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RESUMO

A Empadaria Sdo Joaquim € uma empresa do setor alimenticio situada na cidade de S&o
Joaquim da Barra que tem como principal produto a confeccdo de empadas e vem estudando a
possibilidade de desenvolvimento de um novo mercado na cidade de Franca-SP. O estudo de
caso baseou sua conceitualizacdo nos compostos de marketing e nas 5 forgas de Porter, mas
também utilizou a ferramenta de geomarketing para permitir o mapeamento dos clientes e
concorrentes além da resultante Matriz SWOT. Tais produtos sdo resultantes do levantamento
de dados de uma amostra da regido central da cidade Franca, delimitada pelo autor, e de
informac@es recolhidas pela empresa estudada. Desse modo o presente trabalho tem como
finalidade realizar um mapeamento a partir das praticas de geomarketing e mostrar como ela
junto com as Forgas de Porter e do Composto de Marketing podem contribuir no
planejamento estratégico de uma empresa de pequeno porte que deseja desenvolver um novo

mercado.

Palavras chaves:

Estratégia, geomarketing, composto de marketing, desenvolvimento de mercado, 5 forgas de
Porter, matriz SWOT



ABSTRACT

The "Empadaria S&o Joaquim" is a company in the food sector in the city of S&o Joaquim da
Barra whose main product pies, and has been studying the possibility of developing a new
market in the city of Franca/Sdo Paulo. The case study based its conceptualization in the
compounds of marketing and Porter's 5 forces, also using Geomarketing tool to allow the
mapping of customers and competitors, as well as resulting SWOT Matrix. These products
are the result of data collection from a sample of the central city of France, bordered by the
author, and information collected by the company studied. Thus this paper aims to
demonstrate the feasibility and advantages of existing as Geomarketing can contribute to the

strategic planning of a small company that wants to develop a new market.

Keywords:

Strategy, Ggeomarketing, The Marketing Mix, Market Development, Porter's 5 Forces,
SWOT.
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1. Introducgéo

Partindo do principio que uma decisdo estratégica tomada pela empresa possa resultar em sua
sobrevivéncia ou decadéncia no mercado, ainda mais e um mercado cada vez mais dinamico
com grande nimero de incertezas é fundamental que as empresas utilizem de ferramentas que

as auxiliem a tomar as decisdes corretas.

Uma empresa que pretende desenvolver um novo mercado deve levantar o maior nimero
possivel de informac6es a respeito do local no qual pretende investir, de modo a conhecer
bem a regido e o que espera dela, pois caso nenhum levantamento seja feito pode ocorrer de a

empresa fazer um mau investimento.

A empresa estudada que atua no mercado de fabricacdo de salgados pretende expandir
geograficamente a venda de seus produtos para a cidade de Franca-SP a fim de aumentar a
venda de seus produtos. Para um melhor planejamento estratégico na busca de um novo
mercado é de fundamental importancia o conhecimento de alguns fatores como a economia da
cidade, 0 acesso a matéria prima, 0s concorrentes € 0 mais importante os clientes a quem

deseja oferecer seus produtos.

A falta de conhecimento da empresa a respeito dos concorrentes e dos clientes representa um
fator de risco para o desenvolvimento de seu mercado, de modo a dificultar um planejamento
eficaz que retorne o lucro que é o que toda empresa almeja. Desse modo, torna-se pertinente o
estudo dos varios aspectos do mercado especifico da regido de Franca-SP, a fim de elaborar

uma estratégia competitiva que busca conhecer melhor o mercado da cidade.

1.1 Formulacgéao do Problema

A Empadaria S8o Joaquim estabelecida na cidade de Sdo Joaquim da Barra — SP é uma
empresa do ramo alimenticio produzindo salgados assados e tem como principal produto as
empadas. Desde 2014 a empresa vem analisando a possibilidade de ampliar suas vendas para

as cidades vizinhas, comecando pela cidade de Franca-SP e posteriormente sua regido.

Tabela 1 - Cidades na regido de S&o Joaquim da Barra - SP

) Produto Interno Bruto | Distancia em relacéo a
) Populacdo Estimada L )
Cidade dos Municipios 2013 S&o Joaquim da Barra

2015 (mil)
(R$) (Km)
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Guara 20.911 297.673 19,5

Franca 342.112 5.613.617 59,4
Ituverava 40.994 770.435 32,4
Nuporanga 7.255 296.673 25,7
Orlandia 42.678 1.070.798 19,3

S&o José da Bela Vista 8.823 80.260 36,7

Fonte: Adaptado de IBGE (2016)

Esta possibilidade de desenvolvimento de mercado é estudado pela empresa desde 0 momento
em que pessoas fisicas e pontos comerciais das cidades vizinhas como Franca, Guard,
Nuporanga e Orlandia veem até seu estabelecimento para comprar seus produtos e revende-

los em suas respectivas cidades.

Como a empresa de modo geral carece de dados e informacdes a respeito das regides no qual
pretende investir, a Empadaria S&o Joaquim no desenvolvimento de um novo mercado em
outra cidade necessita saber: COMO O GEOMARKETING PODE CONTRIBUIR PARA O
DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO MERCADO?

1.2 Objetivo

1.2.1 Objetivo Geral

Realizar um mapeamento e um diagndstico das principais empresas de panificacdo da regido
central de Franca-SP a partir de praticas de geomarketing, composto de marketing e as 5

Forcas de Porter.

1.2.2 Objetivo Especifico

- Mapear os potenciais clientes na cidade de Franca (mapeamento geografico);
- Identificar os concorrentes na cidade de Franca;

- Fazer analise dos 4 P’s;

- Elaborar a analise da matriz SWOT para a empresa;
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2 Referencial Teorico

2.1 Considerac0es iniciais: Como esta o setor de alimentos.

O Instituto de Tecnologia de Panificacdo e Confeitaria (ITPC) demonstra em suas pesquisas
que desde 2007 a 2014 o setor de panificagdo vem demonstrando um crescimento de

faturamento e de crescimento dentro da economia brasileira, 0 que pode ser comprovado na

figura 1.
Figura 1 - Panorama dos produtos panificados
N 825 [ 16
80 | 133% 13.7% RS 76,40 bi .a
70 -
60 i
50 "
10 R$ 56,3 bl 802 8
= 47%
30 R549,52 bl 6
20 R543,48bi 4 ——
10 R$39,61b ) embilies
0 0 ‘
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: PROPAN (2014)

Observando a Figura 1 pode-se concluir que mesmo com uma diminuicdo do crescimento da
producdo de produtos panificados 0 ramo apresenta boas perspectivas em funcdo do aumento
expressivo do faturamento. Com o passar dos anos 0 consumo desse tipo de produto cresceu e
a exigéncia do consumidor aumentou. Sendo cada vez mais valorizados os panificados o que

resulta em um faturamento progressivo e constante.

Segundo dados do Comite de Analise SetorialBNDES o setor alimenticio continuard em
crescimento nos anos de 2015 a 2018, tendo uma perspectiva de investimento na area em

torno de R$49.000.000.000,00, representado na figura a seguir:
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Figura 2 - Perspectivas dos setores

Setores®

Extrativa Mineral 44 40 (8,0)
Papel & Celulose 20 21 25
Sidertrgico 25 12 (50.3)
| Compeofetonco 2 8 59
Complexo Indust. da Satide 12 13 119

Alimentos 58 49 (15.8)

Demais da Industria 112 121 80

Telecomunicagdes 102 141 378

Rodovias 62 80 291

Agricultura & Servicos

Fonte: BNDES (2014)

Analisando as informacdes fornecidas pelo BNDES e pelo Propan o setor alimenticio é um
setor que cabe as empresas investirem devido seu crescimento e para isso cabe ao investidor

um planejamento estratégico a fim de elaborar meios para atingir o mercado e vir a ter lucro.

2.2 Significado de Estratégia

Temos relatos histéricos de grandes manobras estratégicas desde os gregos que montaram o
primeiro corpo de infantaria, passando pelo desenvolvimento de armamentos e armaduras
diversos ao redor do mundo cada qual adaptado a condi¢bes naturais especificas, pelas

fortificacbes e muralhas, até as atuais tecnologias bélicas.

Segundo Oliveira (2010, apud. STAINER 1969) “A palavra estratégia significa, literalmente,
‘Arte do General’, derivando da palavra grega estrategos, estritamente, general”. A tomada de
decisdo é feita pelo lider e no campo de batalha o lider é referenciado na figura do General,
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assim as movimentacdes articuladas das tropas se tornaram a arte do General e

consequentemente estratégia.

Na guerra a estratégia pode ser entendida como o plano de manobra das tropas, o qual é
composto por um conjunto de a¢fes organizadas por um comandante com o intuito de vencer
0 inimigo. Segundo o estrategista chinés Sun Tzu (2006) em seu livio A Arte da Guerra o
“mérito supremo de uma guerra € quebrar a resisténcia do inimigo sem empreender luta
armada”. Estratégia bélica neste contexto significa utilizar a inteligéncia para articular opcoes
de modo a alcancar objetivos sem necessariamente se valer da forgca, 0 que caracteriza uma
luta armada. Assim o conceito de estratégia passa a ser entendido como a arte de planejar a

guerra.

No campo da administracdo a estratégia foi introduzida por volta do ano de 1950, ganhando
notoriedade nas décadas de 60 e 70 através dos estudos de Michael Porter. A importancia de
conhecer tanto o ambiente externo como o interno no qual a empresa esta inserida, segundo
Porter (2004) é o modo de buscar um melhor desempenho frente a seus concorrentes e

apresentar vantagem competitiva no produto ou servico oferecido.

Podemos assim fazer uma relacdo entre estratégia de guerra e estratégia organizacional
estabelecendo um paralelo entre cada um dos ambientes. No campo de batalha encontram-se
0s combatentes com interesses politicos, territoriais, entre outros. J& no ambiente de negocios
temos as organizagdes com seus respectivos interesses visando o lucro, resultado operacional
ou imagem positiva. Tanto os combatentes como as organiza¢fes passam por competicdes a
fim de alcancar seus objetivos e para isso a estratégia surge para orienta-los a obter os

resultados esperados como no caso de obter vantagem competitiva.

Para contribuir no desempenho positivo da empresa em um mercado cada vez mais
competitivo a organizacdo deve elaborar estratégias auxiliando nas tomadas de decisfes para
que ela possa tracar objetivos a serem alcancados. Para Ansoff (1993) elaborar tais estratégias
deve-se analisar a relagdo organizacional com o ambiente externo levando em consideracéo o
desenvolvimento das tecnologias, seus concorrentes diretos e indiretos, como obter vantagem
competitiva sob estes e sempre acompanhar seus clientes e como gerar valor para estes. Ainda
segundo 0 autor 0S processos internos para controlar a organizagcdo englobam marketing,
producdo, P&D, RH entre outros devem andar interligados para que a empresa possa bater
suas metas presentes e futuras, e as politicas operacionais que devem seguir os objetivos da

empresa.
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Sob o ponto de vista de Whittington (2006) a estratégia pode ser dividida em quatro tipos:
abordagem Classica, abordagem Evolucionaria, abordagem Processual e abordagem
Sistémica:

v" Abordagem Classica é a mais antiga e conta com métodos de planejamento racional no qual se
deve ter um conhecimento interno da organizacdo e externo do mercado para assim fazer um
planejamento deliberado dos processos a fim de maximizar a lucratividade da empresa.

v Abordagem Evolucionista faz uma analogia com a teoria da evolugdo da biologia afirmando
gue as empresas que estiverem mais preparadas com estratégias emergentes conseguirdo
maximizar o lucro e assim sobreviver no mercado. Desse modo, os gestores devem garantir que
as empresas se ajustem de modo eficaz dentro do mercado uma vez que este é imprevisivel.

v Abordagem Processualista diz afirma ser complicado fazer estratégias de longo prazo, pois se
deve considerar as mudancas do mercado e a0 mesmo tempo o fator humano na escolha das
estratégias, levando em consideracdo que o homem apresenta deficiéncias na escolha da
estratégia, pois pode haver falta de compreenséo e atencéo para um planejamento perfeito. Assim,
as empresas devem focar seus esfor¢os em estratégias emergentes dos seus processos de modo
que a grandes variagdes no mercado e seria dificil fazer estratégias perfeitas dos processos para o
longo prazo e estas estratégias servem de aprendizado e adaptacéo.

v" Abordagem Sistémica leva em consideracdo o contexto social no qual a organizagdo esta
inserida como a cultura do pais, e “acredita que a estratégia reflete os sistemas sociais especificos
dos quais ela participa definindo os interesses segundo o0s quais ela age e as regras de

sobrevivéncia. A classe social e o pais fazem diferenga na escolha da estratégia” (Whittington.

