em fidelizar seus clientes. As comodidades e avan¢os do comércio criaram
consumidores mais exigentes, que nao se satisfazem mais apenas em um produto de qualidade:
esperam também um atendimento atencioso, pos-venda de qualidade e uma prestacdo de
servicos eficiente. Diante desta perspectiva, o grafico 06 revela que na maioridade dos
participantes avaliaram a Comodidade para efetuar os seus lanches como “Bom” e “Regular”,

a variavel “o0timo” teve uma pequena porcentagem.

Gréfico 07: Comparativo de Precos - Ambulantes X Cantinas.

80

sk,

Péssimo Ruim Regular Otimo
B Ambulantes M Cantinas

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Os dados do grafico 07 revelam que em sua maioridade os participantes afirmaram que
precos praticados pelos empreendedores ambulantes alimenticios sdo mais acessiveis a suas
condigdes financeiras. Percebe-se que a avaliacdo sobre os precos praticados pelas cantinas foi
avaliada de forma negativa pelos participantes da pesquisa.
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Gréfico 08: Comparativo do Marketing de Relacionamento - Ambulante x Cantinas.

80
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Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Em relacdo ao grafico 08 sobre a comparacdo do marketing de relacionamento entre
cantinas e ambulantes a maioria absoluta dos participantes afirmou reconhecer que o0s
empreendedores ambulantes alimenticios utilizam uma boa estratégica de relacionamento ao
cliente comparado a estratégias das cantinas da IES. Percebe-se as estratégias utilizadas pelas

cantinas da IES foram avaliadas como apenas como “regular”.

Quadro 09: Grau de Satisfacdo com os Produtos e Servigcos Oferecidos pelos Ambulantes

80

60

40
. - &
Péssimo Ruim Regular Otimo

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

O gréafico 09 mostra o grau de satisfacdo dos participantes sobre produtos e servicos
ofertados pelos empreendedores ambulantes alimenticios, tendo mais uma vez a predominancia
da variavel “bom”. Os clientes precisam se sentir satisfeito, e para que isso aconteca as
organizagdes precisam ter qualidade no atendimento. Dessa forma o bom atendimento se torna

a peca chave para a empresa obter vantagem no mercado competitivo.
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Kotler e Armstrong (2003) afirmam que existe um diferencial entre a satisfacdo dos
clientes, os clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a empresa, e que
clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e de seus produtos a

outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo.
Quadro 10: Ambiente que os Empreenderes Ambulantes Alimenticios estdo Localizados.

70
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50

40

30

20
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—

0

Péssimo Ruim Regular Otimo

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.

Percebe-se no gréafico 10, que apesar dos empreendedores ambulantes alimenticios
estarem localizados em meio de ruas, lugares desprovidos de seguranga, higiene, iluminagéo e
infraestrutura adequada para um negdcio a maioridade dos participantes avaliaram a
localizagdo como “Bom”.

Por fim, foi inquerido aos participantes da pesquisa sobre quais os servigos ofertados
pelos ambulantes sdo considerados como fator diferencial e competitivo frente as cantinas e
entre as respostas foram citados por supremacia os fatores de: Atendimento, Preco acessivel,
Preco acessivel, Mix de produtos, Qualidade do produto e Cortesia de sucos. A Ultima pergunta
do questionario é sobre os fatores que levam os participantes da pesquisa optar pelos alimentos
ofertados pelos empreendedores ambulantes. Entre os respondentes a apontou o preco, a

qualidade do produto, o atendimento e falta de opcéo.
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Considerac0es Finais

A pesquisa buscou identificar os fatores que levam os discentes de uma IES particular
optar por produtos alimenticios comercializados por empreendedores ambulantes na cidade de
Juazeiro do Norte-CE. Ap0s a conclusdo deste estudo, conclui-se que os objetivos propostos
foram alcancados e que as hipoteses investigadas foram confirmadas positivamente pelo
pesquisador.

Na analise da pesquisa com os discentes da IES particular na cidade de Juazeiro do
Norte-CE constatou-se que, a grande maioria dos entrevistados pertence ao curso de
Administracdo, sdo do género masculino e possuem de 20 a 30 anos. Merlo e Ceribelli (2013)
afirma que o conhecimento do comportamento do consumidor € feito por um dos processos de
compreensdo dos gestores de marketing onde a cultura é um dos fatores importantes na
caracteristica do cliente.

Perante essa problematica, a pesquisa revelou que no ponto de vista dos participantes da
pesquisa, 0s empreendedores de ambulantes alimenticios utilizam — se de estratégias
competitivas em relacdo as cantinas da IES particular. Observa-se que os fatores que levam a
escolher os produtos ofertados pelos empreendedores ambulantes estdo relacionados ao bom
atendimento, o mix de produtos, a comodidade para efetuar seus lanches, o preco, ambiente, 0
relacionamento com o cliente, o grau de satisfacdo com os produtos e servigos ofertados.

Diante dos procedimentos tedricos-metodoldgicos utilizados no presente artigo,
conclui-se que faz necessario 0 avanco de novos estudos e pesquisas sobre o planejamento de
marketing estratégico competitivo dentro das organizacdes, sejam elas de pequeno porte ou

nao.
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Apéndice
Questionario

Género
() Masculino () Feminino

Faixa etaria

() menos de 20 ano () 20 a 30 anos
()3la40ano ()41 a50anos
()51 a60 anos () mais de 60 anos

Curso de formacao
() Administragido () Gestdo Comercial () Recursos Humanos () Fisioterapia
() Psicologia () Contabilidade () Odontologia () Medicina Veterinéria

1 - Quanto a frequéncia de visitas ao comércio

() Uma visita mensal () de 2 a 4 visitas mensais () 5 a8 visitas mensais
() mais de 8 visitas mensais () Visita diariamente () E a primeira vez que
frequenta.

Outro.

2 - Quanto ao atendimento ofertado pelos ambulantes no setor alimenticio
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

3 - Quanto a variedade de produtos oferecidos pelos ambulantes no setor alimenticio
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

4 - Quanto a localizacdo do comércio ambulante em relacdo a sua comodidade para
efetuar seus lanches.

1141 Id on Line Rev. Mult. Psic. V.12, N. 42, p. 1119-1142, 2018 - ISSN 1981-1179
Edicéo eletronica em http://idonline.emnuvens.com.br/id



http://idonline.emnuvens.com.br/id

() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

5 - Quanto aos precos praticados pelos ambulantes.
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

6 - Quanto aos precos praticados pelas cantinas
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

7 - Quanto ao marketing de relacionamento praticado pelos ambulantes em relacéo ao
cliente. ]
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

8 - Quanto ao marketing de relacionamento praticado pelas cantinas em relagdo ao
cliente. ]
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

9 - De modo geral, qual o seu grau de satisfacdo com 0s produtos e servigos
Oferecidos pelos ambulantes. ]
() Péssimo () Ruim () Regular () Bom () Otimo

10 - Quiais os servicos ofertados pelos ambulantes no setor alimenticio vocé considera
como fator diferencial e competitivo.

11 ° O que leva vocé escolher os alimentos ofertados pelos ambulantes no setor de
alimentos proximo desta IES?

12° vocé acredita que os ambulantes no setor de alimenticio utilizam-se estratégias de
marketing para atrair e reter clientes?

()Sim () Néo
Justifique sua escolha.
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