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A exclusdo do mercado de trabalho formal tem contribuido cada vez
mais para o aumento do setor informal, como também este setor tem
absorvido trabalhadores formais que véem nele alternativas para
aumentar a renda familiar, sobrevivéncia etcc. Contudo, é inevitavel a
disputa pelos mesmos mercados e clientes, porém, para sobreviver é
necessario ter diferenciais que os sustentem e 0s tornem competitivos.
Neste sentido, as estratégias de marketing sdo necessarias para
atender a essas exigéncias impostas pelo mercado, pois, 0 marketing
estratégico visa analisar as necessidades dos individuos e das
organizacOes, orientando a organizagdo para as oportunidades de
mercado como também que estas oportunidades tenham um potencial
adequado de crescimento e rentabilidade. Dentro deste contexto do
setor informal engquadram-se os churrasquinhos, contudo, como o
mercado é dindmico € necessario tomar medidas rapidas para
acompanhar essas mudancas e minimizar os fatores negativos e
aumentar os positivos, contribuindo assim para um bom desempenho
no mercado. O presente trabalho tem o objetivo de identificar
estratégias de marketing utilizadas pelos churrasquinhos cadastrados
na SMCCU de Macei6 para se manter no mercado. Para tanto, a
metodologia adotada foi a pesquisa de natureza qualitativa do tipo
exploratéria e descritiva realizada com vinte proprietarios de
churrasquinhos em cinco bairros de Maceid. O método de coleta de
dados foi a aplicacdo de questionario e observacdo nos proprios
churrasquinhos como também os dados foram tratados no SPSS, para
analise fez-se uso do metodo analise do conteutdo.
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1. Introducéo

A definicéo do setor informal € um problema, pois, na literatura ha varias abordagens e varios
pontos de vista. O significado de informalidade depende, sobretudo do de formalidade em
cada pais (NORONHA, 2003). O setor informal também pode absorver, de forma irregular,
em determinadas atividades e em momentos de rebaixamento de renda real, parcelas de
assalariados e diversos membros da familia — esposa e filhos que se lancam nessas atividades
como forma de complementar a renda familiar (SOUZA, 1982).

Nesse contexto se enquadram os churrasquinhos de Maceid, cujo Pontes (2006) define como
espetos de carne assada servido em barracas moveis (carrinhos) adaptados. Estes, absorve os
trabalhadores excluidos do mercado formal por seus diversos motivos.

Aprender a trabalhar e manter-se no setor informal exige lideranca, criatividade, desembaraco
e até agressividade em determinadas circunstancias (CACCIAMALI, 1983), desta forma,
pode-se obter melhores resultados em seus negocios. Segundo Valdés (2003), o marketing
estratégico se apoia, inicialmente, na analise das necessidades dos individuos e das
organizacOes, e tem o papel de orientar a empresa para as oportunidades de mercado mais
bem adaptadas aos seus recursos e suas habilidades, e que tenham um potencial adequado de
crescimento e rentabilidade

Como o mercado é dindmico; é necessario tambem tomar medidas rapidas para acompanhar
essas mudancas, tanto no seu modo de producéo e atuacao, quanto em relacdo aos fatores que
direta ou indiretamente interferem no seu desempenho no mercado. H& grande nimero de
pessoas trabalhando na informalidade, com isso “empresas” informais (os churrasquinhos)
disputando os mesmos clientes e espaco no mercado, para sobreviver é necessario ter
diferenciais que os sustentem.

A estratégia de marketing é o plano de atuacdo da empresa que, no final das contas, trata de
questdes como a sobrevivéncia e o crescimento empresarial (CZINKOTA, 2001). Diante
disso, quais as estratégias de marketing utilizadas pelos churrasquinhos cadastrados na
Superintendéncia Municipal de Controle do Convivio Urbano (SMCCU) de Macei6 para se
manter no mercado? Por quanto, com o objetivo de identificar se o publico-alvo sabe o que é
e se a utilizam estratégias de marketing no seu negécio (churrasquinho), € o que espera-se
com esse estudo.