2006, p. 4).
Figura 3 - Perspectivas genéricas dobre estratégia
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Fonte: Whittington (2006, p. 3)
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Na linha vertical encontram-se 0s objetivos visados pela empresa podendo ser lucro ou
resultados plurais. J& a linha horizontal corresponde ao processo de estratégia adotada pela

empresa no qual pode ser emergente ou deliberada.

Para Borges e Luce (2000) A estratégia deliberada é aquela no qual a alta cupula da
organizacéo elabora planos de acdo prévios antecipando os acontecimentos do meio ambiente
de modo a maximizar seus resultados. Ja a estratégia emergente é agquela que surge em
resposta a oportunidade do ambiente pela propria dificuldade de se prever o futuro, de modo a

responder prontamente aos problemas e gerar vantagem competitiva para a empresa.

2.3 Vantagem competitiva

Vantagem competitiva € 0 modo como a empresa apresenta desempenho e/ou valor superior a
seus concorrentes. Para obter de vantagem competitiva deve-se levar em consideracgdo toda a
cadeia produtiva como o desempenho financeiro, o desempenho operacional e a eficacia
organizacional para assim poder analisar o valor gerado. Para Barney (1991) uma empresa
apresenta vantagem competitiva quando implementa uma estratégia de valor ndo

simultaneamente por qualquer um de seus concorrentes ou potenciais competidores.

Brito e Brito (2012) afirma que o valor gerado por uma empresa pode ser dividido em trés
categorias: valor apropriado pela empresa, o excedente dos clientes e o excedente dos
fornecedores de modo que estes gerem um resultado financeiro positivo para a empresa. Ele
afirma que o resultado financeiro pode ser utilizado como uma vantagem competitiva,
podendo esta ser tanto pelo aumento do nimero de clientes, quanto pelo processo de barganha
sobre os fornecedores de produtos o que diminui os custos, ou até mesmo pelo fato de

conseguir vender um produto num valor mais elevado.

Ha atividades criadoras de valor como vendas, marketing, producdo e logistica que servem
para auxiliar na vantagem competitiva. Segundo Melo (1995) um dos modos da empresa
apresentar vantagem competitiva frente a seus concorrentes é ter uma interligagdo entre suas
areas chave, como producdo e marketing. De modo que a produgdo se responsabilizara por
uma maior eficiéncia diminuindo os desperdicios e ficard a encargo do marketing definir o

mercado alvo a ser atacado.

Souza et al. (2007) afirmam que o importante é levar em consideracdo a expectativa e o valor
gerado para o cliente, pois no momento em que a expectativa fica a quem do servigo prestado

a empresa podera perder este cliente e outros futuros. Deste modo deve-se ter bem clara a
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diferenca entre a qualidade técnica, servigo oferecido ao cliente a fim de satisfazé-lo, a
qualidade funcional, como o servico € prestado, e a diferenca entre a expectativa do cliente
em relacdo a qualidade percebida. Assim, sabendo identificar, interpretar e compreender o que

o cliente necessita pode-se criar valor para o produto e assumir vantagem competitiva.

Enfim entende-se por vantagem competitiva a positiva interagdo dos setores internos da
empresa de forma que cada qual dentro do seu @mbito diminui os desperdicios aumentando a
eficiéncia de forma geral na empresa. Isto faz com que ela gere valor para o cliente final

ficando a frente de seus concorrentes.

2.4 Desenvolvimento de estratégia competitiva

Uma empresa ao elaborar uma estratégia competitiva deve levantar algumas questdes sobre
como competirda em determinado segmento de mercado escolhido, o contetdo que dara de
entrega a seu cliente e o retorno financeiro que almeja. Porter (2004) afirma que a estratégia
competitiva esta presente em todas as empresas e ela pode ser planejada e explicita ou ndo
planejada e implicita.

O desenvolvimento de uma estratégia competitiva é uma formula no qual a empresa
demonstra 0 modo como ira competir, quais serdo suas metas e quais politicas deve levar a
cabo para alcancar as metas (PORTER, 2004, p. XXVI). A Figura 2 conhecida como “Roda
da Estratégia Competitiva” faz uma combinagdo das metas que a empresa busca atingir e das

politicas para alcanca-las.

Figura 4 - Roda da estratégia competitiva
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A “Roda da Estratégia Competitiva” para Porter (2004, p. XXVI) ¢ uma ferramenta dos
aspectos béasicos da estratégia competitiva de uma empresa, no qual ao centro da roda
encontram-se as metas que sdao 0s modos como a empresa pretende competir e 0s raios da

roda sdo as politicas operacionais, sendo 0 modo como a empresa pretende atingis suas metas.

Cabe a companhia além de relacionar-se com 0 meio ambiente no qual esta inserido elaborar
metas e saber quais sdo 0s objetivos possiveis de serem alcancados. Desta forma estratégia
competitiva pode ser entendida como a estrutura da empresa baseada na forma como o0s

diferentes setores se organizam.

Dessa forma a estratégia competitiva tem como finalidade auxiliar a industria a encontrar uma
posicao dentro do mercado para que possa se defender contra as forgas competitivas e ajudar a
empresa a visualizar o modo como pretende competir em determinado segmento, a forma e
contetdo de entrega de valor que fara a seus clientes de modo a obter vantagem frente a seus
concorrentes (PORTER, 2004).

2.4.1 Anélise do modelo SWOT

Hoje as empresas vivem num momento de constantes mudancas no mercado como o
surgimento de novos concorrentes, novos produtos, tecnologias novas e obsoletas e o fato dos
consumidores estarem cada vez mais exigentes faz com que cada empresa venha a tomar a
melhor estratégia para alcancar seus objetivos. A analise do ambiente interno da empresa e 0
ambiente externo no qual estd inserido sdo meios que podem favorecer um melhor

planejamento estratégico e garantir sua sobrevivéncia no mercado.

Para Oliveira (2011) a empresa deve saber qual sua real situacdo nos aspectos internos e
externos e ter clara certeza que nunca estara imune a qualquer ameaca do ambiente em que
esta inserida. Desse modo, cabe a alta administracdo geralmente do nivel tactico e operacional
elaborarem um diagndstico estratégico que deve ser feito interno e externo a empresa de
modo mais real o possivel, para que nenhuma decisdo equivocada seja tomada e possa
comprometer o futuro da empresa. Esse diagnostico apresenta algumas premissas como
(OLIVEIRA, 2011, p. 64):

v Deve-se considerar o ambiente e suas variaveis relevantes no qual esta
inserida a empresa;
v Esse ambiente proporciona a empresa oportunidades que deverdo ser

usufruidas e ameagas que deverao ser evitadas;
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v' Para enfrentar essa situacdo do ambiente externo, a empresa devera ter
um pleno conhecimento de seus pontos fortes e fracos;
v' Esse processo de analise interna e externa devera ser realista, integrado,

sustentado, continuo e acumulativo.

Com a anélise do diagnostico estratégico a empresa estara mais bem preparada para tomar a
melhor decisdo a fim de responder aos desafios do ambiente externo.

O modelo SWOT é uma ferramenta que auxilia na formacgédo de um planejamento estratégico
da empresa, de modo que ela analisa 0 ambiente interno da empresa e o mercado no qual esta
inserida. O nome SWOT deriva das palavras Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats,
ou seja, Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. A andlise do que esta interna, na
empresa, € denominada forcas e fraquezas enquanto as oportunidades e ameacas sdo externas

a organizacao.
Oliveira (2012, p. 37) define 0 modelo SWOT da seguinte maneira:

v' Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa — varidvel
controlavel — que lhe proporciona uma vantagem operacional no
ambiente empresarial (onde estdo os assuntos ndo controlaveis pela
empresa).

v' Ponto fraco ¢ uma situacdo inadequada da empresa — varidvel
controlavel — que lhe proporciona uma desvantagem operacional no
ambiente empresarial.

v" Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que
pode favorecer sua acdo estratégica, desde que conhecida e
aproveitada, satisfatoriamente, enquanto perdure.

v Ameaca é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria
obstaculos a sua acdo estratégica, mas que podera ou ndo ser evitada,

dede que conhecida em tempo habil.

2.4.2 Analise interna da empresa

A andlise do ambiente interno tem por finalidade determinar os pontos fortes, fracos e 0s
pontos neutros da empresa. Para Oliveira (2011, p. 48) o ponto neutro “¢é uma variavel
identificada pela empresa; todavia, no momento, ndo existem critérios e parametros de critério

e parametro de avaliacdo para sua classificagdo como ponto forte ou ponto fraco”. A analise
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do ambiente deve considerar na sua comparagdo 0s concorrentes do seu setor, diretos ou

potenciais.

Para Oliveira (2011, p. 49) os executivos da empresa devem levar em consideracdo alguns
fatores na analise do ambiente interno que sdo: produtos e servicos atuais, novos produtos e
Nnovos Servigos, promogdo, imagem institucional, comercializacdo, sistema de informagéo,
estrutura organizacional, tecnologia, suprimentos, parque industrial, recursos humanos, estilo

de administracdo, resultados empresariais, recursos financeiros/financas, controle e avaliacao.

Deste modo, a analise dos fatores internos e externos da empresa orientara a organizagédo a
uma estratégia que tenderd a uma maximizacdo dos resultados das oportunidades e a

minimizagdo das ameacas.

2.4.3 Analise externa da empresa

Segundo Oliveira (2011) a analise externa tem por finalidade estudar relacdes existentes entre
a empresa € 0 ambiente no qual se insere no contexto de oportunidades e ameagas. Ainda,
segundo o autor, cabe a organizacao saber identificar as oportunidade e ameagas no ambiente
externo no qual se encontra, uma vez que este ndo € um conjunto estavel , uniforme e
disciplinado, mas sim bastante dindmico onde atuam quantidade de forcas de diferentes

dimensGes de natureza que mudam a cada momento.

A “oportunidade ¢ uma condi¢do no ambiente geral que, se explorada, ajuda a empresa a obter
competitividade estratégica” e “ameaca ¢ uma condicdo do ambiente que pode impedir os

esfor¢os de uma empresa em obter competitividade estratégica” (Hitt, 2002, p. 37).

Neste contexto as empresas devem procurar sempre aproveitar as oportunidades e também
amortecer ou absorver as ameacas para manter sua sobrevivéncia e crescimento. Deve-se
considerar que as oportunidades certas serdo escolhidas se o foco residir na ampliagdo das
oportunidades, se todas elas forem analisadas sistematicamente, se forem compreendidas,
quais delas se aplicam a atividade pratica da empresa e existir equilibrio entre oportunidades
imediatas e de longo prazo (OLIVEIRA, 2011).

Ainda segundo Oliveira (2011) ha diversos fatores externos que os executivos devem levar
em consideracdo para uma melhor tomada de deciséo, e estes fatores sdo: o tipo de integracdo
podendo ser vertical ou horizontal, as tecnologias, o governo, o sistema financeiro, 0s
sindicatos, a comunidade, os clientes, as peculiaridades do mercado, 0s concorrentes e 0s

fornecedores. Estes sdo alguns dos fatores que podem auxiliar no planejamento estratégico da
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empresa, pois assim, poder-se-a ter um melhor entendimento do mercado de modo a diminuir

seus riscos e ao mesmo tempo podendo melhorar seu posicionamento diante dos concorrentes.

2.5 Formulacéo da Estrategia

Para Porter (2004) a formulacdo da estratégia competitiva as empresas devem levar em
consideragdo tanto o ambiente externo como o ambiente interno. O ambiente externo a
companhia compreende as ameagas, oportunidades, riscos, expectativas e responsabilidade
para com a sociedade, dentre outros fatores a que esta sujeita. JA 0 ambiente interno engloba

as forcas, as fraquezas, a missao e os recursos disponiveis.

Mintzberg et.al (2006, p.101) afirma que o estrategista deve criar um plano de ag&o que inclua
0 posicionamento da empresa dentro do mercado e que antecipe as mudancas pois, a partir do
momento em que se tem conhecimento das forcas e fraguezas existentes a empresa possa

assumir uma posicédo ofensiva ou defensiva.

O mercado é composto por diversos fatores que auxiliam as empresas na competitividade e 0s
principais citados por Porter (2004) s&o: concorrentes diretos, concorrentes indiretos, novos
concorrentes, compradores e fornecedores, formando assim os elementos nos quais se baseia a

teoria das 5 Forgas.

Conhecendo e utilizando estas forgcas o executivo estard apto a escolher a melhor estratégia
mais eficiente a fim de ter o melhor resultado, além de saber como lidar com elas. Podemos
entender tais forcas como uma pré-estratégia com o objetivo de conhecer o mercado e sua
competitividade. Buscando saber se existem boas margens de lucro e como cada uma das

cinco forgas torna seu negécio menos lucrativo, obtendo assim vantagem competitiva.

Figura 5 - Cinco Forcas de Porter
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Segundo Porter (2004, p.6) a concorréncia pode ser definida neste sentido como uma
rivalidade ampliada. As cinco forgas competitivas juntas determinam a intensidade da
concorréncia, assim como sua rentabilidade, sendo que as mais acentuadas predominam
tornando-se extremamente cruciais a formulacao das estratégias competitivas. Contudo para a
andlise desta ultima o ponto de partida é o entendimento da mudanca gradativa da estrutura da

indUstria com seus pontos fortes e fracos ao logo do tempo

2.5.1 Novos entrantes

Segundo Mintzberg et al (2006, p. 97) os entrantes trazem uma nova capacidade, desejo de
uma fatia do mercado e recursos substanciais na maioria dos casos. A intensidade da ameaca
que as empresas entrantes no mercado enfrentaram depende das barreiras existentes e da
reacdo que enfrentard dos concorrentes consolidados. O autor classifica as barreiras de

entradas em seis tipos:

)i Economias de escala

1) Diferenciacédo de produto

1)  Exigéncias de capital

IV)  Desvantagem de custos independentes de tamanho
V) Acesso aos canais de distribuicdo

VI)  Politicas governamentais

Sob a ameaca de entrada existem as condi¢cbes mutantes que séo dois pontos importantes a
serem citados segundo Mintzberg et al (2006, p. 98). Primeiramente a ameaca se transforma
na medida em que as condi¢bes se alteram. Segundo, decisGes estratégicas envolvendo
grandes segmentos de um setor podem ter um grande impacto nas condi¢Ges determinantes da

ameaca de entrada.

2.5.2 Produtos substitutos

Produtos ou outros servigos substitutos restringem o poder de uma empresa estabelecendo um
limite para os pregos. Neste caso uma opgdo € melhorar a qualidade ou diferenciar este ultimo
de alguma forma, caso ndo seja possivel o setor pode ser largamente afetado tanto nos lucros
como no seu crescimento. Produtos substitutos além de diminuir os ganhos normalmente em
tempos de alta chegam a ser uma desvantagem ainda menor. Esses produtos que merecem
mais atencdo sdo o0s que se sujeitam a tendéncias de melhoria em relacéo a preco-desempenho

ou pertencem a setores altamente lucrativos (MINTZBERG et al, 2006, p. 100).
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2.5.3 Poder de negociacéo dos compradores

Os compradores tem poder sobre 0s precos de um setor podendo forcar estes a abaixar, exigir
qualidade ou melhores servicos jogando com a concorréncia, tudo a custa da rentabilidade da
industria. O poder do grupo depende das caracteristicas de sua situacdo de mercado e da
importancia de suas compras para o setor comparadas com o0s negocios em geral (PORTER,
2004, p. 26).

Mintzberg et. al. (2006, p. 99) classifica um grupo de compradores como poderoso se:

)i Comprar em grandes volumes;

1) Padronizacdo e ndo diferenciacdo dos produtos adquiridos;

1)  Os produtos comprados compdem seus produtos e representam
uma quantia do custo;

IV)  Gera lucros baixos;

V) O produto do setor ndo houver relevancia para a qualidade;

VI)  Produto que ndo gera economia ao comprador;

VII)  Compradores representam ameaca a integracao da producédo do

produto do setor.

2.5.4 Poder de negociacao dos fornecedores

Os fornecedores através do poder de barganha exercem seu poder sobre uma inddstria
elevando ou reduzindo a qualidade ou o preco dos produtos e servi¢os fornecidos.
Fornecedores poderosos sugam a lucratividade de um setor incapaz de repassar 0s aumentos
de custo para seus precos (PORTER, 2004, p. 28-29).

Mintzberg et. al. (2006, p. 98) classifica um grupo de fornecedores como poderoso se:

1) Restrito a poucas empresas;

i) Tem um produto Unico ou ao menos diferenciado;

1)  N&o disputa com outros produtos pelas vendas em um
segmento;

IV)  Representa ameaca de integracdo antecipada as empresas do
mesmo setor;

V) O setor ndo se torna um cliente importante
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2.5.5 Rivalidade entre os atuais concorrentes

Para Mintzberg et. al. (2006, p. 100) manobras para a concorréncia se posicionar assumem a
forma familiar usando métodos como a guerra direta de preco, o lancamento de uma grande
variedade de produtos e a disputa na divulgacdo destes. A rivalidade entre os atuais

concorrentes esta relacionada com:

) Os competidores numerosos e quase do mesmo porte;
I Crescimento lento;

1)  Auséncia de diferenciacdo ou custos de mudancas
IV)  Autos custos fixos ou perecividade do produto;

V) Incrementos que elevam a capacidade;

VI)  Barreiras de saidas altas;

VII)  Organizacdo estratégica dos diferentes rivais.
2.6 Marketing — O papel do Marketing para a alavancagem competitiva das empresas

O marketing hoje vem a contribuir para que a empresa possa desenvolver uma agao
customizada, personalizada de modo a ajudar a entender melhor o perfil do cliente, suas

necessidades e expectativa para assim desenvolver uma estratégia de vendas e de pessoas.

Desse modo, pode-se dizer que a empresa orientada pelo marketing vem demonstrando
melhor desempenho em relacdo as suas concorréncias, uma vez que o marketing as ajuda a
reter seus clientes e a encontrar novos. Essa ferramenta, marketing, deve estar em harmonia
com outras areas funcionais da empresa como vendas, custos, pesquisa e desenvolvimento,
recursos humanos, producdo de modo a diminuir os custos e aumentar a lucratividade da

organizacao.

Miranda e Arruda (2004) afirmam que o marketing vem se transformando de acordo com o
desenvolvimento do mercado definindo a evolucdo do marketing em 15 escolas de

pensamento diferentes ao longo do tempo, que pode ser demonstrado na tabela a seguir:

Tabela 2 - Evolugdo do pensamento de Marketing

Escolas Periodo Caracteristicas Interacao

di 1900 Foco na transagéo de venda de objetos, baseando-se
Commodity
na relacéo entre fornecedor e consumidor. Fornecedores e

Consumidores

Funcional 1900 Preocupa-se com as atividades para realizar o
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processo de marketing, "como" seria executada a
transacdo de marketing entre fornecedor e

consumidor.

Institucional

1910

Preocupa-se com o canal de distribuicéo, com o uso
de ferramenta econémica a fim de encontrar o modo

mais eficiente de se chegar ao consumidor final.

Regional

1930

Busca explicar a interacdo entre comerciante e
comprador, no qual estudou o varejo, cercado
atacadista e centros de atividades econdmicas das

regides.

Funcionalista

1930

Reconhece o relacionamento interdependente entre
vendedor e comprador para ter uma transacdo de
marketing, ao contrario da hegemonia dos

fornecedores nas transacdes.

Administrativa

1940 e
1950

Reconhece o relacionamento interdependente e
interativo dando uma atencdo maior aos desejos dos
consumidores, criando nessa época 0 marketing mix e

0 conceito de marketing miopia.

Comportamento

do Consumidor

1950

Tem como caracteristica a busca de informacdes para
saber quem e quantos sdo 0s consumidores
(informacdo demografica), suas preferéncias, ou seja,

0 comportamento do consumidor.

Consumidores e

Sociedade,

Dinamica

Organizacional

1950 e
1960

Estuda como os canais de distribuicdo podem
influenciar no bem estar do consumidor e a0 mesmo
tempo em atender as necessidades dos membros da

cadeia.

Consumidores e

Canal de Distribuicdo

Macromarketing

1960

Busca entender o interesse da funcéo e impacto das

atividades de marketing e instituicdes sociais.

Sistémica

1960

Surgiu com a mudanga do meio ambiente, no qual se
acreditava que as fun¢des de marketing, producédo
consumo deveriam agir como um sistema e ndo

separadamente.

Fatores Eticos e

Sociais

Trocas Sociais

1960

O entendimento sobre consumidor e do vendedor

passam a ser considerados importantes uma vez que a

Vendedores e
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partir das trocas realizadas buscam satisfazer suas Consumidores
necessidades facilitando a comercializacdo de
produtos.
Marketing vinculado ao bem estar do consumidor )
o ] ] Consumidores e
Ativista 1970 | especialmente relacionado com a seguranca dos )
) y ) Sociedade
produtos e informacdo ao consumidor
Criar forte relacdo com os clientes, de modo a
. proporcionar uma satisfacdo maior que a dos Consumidor e
Relacionamento 1980 ] . ]
concorrentes e com isso conseguir um relacionamento Fornecedor
duradouro e beneficios para ambas as partes.
Tido com uma ferramenta para ter relacionamento
. 1990 e | com o cliente, buscando um marketing de massa, de Vendedores e
Cybermarketing ) .
2000 modo que os consumidores de qualquer lugar do consumidores
mundo tivessem acesso aos produtos de uma empresa.
Procura entender as sensa¢des que 0s produtos
o 1990 e o ] ] Vendedores e
Experiencial adquiridos pelos consumidores podem proporcionar, )
2000 ) ) ) Consumidores
ou seja, atender as expectativas dos consumidores.

Fonte: Adaptado de Miranda, Arruda (2004)
Analisando a Tabela 2 podemos notar que a funcdo do marketing vai se transformando com o
desenvolvimento do comércio e da necessidade das empresas em buscar cada vez mais
entender e atender suas necessidades para assim conseguirem uma vantagem frente a seus

concorrentes.

Alguns autores definem o marketing como:

Tabela 3- Conceitos de Marketing

Armstrong, “marketing é o processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que
Kotler (2003, | necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com outros”.
p-3)
Churchill "a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizagoes e clientes
(2003, p.4) participam voluntariamente de transagdes destinadas a trazer beneficios para ambos"
Ferrel "Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao, definicdo de preco, promogao
erre
(2009, p.6) e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais”.
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Kotler
(1999, p.155)

"Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver

relacionamentos lucrativos com eles"

Kotler, Keller | "Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais
(2006, p.4) suprindo as necessidades lucrativamente™
Marketing pode ser uma funcdo gerencial fazendo uma relacéo entre a oferta da empresa
Roch com a demanda de mercado; um processo social regulando ofertas e demandas de bens
ocha
(1999, p.15) atendendo as necessidades sociais; uma orientacdo da administracdo que visa satisfazer o
’ p'

consumidor no momento atual e no longo prazo respeitando os limites da sociedade e a

sobrevivéncia da empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Para Armstrong, Kotler (2003) é comum as pessoas em geral confundirem o marketing com

propaganda e vendas que sdo apenas ferramentas do primeiro. O conceito de marketing, no

entanto, é mais abrangente do que apenas suas ferramentas, sendo que os autores definem

“marketing ¢ o processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que

necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com outros”

(ARMSTRONG, KOTLER 2003, p.3).

Figura 6- Principais conceitos de marketing

Necessidades,
desejos e
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Produtos e
servigos

Trocas,

~ Valor, satisfagdo
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Fonte: Kotler (2003, p. 4)

Na figura 6 Kotler (2003) cria uma inter-relagdo entre os véarios conceitos de Mercado,

Demanda, Produtos, Valor e Troca que englobam o marketing, demonstrando um efeito

ciclico no qual um deve atender as necessidades do outro.

Para se chegar a um conceito estruturado e abrangente o marketing evoluiu no decorrer do

tempo. Segundo Las Casas (2009 p.7) o tempo de mudancgas pode ser segmentado em trés
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fazes: a Era da Producéo até 1930, a Era de Vendas até 1950, a Era do Marketing até 1990 e a

Era do Mercado até os dias atuais.

Tabela 4 - Tempo de Mudancas

Periodo em que produtos eram produzidos de modo artesanal, com sua

ERA DA PRODUCAOQ | confecgdo de morada acarretando em baixa produtividade e grande
demanda.
Comeco das revolugdes industriais a oferta por produtos ultrapassou a
demanda de modo que as empresas passaram a gerar estoques e a fim de
ERA DE VENDAS

diminui-los tiveram que elaborar estratégias ou técnicas de vendas para

que seus produtos tivessem maior saida

ERA DO MARKETING

As empresas percebem que o cliente passa a ser foco de sua producéo,
desse modo passam a orientar seus esforcos para entender seus desejos e

satisfaze-los.