2. Revisdo da Literatura

O presente estudo utilizou como base tedrica as teorias que sdo necessarias para entender o
que € marketing estratégico, o conceito de marketing estratégico, ambiente de marketing,
segmentacdo, posicionamento, composto de marketing. Como também os conceitos de
servicos, setor informal e churrasquinho. Vale ressaltar que o temo ‘churrasquinho’ refere-se
ao negaocio.

2.1 Churrasquinho e o setor informal

A exclusdo do mercado de trabalho formal tem atingido um ndmero cada vez maior de
trabalhadores, recentemente a crise econdmica e financeira dos EUA, que acarretou uma
profunda crise mundial, provocando em varios paises milhdes de postos de trabalho formais
perdidos. A economia informal tem se apresentado como uma das alternativas de geragédo de
ocupacdo e renda para um numero cada vez maior de trabalhadores. Hoje, torna-se evidente
gue o crescimento do denominado setor informal, alimentado, sobretudo, pelo aumento dos
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trabalhadores por conta prépria, ja ndo pode ser mais entendido como um sub-produto de um
periodo de crise a ser superado pela retomada do crescimento econdmico (KRAYCHETE, ).
Ainda de acordo com o autor [...] as formas de trabalho tipicas ao setor informal néo
representam um passado a ser superado pelo desenvolvimento do processo de acumulagéo,
mas a presenca de um futuro a ser recriado em escala ampliada.

O significado de informalidade depende, sobretudo do de formalidade em cada pais
(NORONHA, 2003). Ainda de acordo com Noronha (2003) no Brasil o entendimento popular
de “trabalho informal” ou informal deriva da ordem juridica, sdo informais os empregados
que ndo possuem carteira assinada; definicdo essa corroborada por Camargo (2006) segundo
ela, apesar da enorme variedade de defini¢cGes de informalidade utilizadas, no Brasil, esse
problema foi em grande parte minimizada pelo fato de a legislacdo exigir que todas o0s
trabalhadores assalariados possuam uma carteira de trabalho assinado (excluindo
funcionarios- publicos), e dessa forma a definicdo de informalidade ficou associada a posse
ou ndo da mesma. Nesse contexto se enquadram os churrasquinhos que € 0 nosso objeto de
estudo. Pontes (2006) define churrasquinho como espetos de carne assada servido em barracas
moveis (carrinhos) adaptados.

O setor informal é composto pelos trabalhadores por conta propria, pelos proprietarios de
empresas familiares ou micro—empresas que operam atraves de trabalhadores familiares,
muitas vezes sem remuneragéo, e/ou de empregados que constituem na extensédo do trabalho
do proprietario e/ou de empregados contratados e de forma ndo permanente (SILVA, 2006).

Neste trabalho definimos setor informal como: setor composto por trabalhadores por conta
propria, pelos proprietarios de empresas familiares ou micro—empresas que operam através de
trabalhadores familiares, os que ndo contribuem para a previdéncia social e 0s sem carteiras
de trabalho assinada. Definimos churrasquinho como atividade comercial de produtos e
servigos, que tem como produto principal espetos de carnes variadas assadas e outros tipos de
alimentos servidos em espetos, de pequenos tamanhos, bem menores que 0s churrascos
convencionais, e também comercializam bebidas diversas, servidas em barracas moveis
(carrinhos) adaptados para tal atividade.

2.2 Marketing estratégico

As organizacdes existem desde a antiguidade, mesmo ndo apresentando os formatos
conhecidos hoje. Contudo, com o passar do tempo houve um grande aumento do nimero de
organizag6es, como também um aumento delas atendendo ao mesmo tipo de cliente. Segundo
Czinkota (2001) durante a grande expansao dos negdcios nos anos 60 e 70, 0 mercado tornou-
se cada vez mais povoado de empresas servindo aos mesmos grupos de clientes. Surge a partir
dai a necessidade de tracar estratégias que visem a sustentabilidade e lucro ao mesmo tempo
atendendo as necessidades e desejos dos clientes.