ERA DO MERCADOS

As empresas além de orientar suas estratégias para atender seus clientes
passaram também a orientar seus esfor¢os para 0 mercado e seus

concorrentes a fim de uma vantagem competitiva.

Fonte: Las Casas (2009, p. 7)

Essa evolucdo passou a creditar as relagfes sociais a forma de obter vantagem competitiva. A

simples satisfacdo do cliente se transformou no ato de gerar valor para este ultimo. Ficando

claro assim que o conceito de marketing vem se transformando e para Las casas (2009)

marketing é:

...a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes
de trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuais através de relacionamento
estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relacbes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2009, p. 15).

Desse modo o marketing possui o papel de gerar valor ao cliente e vantagem competitiva a

empresa, através de um planejamento estratégico de marketing a empresa identificara

produtos e servicos que poderdo interessar e satisfazer o cliente. Assim, o marketing é uma

estratégia competitiva que permite as organizacfes terem um maior conhecimento do mercado

em que atua de modo a agregar valor ao produto/servi¢o tornando seus consumidores fiéis e

obter maior lucratividade no mercado.
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2.6.1 Planejamento estratégico de marketing

Gonzalez e Toledo (2012) deve haver uma integracdo entre a empresa e o0 cliente no
desenvolvimento do processo do produto, pois ela sozinha pode sim ter uma parcela do
mercado, no entanto caso ocorra essa integracdo sua abrangéncia serd maior. Ainda segundo
0s autores o0s riscos no desenvolvimento de produtos e as mudangas no projeto tendem a
diminuir e em consequéncia disso aumentar a produtividade, pois a equipe de projetos neste

modelo sabera o que fazer para atingir seus clientes e isso aumenta o financeiro da empresa.

Baseado em Ribeiro (1999) um importante elemento no processo de criacdo de valor no
produto/servico € o marketing de relacionamento. A empresa tendo um maior conhecimento a
respeito do seu cliente pode fornecer um produto\servi¢co de melhor qualidade e gerar maior
satisfacdo para seu consumidor. O atendimento customizado pode fazer com que o cliente

fidelize-se com a empresa de modo a aumentar a lucratividade.

Para Toaldo (2006) o marketing é uma forma de vantagem competitiva, pois tem como
objetivo gerar valor para o produto e a0 mesmo tempo chamar e atrair a atencdo do
consumidor podendo ser pela qualidade ou custo beneficio. Ainda segundo o autor a
formulacdo e implementacdo da estratégia de marketing deve levar em consideracdo 0s
fatores micro e macro ambientais, os fatores culturais, 0 comprometimento das pessoas, a

comunicagado e 0s seus proprios clientes.

2.6.2 Principais Etapas no Processo de Administracdo de Marketing

Segundo Kaotler (1999) ha cinco passos basicos para implantacdo do marketing que consistem

no processo de administracdo do marketing. Sequencialmente séo elas:

Figura 7 - Processo de administragdo de marketing

Segmentacdo,

Pesquisa de Definicdo de Mix de -
Implementagdo

Mercado Publico Alvo e Marketing
Posicionamento

Fonte: Adaptado de Kotler (1999, p. 47)
1) Pesquisa de Mercado

A pesquisa é de onde parte o processo administrativo do marketing. Sem uma pesquisa de
mercado a empresa ndo pode um plano de acgéo, trabalhando assim as cegas. Um bom projeto

de marketing desenvolve uma pesquisa minuciosa sobre as estimativas e oportunidades,
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baseada em uma estratégia proposta, que o mercado oferece. Portanto a pesquisa €
fundamental para levar uma empresa a alcancar seus objetivos financeiros reconhecendo seus

compradores e suas necessidades, percepcdes e preferéncias diversas (KOTLER, 1999, p. 48).

I1) Segmentacédo de Mercado, Definicdo de Publico-Alvo e Posicionamento

Com a divisdo do mercado pode-se obter muitas vantagens como, por exemplo, dedicar-se a
fatias a empresa tenha melhores condi¢Ges em funcdo de suas limitagOes, pois quanto maior o
grupo compreendido dentro de uma mesma fatia mais heterogéneo este segmento sera (LAS
CASAS, 2009, p. 117-118). Ainda segundo o autor dois critérios sdo os mais utilizados:
analisar os compradores de um produto existente tracando suas caracteristicas e motivos
dentre a concorréncia ou delinear as variaveis criticas na segmentacdo como padrdo de
comportamento, faixa etéria, sexo, dentre outros (LAS CASAS, 2009, p. 117-118).

Para ilustrar a segmentar de mercado Las Casas (2009, p. 188-120) cita algumas etapas
como: a selecdo do mercado, a lista das necessidades que o cliente potencial podera ter no
mercado, a formacdo de possiveis segmentos com bases nesses beneficios e a procura de

dimensGes para a segmentacao e determinacdo do nome para 0s segmentos delineados.

Uma das bases para a segmentacdo de mercado dentro de mercado de consumo sdo as
caracteristicas geograficas. Segmentam-se assim em grupos considerando limites
estabelecidos por regides, centros urbanos, suburbanos ou rurais, cidades, municipios ou
estados. Na segmentacdo geografica sdo relevantes as diferencas regionais de consumo. O
clima, a historia, 0s recursos naturais, a vegeta¢do e economia local sdo alguns dos fatores que
determinam tais diferencas (LAS CASAS, 2009, p. 124).

Ao comparar as fatias de mercado, a empresa deve observar suas competéncias e definir qual
seria 0 publico alvo para 'atacar com poder de fogo' maior. O sucesso que obterd estard
diretamente relacionado a sua capacidade de atender as preferéncias e necessidades desse
consumidor especifico. Assim ela deve se posicionar em relagdo aos clientes alvos elegidos e
fazer com que estes figuem cientes dos beneficios que a marca pode proporcionar-lhes.
Portanto, segundo Kotler (1999, p. 48) "Posicionamento € o esfor¢co de implantar o(s)
beneficio(s)-chave e a diferenciacdo na mente dos clientes".

I11) Mix de marketing

Para Armstrong, Kotler (2003, p. 49) o mix de marketing (produto, preco, pra¢a e promogcao)

sdo “um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza
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para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo e a0 mesmo tempo influenciar na
demanda de seu produto”. Com isso a empresa podera tomar a melhor decisdo levando em

consideracdo o valor gerado para seus clientes e o retorno financeiro que almeja.

Figura 8 - Estrutura dos quatro Ps

Mix de marketing
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Produto Promogio
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Nome de marca y \‘ Marketing direto
Embalagem Preco Praca
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Prazo de pagamento Locais
Condicdes de Estoque
financiamento Transporte

Fonte: Kotler (1999, p. 125)

A) Produto

O produto pode ser considerado o principal composto de marketing de modo que todas as
atividades da empresa trabalham para seu desenvolvimento e sem ele poderiamos dizer que 0s
demais compostos de marketing perderiam sua funcdo. Desse modo o produto é criado para
gue os consumidores venham a adquirir com a finalidade de satisfazer suas necessidades e
superar suas expectativas. Para isso, o lancamento de um produto envolve a identificacdo de
oportunidades de modo a adequar este produto/servico as necessidades e desejos do cliente
(LAS CASAS, 2009, p. 186).

Abrangentemente podemos classificar produtos em dois tipos, 0s de consumo e o0s industriais.
Segundo LAS CASAS apud Melvin T. Copeland (2009, p. 190) produtos de consumo podem
ser classificados em: conveniéncia, de escolha e de especialidade. Produtos de conveniéncia
sdo aqueles que o consumidor final ndo faz muito esforco no ato da compra como, por
exemplo: as balas, os chicletes, pées, entre outros. Produtos de escolha por sua vez sdo

aqueles que o cliente passa por um processo de investigacdo, levando em conta a qualidade e
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0 preco antes de efetuar a compra. J& os produtos de especialidade por sua maior
especificidade forcam o deslocamento do consumidor que independente da facilidade
necessita deste produto. Para finalizar os produtos industriais sdo aqueles que geralmente
alimentam o inicio da cadeia produtiva sendo classificados como matérias primas,
maquinario, dentre outros (LAS CASAS, 2009, p. 191).

Para Armstrong, Kotler (2003, p. 234) produto ¢é “algo que possa ser oferecido a um mercado

para apreciagdo, aquisi¢ao, uso € consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
B) Preco

No processo de decisdo de compra o preco do produto é um fator relevante para o
consumidor, de modo que este levara em consideracdo o custo beneficio que o produto lhe
trard. Deste modo a empresa deve analisar o que o cliente pensa em ser um preco justo, de
modo que ndo deve ser muito alto para ndo desestimular a compra e nem valores muito baixos
pois poderd denegrir a imagem do produto. A empresa além de levar em consideragdo 0s
processos internos no desenvolvimento do produto também deve levar em consideragdo que
seu produto esta diretamente ligado com a lei de oferta e procura analisando a oferta e a
procura de modo a escolher o melhor valor (LAS CASAS, 2009, p. 217).

Armstrong, Kotler (2003, p. 281) o preco pode ser entendido como “a quantia em dinheiro
que se cobra por um produto ou servigo, ou a soma dos valores que 0s consumidores trocam

pelos beneficios de obter ou utilizar o produto ou servigo”.
C) Praca (ou distribuicéo)

A praca pode ser entendida como o local do ponto de venda onde os consumidores
encontraram o produto desejado. O local de distribuicdo deve ser acessivel e as decisdes da
variavel de distribuicdo englobam a escolha dos canais de venda, ou seja, o produto deve estar
no lugar certo, no momento certo para que o cliente possa efetuar a compra e satisfazer sua
necessidade (LAS CASAS, 2009, p. 245).

Armstrong, Kotler (2003, p. 307) o canal de distribui¢do ¢ “um conjunto de organizacgoes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servi¢o para uso

ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.
D) Promocéo (Comunicacéo integrada de marketing)

Para que o consumidor crie desejo de compra ele precisa saber da existéncia dos produtos,

suas caracteristicas e onde pode ser adquirido. Por isso, a de promogao ou comunicagao sdo as
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estratégias de persuasdo despertando o desejo do consumidor de modo que ela estd ligada
diretamente com o produto a ser divulgado (LAS CASAS, 2009).

Armstrong, Kotler (2003, p. 3) dizem que a promogdo é o “conceito segundo o qual uma
empresa integra e coordena cuidadosamente seus varios canais de comunicacdo de modo a

transmitir uma mensagem clara, consistente e atraente sobre a organizagao e seus produtos”.
1V) Implementacéao

Implementar é o estagio em que a empresa gera o produto, define se preco, o distribui e faz a
sua promocao. Portanto esta é a etapa que abrange o trabalho em conjunto do maior numero
de departamento, em fungédo disso a implementacdo do marketing exige um entrosamento
maior e relacionamentos ainda mais profundos. Este estagio é onde acontece a maioria dos

problemas, sendo eles frequentes em marketing e vendas (Kotler, 1999,p. 50).

Para Mintzberg (2006, p. 79) a implementacdo é o ponto crucial para a eficacia de uma
estratégia, pois a partir do momento em que se formula uma meta, deve-se mobilizar os
recursos para se alcancar os objetivos de modo a estabelecer uma estrutura organizacional
adequada para ter um desempenho eficiente e processos organizacionais que avaliem e

gerenciem o comportamento organizacional.
V) Controle

A eficacia necessita de uma constante avaliagdo muito embora o marketing voltado ao valor
enfatize uma melhoria continua, este parecer pode-se classificar como controle. E preciso
verificar periodicamente a implementacdo dos planos estratégicos para o sucesso destes
ultimos (CHURCHILL Jr.; PETER, 2012 p. 22).

A etapa final no processo final é o controle. Empresas de sucesso sdo
empresas que aprendem. Elas obtém feedback do mercado, fazem
auditorias, avaliam os resultados e efetuam correlacbes destinadas a
melhoria do desempenho. (Kotler, 1999, p. 50-51)

2.6.3 Analise setorial por meio Geomarketing

Geomarketing € aplicar as técnicas e ferramentas de marketing a uma geografia de mercado
na busca de informagGes do comportamento das pessoas em seus meios ambientes de modo a

apresentar por meio de mapas as tendéncias de seus clientes.

Segundo Casado (2012, p. 17) o geomarketing € o marketing orientado para o conhecimento

do cliente, suas necessidades e comportamentos dentro de uma determinada area geogréfica,
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de modo a ajudar a ter uma visdo mais completa deste cliente e a identificar suas
necessidades.

Fagundes (2008) menciona que o geomarketing:

[...] utiliza técnicas computacionais e dados geograficos para gerar mapas digitais
contendo importantes informacGes mercadoldgicas para as organizacdes. Dessa
forma, a ferramenta visa proporcionar maior agilidade e eficiéncia para profissionais
de marketing quando eles necessitam analisar informacgdes relacionadas ao
marketing, sendo a variavel geografia importante (FAGUNDES, 2008).

Para Aranha (1996) o uso eficiente da ferramenta de geomarketing deve fazer uma interacdo
entre trés tipos de arquivos como o banco de dados (informacdes externas a empresa),
arquivos geograficos (latitude e longitude) e arquivos de pontos (mistura dos dois arquivos
anteriores constituindo entidades geogréficas ndo duradouras como os clientes) com a
finalidade de gerar uma analise mais refinada do mercado e elaborar uma estratégia para

atingir seu cliente em potencial.

Para Chasco (2003) o geomarketing é uma ferramenta que faz uma relacéo entre a geografia e
o marketing, sendo formada por trés elementos: informacdo estatistica e cartogréfica,
tratamento da informacdo e estudos de mercado. Ainda segundo o autor estes elementos
analisam os dados internos e externos a empresa e junto com o levantamento cartografico
geram informacdes importantes a respeito da localizacdo dos clientes, pontos de venda, areas

de influéncia e mercado potencial de modo que o0s executivos saibam onde devem investir.

Chasco (2004) afirma que a missdo do geomarketing é abordar os quatro elementos do
composto de marketing (produto, comunicacao, distribuicéo e pre¢co) em que um produto deve
se comunicar com 0 publico através de meios promocionais distribuidos por meio de
transportes para a comercializacdo em um ponto de vendas com um preco estipulado, que

frequentemente é condicionado por questdes de localizacao.

Silva (2015) afirma que a ferramenta geomarketing apresenta vantagens para o tomador de
decisdo uma vez que determina o potencial de consumo da regido é indispensavel para que as
empresas determinem o publico em potencial antes de comecar um novo negécio ou langar

um novo produto no mercado.

A empresa que utilizar a ferramenta de marketing no mapeamento dos potenciais clientes
poderd alcancar uma vantagem competitiva sob seus concorrentes j& que o mapeamento
geogréfico gera informagbes de facil visualizacdo e interpretacdo para assim atingir o

mercado alvo no momento em que a identificar a preferéncia dos consumidores (ARANHA,
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1996; SERAFIM, 2015). Segundo os autores, com o levantamento do mercado a empresa
sabera o produto a ser oferecido, a que preco e a estratégia de propaganda para atingir seus

clientes.
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3 Metodologia

Para Gil (2010) o problema é a fonte para que possa existir uma pesquisa, pois esta é um
procedimento racional e sistematico que levantara ou organizara as informacgdes de modo que

possam responder de forma satisfatoria ao problema proposto.

O problema a ser investigado € o ponto de partida para o desenvolvomento de uma boa
pesquisa. Para Turrioni & Mello (2012, p. 81) os objetivos de uma pesquisa académica

ciéntifica podem ser classificados em:

v’ Exploratéria: proporciona maior entendimento do problema no intuito de torna-lo
mais explicito ou a construir hipoteses podendo se dar por meio do levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas que entendem o problemaou anélises de
problemas que estimulema compreenséo.

v Explicativa: procura identificar fatores que cooperam para ocorrer o fenémeno.
Req,uer o uso do método experimental ou observacional para explicar por meio da
razio o “porque” das coisas.

v Descritiva: procura retratar as caracteristicas de um fendmeno ou de uma
determinada populacdo ou simplesmente estabelecer uma relacdo entre variaveis.
Para isso utiliza-se de tecnicas padronizadas de coleta de dados como questionario
e observacéo sistémica.

v" Normativa: busca encontrar solucdo Otima para definicdo de problemas ou

comparar estratégias relativas a um problema especifico.

Apbs identificar o objetivo de pesquisa deve-se definir qual abordagem do problema de
pesquisa. Para Turrioni & Mello (2012) a pesquisa pode ser Quantitativa ou Qualitativa. A
primeira afirma que tudo pode ser traduzido em numeros e para sua analise requer o uso de
ferramentas estatisticas (média, mediana, moda, coeficiente de correlacdo, etc.). Ja a
abordagem qualitativa determina uma relacdo entre o0 mundo real e o sujeito que ndo pode ser
quantificavel, de modo que o pesquisador tende a analisar seus dados de forma indutiva ndo

requerendo o uso de ferramentas estatisticas.

Considerando que o presente trabalho tem como finalidade realizar um estudo de caso
consistindo num profundo estudo do objeto de modo a permitir um detalhado conhecimento
(Gil, 2010). A abordagem seré qualitativa descritiva, ja que esta tem como finalidade a coleta,
observacdo e interpretagdo de dados reais com a intervencdo do pesquisador e dos
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participantes para assim contribuir para um desenvolvimento de mercado da empresa para a

cidade de Franca-SP.

A coleta de dados é uma das fases mais importantes para o desenvolvimento de qualquer
trabalho cientifico, visto que os dados colhidos serdo analisados e transformados em
informacdes cruciais para o entendimento do problema de pesquisado e com isso levantar

algumas respostas para este, por isso a importancia da veracidade dos dados.

Os Segundo Rodrigues (2006) os dados sdo divididos em primarios e secundarios. Os dados
primarios sdo aqueles levantados pelo proprio entrevistador a fim destingir o objetivo do
estudo que podem ser obtidos por meio de questionarios, entrevistas. Ja 0s secundarios serao
feitos em cima da analise de dados ja existentes.

As coletas dos dados priméarios a respeito dos produtos fornecidos pelos concorrentes ou
futuros clientes foram feitas por meio de entrevistas e observacfes feito por meio de
conversas diretas com o proprietario ou funcionario de bares, lanchonetes, supermercados e
padarias. J& os dados secundarios foram coletados a respeito da localizacdo dos pontos de
estudo na cidade de Franca foram fornecidos pela Secretaria de Desenvolvimento e

levantamento de relatdrios da propria empresa.

Como os dados fornecidos pela Secretaria do Desenvolvimento eram de grande quantidade foi
utilizado o geomarketing como critério de separacdo das regides, dividindo em cinco regides:
Central, Sudoeste, Sudeste, Noroeste, Nordeste no qual foi escolhida a regido central da

cidade para o estudo como demonstrado na Figura 9.
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Figura 9 - Centro de Franca
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

A regido central foi delimitada pelas trés principais avenidas: Av. Dr. Hélio Palermo, Av. Dr
Ismael Alonso Y Alonso e Major Nicacio. Ja as demais regides foram limitadas com 3 km a
partir da regido central formando 4 zonas que ficaram para préximos estudos: Noroeste,
Nordeste, Sudoeste, Sudeste representados nas Figuras 14, 15, 16 e 17 que se encontram no

apéndice. Todos os mapas foram editados e produzidos a partir da ferramenta Google Maps.

Na coleta dos dados o pesquisador fez entrevistas com o proprietario da empresa para saber 0s
tipos de clientes que a empresa pretendia atender, se tinha algum fornecedor de matéria prima
na cidade, qual a capacidade produtiva atual de empadas, como € feito a entrega dos produtos
aos clientes, se a empresa pratica algum tipo de marketing pra levar seus produtos aos

clientes.

Sobre a coleta de dados na cidade de Franca o pesquisador fez 4 visitas a regido central que
compreendia a amostra a ser estudada e com isso constatou que inimeros pontos fornecidos
pela Secretaria de Desenvolvimento estavam incorretos, caso em que muitos estabelecimentos
deixaram de existir e outros abriram em lugares ndo cadastrados pela prefeitura. Apds
levantar os pontos para estudo o pesquisador entrou em contato com os estabelecimentos a
fim de saber se produziam seus préprios salgados ou compravam de outros fornecedores, 0s
tipos de salgados vendidos, se vendiam empada e quais sabores, o valor dos produtos de

venda e revenda.
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Apos a coleta das informagGes por meio das entrevistas a respeito de cada ponto foi feito uma
classificagdo entre potenciais clientes, concorrentes indiretos e concorrentes diretos. O estudo
classificou como cliente todo estabelecimento que compraria as empadas da empresa
Empadaria Sdo Joaquim para a revenda, 0s concorrentes indiretos sdo 0s pontos na que
praticam somente a venda de seus produtos para um consumidor final e por ultimo os
concorrentes diretos sdo os que além de praticarem a venda da empada para o consumidor

final também praticam a revenda.

3.1 Limitacdes do trabalho

Um dos fatores que limitou o desenvolvimento do trabalho foi o fato dos dados sobre os
estabelecimentos fornecidos pela Secretaria de Desenvolvimento ndo estarem atualizados,
fazendo com que o pesquisador delimita-se uma area para o estudo. A falta de recursos para
como o dinheiro utilizado nas 4 viagens de deslocamento entre as cidades e na cidade de

Franca inviabilizou uma maior area de estudo.

Outro fator que ndo pode ser coletado referente aos concorrentes indiretos e diretos por
motivos de sigilos é a quantidade de empadas que vendiam diariamente ou semanalmente, o

que seria de grande enriquecimento para o trabalho.

Por se tratar de um estudo de caso simples, muito especifico e restrito ndo € possivel obter
um resultado das discussdes generalizavel, ou seja, que possa ser empregado em outras

empresas que também busque o desenvolvimento de um novo mercado.

4 Estudo de caso ou o caso da Empadaria Sdo Joaquim

4.1 Histdéria da empresa

A Empadaria S&o Joaquim localiza-se na cidade de S&o Joaquim da Barra no interior de S&o
Paulo e confecciona salgados comercialmente a 10 anos. Empresa familiar composta pelo pai,
pela mée e dois filhos que preferiram que os nomes ndo fossem divulgados. No ultimo ano
devido ao grande crescimento de volume e variedade de salgados a empresa se viu na

necessidade de contratar duas funcionarias para ajudar na confecc¢éo dos produtos.

A empresa comegou Seus negocios a partir do momento em que uma professora que tinha
ganhado umas empadas de presente de aniversario comentou com seus parceiros de trabalho

sobre a qualidade do produto e que em poucos dias seguintes outros professores vieram a
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pedir empadas. O Pai da familia vendo uma oportunidade de negécio decidiu fazer as
empadas para vender para estes outros professores. Como percebeu que o produto foi bem
aceito pelas pessoas que o tinham adquirido resolveu entdo procurar pontos na propria cidade
que gostariam de revender as empadas. O primeiro contato era uma conversa formal com o
dono do estabelecimento para saber se estaria disposto a conhecer o produto, no segundo
contato levava-se uma amostra das empadas e caso gostassem do produto poderiam comecar a

vendé-lo.

No momento atual a empresa apresenta 53 clientes fixos em sua propria cidade, 2 clientes na
cidade de Orlandia, 2 na cidade de Guaréa e 1 na cidade de Nuporanga. Em Séo Joaquim da
Barra a empresa realiza todas as entregas para seus clientes em um raio de aproximadamente
3 Km diariamente de modo que nenhum tenha que vir buscar. Para a entrega na cidade de
Orlandia a empresa fez um acordo com uma professora que viaja todos os dias para esta
cidade de modo que esta leve as empadas e no final do més ela recebe uma porcentagem, e na
época de férias da professora a empresa leva para os clientes. Na cidade de Guara a empresa
faz empresa faz entregas no minimo 4 vezes por semana e o cliente da cidade de Nuporanga
vem buscar as empadas na segunda, quarta e sexta em que cada uma destas leva entre 300 a
400 unidades.

Com base no BNDS (2016) a empresa de base familiar em seus 10 anos de mercado na
confeccdo de salgados pode ser considerada uma microempresa com um faturamento anual
entre R$300.000,00 e R$ 345.000,00 com base no ano de 2015.

4.2 As 5 Forcas de Porter

4.2.1 Clientes potenciais na cidade de Franca — SP

O cliente € hoje o foco de qualquer empresa, pois a organizacdo que conseguir conquistar 0s
clientes com o fornecimento de seus produtos e servigos conseguira sobreviver no mercado

tdo competitivo que encontramos.

A Empadaria S&o Joaquim considera cliente para seus produtos os pontos comerciais que néo
produzem ou que revendam empadas de outros fornecedores, deste modo estes
estabelecimentos poderiam comprar suas empadas e tornar seus clientes e revender seus

produtos.