A estratégia de marketing era originalmente baseada no conceito de marketing; tem as suas
raizes na orientacdo para o cliente, a qual é fundada na filosofia de que a producéo e 0s
esforcos de venda devem ser baseados em entender e servir as necessidades e aos desejos do
cliente (CZINKOTA, 2001). Kotler e Armstrong (2003) definem marketing como um
processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam e
desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s outros.

O marketing estratégico visa orientar toda a organizacao para alcancar as metas estabelecidas
e responder questdes como: para onde a empresa que ir, como chegar onde quer e se manter
de forma competitiva no mercado. Entende-se por marketing estratégico o processo de analise
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de oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento de estratégias, formacao de planos e
execucdo de implementacéo e do controle (KOTLER, 1996). E um conjunto de medidas e
técnicas adotadas pela organizacdo para atender as necessidades dos clientes como também
tornar a empresa competitiva no mercado buscando se adaptar e crescer dentro do mercado.

Sendo assim, definimos marketing estratégico como um processo, tanto mental quanto
administrativo de analise de oportunidades, selecdo de mercados-alvos através da
segmentacgéo, posicionamento da oferta de seus produtos e servigos e o desenvolvimento do
composto de marketing ou mix de marketing aliado ao posicionamento escolhido pela
organizacdo. Para poder realizar o marketing estratégico € importante obter informacdes,
principalmente a cerca do(s) ambiente (s) onde estdo inseridas.

2.3 Os ambientes de marketing

As organizacOes estdo inseridas em ambientes diversos, com variaveis distintas que 0s
influenciam provocando mudangas extremamente rapidas no mercado tornando-o0s
competitivos. Dentre estas variaveis estdo aquelas que as organizacdes conseguem ter
controle, sdo internas a elas, como também as que elas podem a primeiro momento tentar
controlar, porém ndo conseguem por que sdo externas a elas. Essas varidveis internas e
externas como também as forgas internas e externas que as formam chamamos de
microabiente e macroambiente.

O ambiente de marketing € composto pelo macroambiente e microambiente (PALMER, 2006;
SO, 2007; KOTLER; ARMSTRONG, 2003) ou ambiente interno de marketing e ambiente
externo de marketing (CZINKOTA, 2001). O macro ambiente deve ser entendido como todos
os elementos externos que podem afetar tanto o micro ambiente quanto a propria organizagéo
(PALMER, 2006; SO, 2007; KOTLER; ARMSTRONG, 2003; CZINKOTA, 2001). Seriam,
entdo, as varidveis politico-econdmicas e sociais, tecnologicas, culturais e até mesmo
ambientais (SO, 2007). Embora as empresas possam tentar influenciar essas forgas exteriores,
elas sdo, primariamente, incontrolaveis (CZINKOTA, 2001).

O microambiente de uma organizacdo pode ser mais bem compreendido como aquele que
engloba todas as outras organizacdes e individuos que, direta ou indiretamente, afetam as
atividades dessa organizacdo (PALMER, 2006). O micro ambiente refere-se a todas as
varidveis que estejam mais proximas da organizacdo: fornecedores, distribuidores,
concorrentes, o mercado (SO, 2007; KOTLER; ARMSTRONG, 2003), midia em geral, 6rgado
de classe (sindicatos, ONGs, organizacdes de defesa do consumidor), investidores financeiros.
Enfim, todos os stakeholders (envolvidos) que possam vir a influenciar o negécio (SO, 2007).
Consiste nas influéncias dos proprios objetivos e recursos da organizacdo. Na figura 1
podemos ver os fatores que influenciam as estratégias de marketing.
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Fonte: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 9 .ed. Sdo Paulo: Pearson Prenctice
HALL, 2003. p.45.