Com o levantamento dos estabelecimentos observou-se que na regido central de Franca

encontram-se 43 possiveis clientes e estes pontos podem ser vistos como mostra a Figura 10.



Figura 10 - Possiveis clientes
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ApOs 0s pontos estarem em seus devidos lugares pode-se com a fung¢do “o que ha aqui” do

Google Maps descobrir as coordenadas geogréaficas de cada ponto como mostra a Tabela 5

que se encontra no Apéndice. Estes 43 possiveis clientes no centro de Franca foram divididos

em quatro segmentos no qual a empresa pretende atuar no mercado, sendo: bar, lanchonete,

padaria e restaurante, de modo que ficasse mais facil a abordagem quando soubesse em que

tipo de estabelecimento ira oferecer o produto. Os Quatro segmentos podem ser observados

na Figura 11.
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Figura 11- Segmento dos possiveis clientes
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Observando-se a figura 11 nota-se uma concentracdo maior de lanchonetes e restaurantes ao
centro da imagem, isso se da pelo fato do calcaddo de Franca se encontrar neste local gerando
um grande fluxo de pessoas, fazendo com que muitos comércios de salgados venham a abrir.
Ja as padarias e os supermercados se localizam proximos as principais avenidas pelo fato de
um maior fluxo de automoveis e de facil estacionamento, ao contrario do centro que deve-se

pagar taxas para estacionar.
A tabela 6 de clientes demonstra os estabelecimentos dos possiveis clientes, mostrando se

vendem empadas, se revendem e se tem produtos substitutos em relacdo as empadas.

Tabela 5 - Possiveis clientes

] Vende Caso sim, de Vende produtos
Estabelecimento Nome )
empada quem? substitutos?
Bar Bar do Carléo Néo - Sim
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Bar do Inécio Sim Maria sim
Chiquinha
Bar Grids Néo - Sim
Casa Verde Né&o - Sim
Sabor Mineiro, Bar e 3 Sim
Restaurante Nao )
Agua na Boca Né&o - Sim
Astro Né&o - Sim
Bahamas Sucos Né&o - Sim
Book Café Né&o - Sim
Café do Theo Sim Maria sim
Chiquinha
Café Globo Néo - Sim
Cantinho Mineiro Né&o - Sim
Casa Emiliano Café Sim Adriana Sim
Lanchonete e Crédito Café Né&o - Sim
Restaurantes Divina Gula Né&o - Sim
Fogazzaria e Cia Nao - Sim
Fornalha Salgados Né&o - Sim
Fubs Lanchonete Nao - Sim
Julio Pastelaria Né&o - Sim
Lanchonete Corujdo Dog | Néo - Sim
Lanchonete e Sucos Né&o - Sim
Mineiro Sucos e Lanches | N&o - Sim
Néctar Salgados Sucos e Sim
Né&o -

Lanches
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Nosso Café Néo - Sim
Pastelaria 9 de Jalio Sim Adriana Sim
Pastelaria Central Nao - Sim
Pastelaria do Vovd Sim Adriana Sim
Pastelaria do Vovd, Loja ) ) Sim
Sim Adriana
3
Pastelaria G5 Nao - Sim
Pastelaria Rubim Cintra Néo - Sim
Posto Cagula Né&o - Sim
Quentinho P&o de Queijo B Sim
] Nao -
e Cia
Rafa Pastelaria Sim Adriana Sim
Recheio Sabor Salgados Né&o - Sim
Reis do Café Nao - Sim
Restaurante Lanchonete Sim
. Né&o -
Terminal
Senhor Café Sim Adriana Sim
Zé Moleque Né&o - Sim
Le Bolos, Bolos Caseiros | N&o - Sim
Padaria
Pastelaria 3 Colinas Néo - Sim
Supermercado Francano Né&o - Sim
Supermercado Supermercado Sim
) Néo -
Savegnago, Loja 11

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
Na tabela 6 podemos notar que 1,8% dos possiveis 43 clientes no centro revendem empadas
de outros fornecedores. A empresa da Adriana e a Maria Chiquinha atendem juntas 8 clientes,

dos quais 6 estabelecimentos compram da Adriana e 2 da Maria Chiquinha. Isso demonstra
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que os demais 35 pontos ainda ndo vendem empadas e poderiam comprar pra revender e 0
fato da Maria Chiquinha encontrar-se na regido central ndo impede que outros concorrentes

venham a entrar nesta regido.

4.2.2 Concorrentes na cidade de Franca-SP

Para o estudo dos concorrentes na cidade de Franca utilizou-se uma amostra néo
probabilistica pelo fato do dificil levantamento de informacdes de todos o que se encontram
na cidade. Deste modo podem-se identificar dois tipos de concorrentes: os indiretos e 0s

diretos.

4.2.2.1 Concorrentes indiretos

O trabalho classificou como concorrentes indiretos os pontos fabricantes de empadas que
vendem seus produtos e ndo fazem a revenda destes para outros estabelecimentos. Os
respectivos estabelecimentos podem ser vistos na Figura 12 que mostra a localizacdo no

centro de Franca.

Figura 12 — Localizagéo dos Concorrentes Indiretos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
Com o levantamento observou-se a existéncia de 12 concorrentes indiretos. Suas localizacbes
referentes as coordenadas geograficas podem ser vista na Tabela 10 que se encontra no
Apéndice. As caracteristicas referentes a empada dos concorrentes indiretos foram levantadas
a partir de entrevistas com os proprietarios ou funcionarios dos estabelecimento e também

com o recolhimento de amostras, o que pode ser visto na Tabela 7:



Tabela 6 - Caracteristica dos concorrentes indiretos
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Imagem
Tipo d Valor d T h Tamanho -
ipo de alor de amanho
Nome P Peso Altura da Empada
Empada Venda da Base
Tampa | (Apandi
ce)
Republica da Massa Figura
R$3,50 66 gr 4,0cm 4,5cm 7,5¢cm
Empada Fina 19
Massa Figura
Degusta R$3,00 117 gr 4,0cm 5,0cm 8,0cm
podre 20
Pastelaria Figura
Massa fina R$2,50 116 gr 4,0 cm 5,5¢cm 9,0 cm
Marques 11 21
) ) Figura
Empadas & Cia | Massa fina R$2,90 112 gr 4,0 cm 4,0cm 7,0cm
22
Kassiu’s Massa Figura
R$2,75 115gr 3,5¢cm 5,0cm 7,0cm
Lanchonete podre
23
) Figura
Massa fina R$3,50 50 gr 3,0cm 5,0cm 6,0 cm
24
Chaminé
Massa Figura
R$2,50 78 gr 4,0 cm 5,0 cm 7,0cm
podre 25
Padaria Pao Massa Figura
R$0,53/kg 22gr 2,5¢cm 3,0cm 5,0cm
Nosso podre
26
Pastelaria Massa de Figura
R$ 3,80 110 gr 3,0cm 6,5cm 9,0cm
Marques I péo
27
Simonelis i
Figura
restaurante e Massa fina R$3,00 91 gr 4,0 cm 6,0 cm 8,0 cm
28

Pastelaria
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Pastelaria Massa Figura
] R$2,50 71gr 3,0cm 6cm 7,0 cm
Maricota Podre
29
. _ Figura
Ponto Du Café | Massa Fina R$3,00 108 gr 3,0cm 5,5¢cm 8,0 cm
30
o . Figura
Tenda Arabe Massa Fina R$3,20 60 gr 3,0cm 5cm 7,0cm
31

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

A RepuUblica da Empada localizada no calcaddo da Rua do Comércio, n° 1923 € um
estabelecimento que apresenta uma enorme variedade de sabores de empadas como: frango,
frango com bacon, frango com catupiry, frango com cheddar, frango com palmito, frango com
milho, camardo, camardo com catupiry, palmito, palmito com catupiry, peito de peru, lombo
com cheddar, tomate seco, calabresa, bacalhau, carne seca, pizza, 4 queijos, banana,
brigadeiro. Local de grande movimentacdo na rua do comércio que faz a venda direta de seus
produtos e ndo revende para outros pontos. Segundo O proprietario a empresa aceita

encomendas feitas para consumo préprio no qual o cliente deve buscar o pedido.

A Degusta € um ponto pequeno para a venda de salgados assados localizada na Rua Major
Claudiano, n° 2525. A empresa confecciona empadas no sabor de frango e palmito, mas
segundo a dona do estabelecimento os salgados mais procurados em seu ponto sdo a esfihae o

hamburguer.

A Pastelaria Marques | localizada na Rua General Telles, n°® 1257 tem como sabor a empada
de frango e palmito. Ja a Pastelaria Marques 1l localizada na Rua Campos Salles, n° 2008

vende empadas sabor frango.

A Empadas & Cia encontra-se na Rua Major Claudiano, n°2381 no qual seus principais
produtos sdo as empadas de frango, bacalhau, palmito e milho. Segundo D(a) Helen,
proprietaria, seus produtos sdo destinados diretamente para os consumidores finais de modo a
ndo existir sua revenda. A empresa de empadas abriu no ano de 2000 somente com a venda de
empadas do sabor frango e atualmente além de produzir mais dois sabores de empadas ela

confecciona esfihas de carne.
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O estabelecimento Kassiu’s Lanchonete localizado na Rua Campos Salles, n® 2290 e sua
confec¢do com empadas sdo nos sabores de frango e palmito. O proprietario ndo demonstrou
interesse na revenda de seu produto para outros estabelecimentos e quando questionado sobre
aumentar a variedade de sabores alegou que ndo tem interesse uma vez que Seu

estabelecimento foca mais a venda de suas tortas.

A Chaminé Salgados & Buffet localizada na Rua Thomaz Gonzaga, n° 1684 com certeza é
um dos concorrentes indiretos mais fortes para um novo entrante por ter uma marca ja
estabelecida no mercado desde 1980, ou seja, 35 anos na venda de salgados. Sua confeccdo de
salgados comecou com a venda de coxinhas cremosas e espetinhos no sabor frango.
Apresenta confec¢do de empadas no sabor de frango com palmito misturado ambas feito com
massa podre (farelenta ou quebradica) ou massa fina (firme). Quando questionado a respeito
da revenda de sua empada a proprietaria disse nao ter revendido até 0 momento e caso alguém
cliente deseje revende-los ela fornecera a um valor de R$2,50. Este valor de revenda de
acordo com os dados levantados na pesquisa demonstra que estd muito elevado, chegando

praticamente no valor de venda de alguns estabelecimentos.

A Padaria Pdo Nosso localizada na rua Padre Anchieta, n® 2163 € uma das padarias mais
tradicionais da cidade de Franca com sua fundagdo em 1935. A padaria comegou a confecgéo
de empadas no formato mini no sabor de frango, palmito e bacalhau que todas sdo vendidas
por quilo e quando questionado a respeito da confec¢do de empadas maiores para revenda eles

disseram foi afirmado que no momento néo faz parte dos planos da empresa.

Simoneles Restaurante e Pastelaria é um estabelecimento localizado na Rua General Telles,
n° 1395 com especialidade em comida caseira, salgados assados e fritos. A empresa comegou
a confeccdo de empadas no sabor frango e palmito e possui grande saida de salgador por se
localizar em frente a estacdo de dnibus da cidade o que Ihe garante um fluxo muito grande de

clientes segundo o proprietario.

O Ponto Du Café localizado na Rua Marechal Deodoro, n°® 1632 é estabelecimento com mais
de 45 anos de funcionamento que fica localizado na rua do comercio de Franca que tem como
principal caracteristica a venda de assados. Estabelecimento muito acolhedor e aconchegante
que comecou sua confeccdo de empadas no sabor de frango, palmito e bacalhau e segundo o

proprietario a empresa ndo revende seus produtos no momento.

A Tenda Arabe estd no mercado a mais de 15 anos com sua fundacio no ano de 2000

localizada a Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso, n°1240. A empresa comecgou na confeccdo de
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pdes e posteriormente ampliou seu mix de produtos para outros produtos arabes conforme foi

aparecendo pedidos dos clientes. A empresa confecciona empadas no sabor frango.

Na regido central da cidade de Franca encontram-se 12 diferentes produtores de empadas.
Estes vendem seus produtos diretamente para os consumidores finais, ndo tendo a revenda das

suas empadas.

E interessante observado como cada empada apresenta uma caracteristica fisica diferente,
levando em consideracdo seu peso, altura e a estética que é um dos principais fatores que

levam um consumidor a pegar o produto.

Além das caracteristicas fisicas dos produtos outro fator a ser observado é a variagdo de
precos encontrado na amostra no qual os valores vao de R$ 2,50 a $ 3,80. Isso da margem

para que outros produtos similares entrem no mercado.