Figura 1 — Fatores que influenciam a estratégia de marketing da empresa

Sendo assim, 0 microambiente e macroambiente afetam o mercado como também a atuacéo
das organizagdes nele. E ainda impactos na sua competitividade e sobrevivéncia, fazendo com
que as organizacOes tracem e revejam seus planejamentos, a fim de identificar minimizar as
ameacas e identificar as novas oportunidades buscando maximizar seu proveito.
Compreendendo onde estdo inseridas as organizacdes podem pensar como atuar. Neste
sentido sdo pensados como colocar seus produtos e/ou servigos, e comportamento frente ao
mercado.

2.4 Segmentacao

As organizacGes vendem produtos e servigos por que ha consumidores, pessoas fisicas
(pessoa natural, é o ser humano, tal como percebido por meio dos sentidos e sujeito as leis
fisicas) e/ou juridicas (é a entidade abstrata com existéncia e responsabilidade juridicas:
associacdo, empresa etc., legalmente autorizadas), dispostas a pagar para adquirir esses bens
e/ou um produtos. Essas pessoas constituem o mercado e tem desejos, necessidades, recursos,
atitudes, comportamentos, localidades, caracteristicas e praticas de compras diferentes. O
mercado é o conjunto de trés fatores: pessoas com necessidades, o0 seu poder aquisitivo e o seu
comportamento de compra e de seu uso (WANDERLEY, 2006). Segmento de mercado € um
grupo de consumidores pequenos ou amplos que sdo semelhantes com base em alguma ()
caracteristica (s), com necessidades e desejos.

“O conceito de segmentagdo em trés principios basicos: o primeiro ¢ um processo de
agregacao de consumidores, com base em determinadas caracteristicas, o segundo é,
ao agrupar os consumidores, espera-se identificar grupos que possuem necessidades
e desejos similares e, por fim, estes grupos, por possuirem caracteristicas similares,
também terdo reagdes similares aos estimulos de marketing, assim como terdo
necessidades e desejos similares (VELOSO, 2008).”

Por meio da segmentacdo, as empresas dividem mercados grandes e heterogéneos em
segmentos menores, que podem ser atingidos de maneira mais eficiente e efetiva com
produtos e servigos que atendam as suas necessidades singulares (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). Cada uma das divisGes de mercado, ou segmentos de mercado, que uma empresa
seleciona para atingir com os seus esfor¢os de marketing é um mercado-alvo seu
(CZINKOTA, 2001).
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Cada consumidor € potencialmente um mercado separado, sendo assim as organizacfes
podem desenvolver um mix ou composto de marketing para atender as necessidades desse
consumidor, podendo ser um pequeno ou grande grupo de consumidores. Todos esses
consumidores podems constituir os seus mercados-alvos. Dentro do mercado pode-se
segmentar por niveis. Segundo Kotler e Armstrong (2003), estes niveis sdo: marketing de
massa (ndo ha nada de segmentacdo), marketing de segmento e micromarketing (segmentacéo
completa). Existem varios tipos de segmentacdo, porém, neste trabalho serd abortada a
segmentacdo do mercado consumidor.