4.2.2.2 Concorrentes diretos

Concorrentes diretos sdo os que além de praticarem a venda em seus proprios pontos tambeém
revendem seus produtos para outros estabelecimentos. A Figura 13 demostra o ponto
comercial da Maria Chiquinha que se encontra dentro da regido de estudo, ja o
estabelecimento da Adriana se encontra em outro bairro por isso ndo foi marcado

referenciado.

Figura 13 - Concorrente Direto
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
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A Tabela 7 mostra as caracteristicas dos dois concorrentes diretos que fornecem empadas para
0 centro da cidade de Franca. Observa-se que as duas empresas vendem e revendem seus

produtos por preco relativamente similares.

Tabela 7 - Caracteristica dos concorrentes diretos

Tioo d Valor Valor d - H Tamanho | Magem da
ipo de alor de amanho
Nome P de Peso | Altura da Empada
Empada Revenda da Base
Venda Tampa (Apéndice)
. Massa Figura
Adriana ) R$250 | R$1,80 84gr | 25cm 6 cm 8cm
Fina 32
Maria Massa Figura
o R$250 | R$1,75 | 124¢gr | 5cm 5cm 8cm
Chiquinha Podre 33
Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
1) Adriana

A empresa da Adriana se caracteriza pela producdo focada em empadas e seus produtos
apresentam grande aceitacdo na regido central de Franca, uma vez que dos pontos pesquisados
como possiveis clientes ela revende seus produtos para sete pontos como: Casa Emiliano
Café, Pastelaria 9 de Julho, Pastelaria do Vov0, pastelaria do Vové 3, Rafa Pastelaria e
Senhor Café. A Adriana faz a entrega de seus produtos para seus clientes de modo que estes
ndo tenham que se deslocar para busca-los, 0 que da certo conforto para seus clientes. Deste
modo pode ser considerada uma concorrente forte por ter um produto com boa aparéncia e

atender seus clientes em seus proprios estabelecimentos.

2) Maria Chiquinha

Maria Chiquinha é um estabelecimento localizado na Av. Champagnat, n°® 1771 e seus
sabores de empada séo de frango e palmito. A empresa Maria Chiquinha tem um ponto
estabelecido no centro de Franca, no qual apresenta fabricagdo de um mix elevado de salgados

como empada, esfiha, enroladinhos fritos e assados, coxinha. Estd empresa ao contrario da



55

Adriana ndo faz a entrega de seus produtos para seus clientes, de modo que quem queira

revender seus produtos devem ir até sua empresa para pega-los.

A empresa vende seus produtos para a revende em dois estabelecimentos no centro de Franca,

que sao: Bar do Inécio e Café do Theo.

4.2.3 Analise dos fornecedores

As matérias prima utilizadas pela Empadaria S&o Joaquim séo produtos pereciveis que devem
ser transportados pelos fornecedores de modo adequado para quando chegarem a empresa
apresentem boas condicdes de uso e além disso os fornecedores devem apresentar

pontualidade nos dias de entrega de seus produtos.

Desse modo a empresa com seus 10 anos de experiéncia de mercado procura sempre manter
uma relagdo saudavel e de confiabilidade com seus fornecedores e a0 mesmo tempo ter no
minimo dois fornecedores das suas principais matérias primas. Essa estratégia dos dois
fornecedores segundo o proprietario da empresa é para utilizar o poder de barganha de modo a
conseguir o produto de qualidade e um bom preco, e avalia também que caso um fornecedor
tenha dificuldade na entrega do produto podera recorrer ao outro tendo a mesma matéria
prima e com uma diferenca de preco pequena.

Um dos fatores que motiva a empresa a desenvolver um novo mercado é o fato de dois dos
principais fornecedores das matérias primas para a confeccdo dos produtos da Empadaria Sao
Joaquim encontram-se na cidade de Franca: SO SABOR ATACADO E SABOR DE
ALIMENTOS localizado na (-20.531045, -47.416220) fornece o frango e 0 TRIGO & CIA
localizado na (-20.552967, -47.437020) fornece a farinha, e como ndo teria que fazer a
entrega a uma distancia de aproximadamente 60 km o custo par a aquisicdo dessa mercadoria

tende a diminuir e a0 mesmo tempo a empresa podera fazer estoques menores.

4.3 Analise do mix de marketing (4P’s)

Atualmente a Empadaria S&o Joaquim atende a 53 pontos fixos e mais os clientes que ligam
diariamente para pedir seus produtos. A empresa hd 10 anos comegou Seu COmercio com as
empadas no sabor frango e palmito, e com os anos procurou diversificar seus produtos sempre
focando na qualidade da matéria prima e na confeccdo do produto a fim de conquistar novos
clientes e fideliza 16s. Fazendo deste modo uma relagdo fornecedor-consumidor criando
relagdo com os clientes de modo a proporcionar satisfagdo maior que a dos concorrentes de

modo a conseguir um relacionamento duradouro e de beneficios para ambos.
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O proprietéario da empresa afirma que desde o inicio as empadas s&o o principal produto a ser
vendido dentre os que produzem. Os salgados feitos na Empadaria Sdo Joaquim sdo: Empada,
empanada, esfiha, hamburguer, enroladinho, empad&o (torta salgada), torta holandesa, torta

tricolor, torta alema. A Tabela 9 apresenta caracteristicas do produto empada que € foco do

estudo.
Tabela 8 - Empadaria S&o Joaquim
Valor de Venda R$ 2,00
Valor de Revenda R$ 1,60
Altura 3cm
Peso 95 gr
Tamanho da Base 5cm
Tamanho da Tampa 8cm
Imagem da Empada
Figura 34
(Apéndice)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Em relacdo ao preco praticado na venda e revenda de seus produtos a Empadaria Sdo Joaquim
procura praticar um preco-justo com seus clientes, em que a empresa venha a ter um lucro e o
cliente receba um produto de qualidade. E observando que seus precos de venda e revenda sdo
inferiores que seus concorrentes diretos e indiretos na cidade de Franca a Empadaria séo

Joaquim poderia utilizar-se dessa estratégia para adentrar no mercado.

Com a experiéncia adquirida percebe-se que os clientes de alta renda fazem pedidos com
maior frequéncia, maior volume para consumo em suas residéncias ou reunides. Ja os clientes
com uma renda um pouco menor sdo consumidores de varejo que procuram 0s produtos em

pontos de venda como bares, supermercados e conveniéncia.

A Empadaria S&o Joaquim faz a distribuicdo de suas empadas em 53 estabelecimentos como
bares, lanchonete, supermercado e conveniéncias de modo que as empadas estejam

disponiveis para seus clientes desde o comec¢o do dia. A empresa tem 2 veiculos destinados
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as entregas dos produtos, destes um percorre a parte de cima da cidade e o segundo a parte de
baixo para que o produto possa chegar ainda quente nos estabelecimentos. Em caso de
encomendas feitas por pessoas fisicas a empresa se organiza de modo a entregar o produto

quente no lugar e hora estabelecido pelo cliente.

Em relacdo a promogdo de seus produtos a empresa ainda caminha lentamente, pois o Unico
meio de propaganda de seus produtos é por meio da qualidade encontrada pelas pessoas quem
venham a consumir o produto, de modo que a maioria dos clientes que a empresa possui foi
por meio do “boca-boca”. De acordo com o proprietario a empresa pretende aumentar seus
meios de comunicacdo com o cliente uma vez que ja preparou cartdo de visita, panfletos, e

discurso nas radios da cidade.

5 DiscussoOes e Resultados

Um dos resultados analisados é os dados desatualizados fornecidos pela Secretaria de
Desenvolvimento em que muito dos estabelecimentos fornecidos j& deixaram de existir e
mesmo assim continuam catalogados e o fato de outros pontos que estdo em funcionamento

ndo foi catalogado pelo 6rgdo da prefeitura, o que limitou um pouco o trabalho.

No estudo delimitou-se uma regido do centro da cidade de Franca como uma amostra ndo
probabilistica que foi determinada com o auxilio da ferramenta geomarketing.O quadrante
tem como limite as 3 principais avenidas com um intenso fluxo de veiculos e pessoas. Na
amostra foi feito o levantamento de estabelecimentos que poderiam se tornar clientes na
compra das empadas clientes, dos concorrentes (diretos e indiretos) vendedores do mesmo
produto e dos fornecedores de matérias prima que seriam utilizados na confeccdo das

empadas principalmente. Isso pode ser visto na Figura 14.

Figura 14 - Relagdo cliente x concorrente
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

De acordo com as 5 forcas de Porter podemos ver na a Figura 14 os potencias clientes que a
empresa deseja alcancar, os concorrentes indiretos e o concorrente direto. Pode-se observar
uma concentracdo de clientes no meio do mapa e uma concentragdo maior de concorrentes
indiretos na parte superior do mapa. Os potenciais clientes se encontram aglomerados nesta
regido pelo fato do calgaddo de Franca que tem como caracteristica o grande fluxo de pessoas,

fazendo com que abram estabelecimento do setor alimenticio.

Nota-se que hd 43 pontos amarelos que segundo o estudo sdo considerados clientes
potenciais. Destes apenas 8 revendem empadas de outros fornecedores e os demais 35
estabelecimentos até o momento n&o tiveram a iniciativa de produzir para vender ou comprar

0 produto ja pronto para revender.

Nessa regido central ha dois concorrentes diretos de empadas de acordo com o
levantamento, a Adriana e a Maria Chiquinha, e 0 mais interessante na analise dos dados €
que o fato da empresa da Maria Chiquinha estar concentrada dentro da regido Central ndo
garante a ela uma soberania em cima de outros fornecedores, o que pode ser visto no caso em

que a empresa da Adriana apresenta 3 vezes o nimero de clientes do que a Maria Chiquinha.
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Isso mostra que a regido Central do estudo estd aberta a entrada de produtos de outras

localidades, o que da uma animada nos novos entrantes.

No levantamento de dados a respeito dos concorrentes indiretos observou-se que os valores
praticados na venda de seus produtos para o consumidor final vdo de R$2,50 a R$3,80 e ao
fazer uma média observa-se que o valor de venda da empada no mercado esta em torno de R$
3,00. Hoje a Empadaria Sdo Joaquim como mostrado na Tabela 9 tem um valor de venda de
R$ 2,00 que é um fator positivo para a empresa que deseja conseguir desenvolver um novo
mercado, no qual podera atrair os novos clientes pelo preco praticado na venda de seu

produto.

No caso dos fornecedores a empresa podera utilizar um maior poder de barganha uma vez
que além dos seus dois principais fornecedores encontrarem-se na cidade, existem também
grandes supermercados e atacadistas fazendo com que eles concorram entre si e a empresa
possa conseguir adquirir um produto com preco melhor. Outro ponto a se analisar € o0 tempo
de entrega dos fornecedores que tende a diminuir uma vez que se encontram na mesma cidade

e uma diminuicdo de estoque acarretando na reducdo dos custos da empresa.

Com relagdo aos compostos de marketing que € a base do marketing para alcangar 0s
objetivos de venda a empresa devem conhecer os 4 Ps. Com a analise das informacdes
fornecidas pelo dono da empresa pode-se ter um melhor entendimento do mix de marketing

que tem como finalidade o um alvo que no caso os clientes de franca.

Segundo informacg6es fornecidas pela empresa a empada foi um dos primeiros produtos
confeccionados e é foco da empresa manter a qualidade de modo a atender seus clientes para
que sempre voltem a comprar. A empresa sempre procurou ao longo destes anos em manter as
mesmas caracteristicas de estética, embalagem e sabor da empada o que nao é facil uma vez
que os proprios fabricantes fornecem seus produtos (por exemplo: farinha) com propriedades
diferentes, pois depende do lote de produgdo. Portanto, como a empresa sempre preocupou
em satisfazer as necessidades de seus clientes, tirando informacgdes a respeito do sabor,

cremosidade, sal, textura vem conseguindo manter a qualidade e atender seus clientes.

A empresa analisando o mercado da cidade de S&o Joaquim da Barra e fazendo as contas a
respeito do custo indireto e direto na confec¢do das empadas procura praticar um preco justo
de modo a atender seus clientes tanto os que compram para revender como 0s que adquirem
para consumo proprio, no qual a estratégia adotada para atender a cidade é vender em grande

quantidade a um prego menor ao invés de colocar precos muito altos, o que deixaria de
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atender determinados clientes. Ja para a entrada na cidade de Franca ao se analisar 0s precos
praticados pelos concorrentes na Tabela 6 e Tabela 7 a empresa pode adotar a estratégia de

entrar com precos menores e conseguir conquistar os potenciais clientes.

A empresa na distribuicéo de seus produtos pretende adotar a mesma estratégia em utiliza em
sua cidade de modo a fazer as entrega dos salgados na parte da manha, de modo ter o produto
esteja disponivel nas prateleiras para atender os consumidores finais desde o café da manha
até o momento em que o comercio feche. Estas entregas poderdo ser feitas de carro ou de

triciclos de modo a chegar o mais rapido e ainda quente ao cliente.

A empresa na promogao de seus produtos e marca utiliza somente o “boca a boca” deixando
de utilizar a seu favor a publicidade, diferentes tipos de midia ou mesmo feiras e eventos.
Essa demora na busca de meios para a promocdo de seus produtos é prejudicial para a
empresa, em que ja teve casos em que pessoas de cidades de fora ja chegaram a cidade a
procura das empadas, mas por ndo ter meios de promogédo a empresa deixou de atender. Por

ISso, a empresa deve procurar meios para a divulgacéo de seus produtos.

5.1 Proposta de Matriz SWOT para empresa

A matriz SWOT ajuda a empresa na formacéo de estratégias de negdcios uma vez que analisa
0 ambiente interno (microambiente) e externo da empresa (macroambiente). Uma vez que
levantado dados a respeito dos dois ambientes a empresa podera levantar os pontos fortes e
fracos além das oportunidades e ameacas de modo a tomar uma melhor decisédo estratégica.

A Matriz SWOT para a empresa Empadaria Sdo Joaquim pode ser elaborada uma vez que
com o auxilio do geomarketing, das 5 forcas de Porter e do composto de marketing pode-se
levantar dados a respeito do mercado de Franca como dos possiveis clientes na cidade, dos
concorrentes indiretos e dos fornecedores para que fossem analisados nos quatro pontos

principais: Forca, Fraqueza, Oportunidade e Ameaca.

5.1.1 Forgas

- Facil acesso aos insumos: na cidade de Franca encontram-se alguns 2 dos fornecedores das
principais matérias primas para a confec¢do dos produtos (farinha e frango) e também ha o
fato de ser uma cidade em que se encontram grandes atacadistas e mercaddes como

Savegnago, Makro Atacadista e o Atacadao;

- Experiéncia de mercado: o proprietario por gerenciar a empresa por mais de 10 anos conta

com essa experiéncia no momento de desenvolver o mercado em outra cidade;
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- Logistica prépria: a empresa podera estudar as melhores rotas para chegar a seus clientes, de

modo a sempre buscar caminhos menores ou que tenham maior velocidade;

- Alta capacidade produtiva e processos organizados: a empresa apresenta uma organizacao
em seu ambiente de trabalho e atualmente uma capacidade produtiva de 70 empadas a cada 30

minutos, fazendo com que atenda seus clientes na hora combinada;

- Preco menor que os concorrentes: como observado tanto os concorrentes diretos como 0s
indiretos apresentam valor de venda e revenda maior que os praticados pela Empadaria Séo

Joaquim, o que pode ser um atrativo para os clientes;

- Entrega dos produtos a pessoa fisica: a empresa prioriza a entrega de seus produtos para seus
clientes, o diferentemente da Maria Chiquinha que faz com que o cliente venha buscar os

produtos em seu estabelecimento;

- Empresa familiar: empresa familiar no qual participam o pai, mae e dois filhos faz com que

estes queiram ver a empresa crescer cada vez mais.

5.1.2 Fraquezas

- Expansdo acelerada: A empresa ao entrar num mercado novo pode sofrer caso venha a ter
uma elevada demanda e ndo consiga atende-los de modo a perder os clientes. E por Franca ser
uma cidade 6 vezes maior que a cidade de S&o Joaquim da Barra, a empresa pode vir a
encontrar dificuldades na entrega de produtos em varios estabelecimentos, uma vez que

prioriza a entrega de seus produtos ainda quentes;

- Localizacdo: a empresa ainda ndo possui um local na cidade de franca para a

comercializacdo de seus produtos;

- Marketing: a empresa ainda nédo utiliza meios de divulgacao de seus produtos, deixando que
estes sejam vendidos de acordo com os pedidos que véo aparecendo.

- Nome da empresa e logo

5.1.3 Oportunidades

- Abrir um ponto em um mercado novo: o proprietario apostando na qualidade de seu produto
vem amadurecendo esta ideia de abrir um novo ponto em outra cidade ha dois anos. Desse

modo, este acredita que seu produto serd bem aceito no novo mercado;

- Avango tecnoldgico: o surgimento de novas tecnologias e maquinarios podera fazer com que

a capacidade produtiva de empresa venha a aumentar.
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5.1.4 Ameacas
- Aumentar a concorréncia pelo mesmo estabelecimento;

- Setor de facil acesso: o0 aumento no nimero de concorrestes que fornecem produtos

similares ou substitutos fard com que o retorno financeiro planejado pela empresa reduza.

-Crise econdbmica
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6 Consideracdes finais

Uma empresa que pretende desenvolver um novo mercado deve se conhecer internamente e
meio externo no qual esta inserido para que ndo venha a fazer investimentos erréneos e contar
com a sorte para sua sobrevivéncia no mercado. A Empadaria Sdo Joaquim até o momento
ndo tinha nenhuma informacdo a respeito dos possiveis clientes potenciais e também nem
sequer levantou informacGes a respeito de concorrentes no ramo de empadas, pois este € o

nicho que pretende entrar na cidade.

A partir dos dados fornecidos pela prefeitura de Franca-SP a respeito da localizacdo de
supermercados, bares, lanchonetes e padarias observou-se um enorme numero de dados brutos
que deveriam ser analisados e para isso dividiu a cidade em cinco zonas (Nordeste, Noroeste,
Sudeste, Sudoeste, Centro) no qual para o estudo foi escolhido a amostra Zona Central. Foi
realizada uma visita em todos os pontos do centro para ter uma veracidade de informacdes e

observou-se que varios pontos fornecidos pela prefeitura ja deixaram de existir.

Com o uso da ferramenta de geomarketing com o auxilio das 5 forgas de Porter e do composto
de marketing observou que no centro da cidade encontram-se 43 potenciais clientes, no qual 6
deles compram empadas diretamente de empresa da Adriana e 2 da Maria Chiquinha que sao
concorrentes diretos. Ha também que ha 12 concorrentes indiretos que vendem seus produtos
e ndo praticam a revenda. Com isso conclui-se que ha potenciais clientes para a aquisicdo dos

produtos e a0 mesmo tempo a empresa deve preocupar-se com 0s concorrentes.

As préticas de geomarketing com um recorte geografico na regido central de Franca
possibilitou a empresa a criagdo de um banco de dados atualizados a respeito dos clientes,
concorrentes e fornecedores. Os dados levantados da localizacdo destes, precos praticados
pelos concorrentes geram informacdes que servirdo de norte de como o proprietario tomara
decisdo de planejamento. Uma das possibilidades observadas é o preco dos concorrentes que é

elevado em relacdo ao da empresa, 0 que poderia ser um modo de entrar no mercado.

Por meio do levantamento da Matriz SWOT que gerou informagdes sobre o ambiente interno
e externo pode-se observar que a Empadaria S&o Joaquim apresenta uma fraqueza de
marketing que é fundamental para quem procura desenvolver um novo mercado. Pode-se
observar que os concorrentes como Maria Chiquinha, Tenda Arabe, Chaminé e Padaria P&o
Nosso utilizam como estratégia para chegar a seus clientes sites na intermete com as fotos de
seus produtos, cartdo de visita e os veiculos de entrega apresentam o logo da empresa com

informacdes de endereco e telefone. Nestes pontos a empresa do estudo ndo apresenta
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nenhum destes tipos de marketing, ficando atrés de seus concorrentes. Deste modo a empresa
precisa melhorar suas estratégias de marketing e fazer com que os clientes venham a conhecer
seus produtos podendo comecar com cartdes de visitas e posteriormente ir agregando com

carros personalizados, sites e anuncios em radios.

6.1 Propostas para trabalhos futuros

Sugere para as proximas acdes uma ampliacdo de estudo considerando as outras
macrorregides levantadas e um estudo sobre o custo de implanta¢do da empresa e também do

marketing para a empresa Empadaria Sdo Joaquim.
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APENDICE

Tabela 9 - Coordenada geografica de todos os possiveis clientes na regido central

Nome Latitude Longitude
Lanchonete Sucos -20.53134 -47.40127
Bar Grids -20.53152 -47.40274
Lanchonete e Sucos -20.53134 -47.40127
Astro -20.53188 -47.39998
Fogazzaria & Cia -20.53205 -47.39752
Supermercado Francano -20.53248 -47.39758
Lanchonete Corujéo Dog -20.53267 -47.39675
Bar do Carléo -20.53301 -47.4036
Le Bolos Caseiros -20.53490 -47.40537
Reis do Café -20.53499 -47.40054
Bookafé -20.53547 -47.4014
Zé Moleque Salgados -20.53581 -47.40256
Fubs Lanchonete -20.54595 -47.4045
Pastelaria Central -20.53626 -47.40344
Crédito Café -20.53642 -47.40369
Pastelaria G5 -20.53626 -47.40322
Pastelaria 9 de Julho -20.53646 -47.40282
Quentinho Pao de Queijo e 90.53680 4740383

Companhia
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Pastelaria Rubim Cintra -20.53685 -47.4030
Pastelaria do Vovo -20.53676 -47.40258
Restaurante lanchonete
Terminal -20.53713 -47.4036
Recheio Sabor Salgados -20.53755 -47.40403
Julio Pastelaria -20.53737 -47.40255
Cafe Globo -20.53741 -47.40189
Nosso Cafe -20.53805 -47.40203
Senhor Café -20.53755 -47.40136
Pastelaria do Vovo -20.53681 -47.39983
Mineiro Suco e Lanches -20.53629 -47.39842
Fornalha Salgados -20.53726 -47.39962
Cantinho Mineiro -20.53745 -47.39871
Agua na Boca -20.53823 -47.39978
Néctar Sucos -20.53871 -47.40011
Divina Gula -20.53891 -47.401
Café do Theo -20.53982 -47.40169
Casa Emiliano Café -20.54186 -47.40303
Fogazzaria & Cia -20.53205 -47.39752
Supermercado Francano -20.53248 -47.39758
Lanchonete Corujéo Dog -20.53267 -47.39675
Posto Cacula -20.53573 -47.39341




Supermercado Savegnado -20.5405 -47.39632
Casa Verde -20.54032 -47.39772
Bar do Inécio -20.54087 -47.39895
Sabor Mineiro Bar e
-20.54249 -47.40073
Restaurante
Padaria 3 Colinas -20.54296 -47.39672

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Tabela 10 - Coordenadas geograficas da amostra de concorrentes indiretos

Nome Latitude Longitude
Republica da Empada -20.53172 -47.40036
Degusta -20.53200 -47.39935
Pastelaria Marques 11 -20.53210 -47.39866
Empadas & Cia -20.53237 -47.39947
Kassiu’s Lanchonete -20.53364 -47.39897
Chaminé -20.53457 -47.39924
Padaria P&o Nosso -20.53512 -47.39737
Pastelaria Marques | -20.53720 -47.40373
A Simonelis -20.53738 -47.40319
Padaria Maricota -20.53828 -47.39983
Ponto Du Cafe -20.53949 -47.39338
Tenda Arabe -20.54423 -47.39725

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015



Figura 15 - Potenciais Clientes da Zona Noroeste
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 16 - Potenciais Clientes da Zona Nordeste
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

70



Figura 17 - Potenciais Clientes da Zona Sudoeste
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 18 - Potenciais Clientes da Zona Sudeste
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015



Figura 19 - Empada da Republica da Empada

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 20 - Empada da Degusta

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 21- Empada da Pastelaria Marques |1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 22 - Empadas da Empadas & Cia
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 23 - Empada da Kassiu's Lanchonete

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 24 - Empada de massa fina da Chaminé

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 25 - Empada de massa podre da Chaminé

73



Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 26 - Empada da Padaria Pdo Nosso

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 27 - Empada da Pastelaria Marques |
e

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015
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Figura 28 — Empada da Simoneles Restaurante e Pastelaria

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 29 - Empada da Pastelaria Maricota

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 30 - Empada do Ponto Du Café
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 31 - Empada da Tenda Arabe
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 32 - Empada da Adriana

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 33 - Empada da Maria Chiquinha

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

Figura 34 - Empada da Empadaria S&o Joaquim
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2015

77