A segmentacdo de mercado, ndo ocorre de uma Unica maneira. Para segmentar o mercado é
preciso adotar alguns critérios para que este seja bem sucedido. O nivel de segmentacgéo a ser
efetuado pela empresa vai depender das caracteristicas do mercado e do produto que serdo
oferecidos ao consumidor (VELOSO, 2008). Ndo ha uma unanimidade entre os autores de
quantos critérios sdo necessarios para uma segmentacdo bem-sucedida antes de ser tomada a
decisdo de segmentar. Porém, segundo estes, os mercados-alvos devem ser mensuraveis
(idade, sexo, estilo de vida etc.), acessiveis (acessivel, alcancado e atingido), substanciais
(tamanho suficiente e poder aquisitivo suficiente para obter lucratividade e rentabilidade) e
heterogéneos (diversidade de necessidades em grupos distintos) (CZINKOTA, 2001;
KOTLER; ARMSTRONG, 2003; PALMER, 2006), este ultimo autor chama os critérios
substanciais e heterogéneos de “tamanho dos segmentos resultantes e utilidade para o
planejamento de marketing da empresa”, respectivamente. Por fim, Czinkota (2001); Kotler e
Armstrong (2003) colocam se os mercados-alvos sdo acionaveis (responde as preferéncias de
diferencas dos segmentos para atrai-los e atendé-los de forma adequada e lucrativa) como
critério para a segmentacdo. Ha vérias bases para segmentar o mercado e estas podem ser:
Demogréafica (denominadores sociais comuns, sexo, idade etc.), Psicografica (estilo de vida e
personalidade) (CZINKOTA, 2001; KOTLER; ARMSTRONG, 2003; PALMER, 2006),
Geogréafica (mercado em diferentes unidades geograficas divididas em paises, regides etc.),
Comportamental (fidelidade ao produto, a maneira como ele é usado e os padres de
utilizacdo) (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; CZINKOTA, 2001), para este tltimo autor a
segmentacdo comportamental é chamada de segmentacdo por comportamento ou utilizag&o.
Czinkota (2001) utiliza como base também a segmentacdo pelos beneficios procurados
(atributo ou caracteristica especificos do produto) e segmentacdo por situacdo (situacdo ou
ocasido de compra) que Palmer (2006) a chama de bases situacionais. Palmer (2006) utiliza
também as chamadas por ele bases Socioeconémicas(classe socioecondémica) e
Geodemogréficas (analise geodemogréfica, indicadores de situacdo socioeconémica e estilo
de vida ). Kotler (1999) segmenta o mercado como: segmentacao por beneficios, demografica,
por ocasido, por nivel de utilizacdo e segmentacdo por estilo de vida.

Para Wanderley (2006) Os segmentos geralmente séo identificados a partir de duas correntes,
uma através das caracteristicas dos consumidores, independentemente do produto, utiliza-se
as variaveis geogréficas, demogréficas e psicogréficas e na outra, a identificacdo é feita por
meio das respostas do consumidor diante do produto, como beneficios procurados, ocasifes
de uso e lealdade a marca.

Na literatura, ndo ha um consenso sobre qual seria a divisdo mais adequada das variaveis para
a segmentacdo. Porém, é importante ressaltar que elas fornecem informacgdes de extrema
importancia para uma organizacdo e que as organizacfes nao utilizam apenas uma base para
tomar suas decisfes, mas sim, varias delas, as mais relevantes para seu produto e/ou servico e
mercado. ApOs a segmentacdo e tendo claramente em quais segmentos quer atuar, a
organizacdo deve analisar como ela quer que os consumidores a veja.
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2.5 Posicionamento

O processo de posicionamento € uma sequéncia natural do processo de segmentacdo de
mercado (VALDES, 2003). Uma vez escolhido o mercado-alvo, a empresa deve decidir como
posicionar-se em relacdo a concorrentes (PALMER, 2006). O posicionamento se dirige a um
segmento de mercado-alvo e possibilita avaliar como competir mais efetivamente naquele
segmento (VALDES, 2003). O posicionamento é a imagem que 0s consumidores tém de uma
organizacao a partir dos esforgos destas em implantar beneficios Unicos e de diferenciacdo em
suas mentes, especialmente em relagdo aos concorrentes.

Para Palmer (2006), o posicionamento pode basear-se em uma proposta Unica de venda,
preco, caracteristicas de design, método de distribuicdo ou outra combinacdo de fatores que
permitam a diferenciagdo. De acordo com Valdés (2003) a etapa de posicionamento de
mercado tem por pressuposto a determinacdo de critérios para o éxito competitivo e 0
conhecimento do mercado. Ainda de acordo com o autor parte de uma etapa zero em que a
empresa empreende 0 estabelecimento de sua missdo, seus objetivos, suas metas e sua
estratégia de crescimento, conduzindo a um conjunto de oportunidades relevantes e atrativas
do mercado. A estratégia de posicionamento ndo apenas determina ‘“aonde queremos ir”,
como também deve especificar “como chegar 1a8” (CZINKOTA, 2001). Segundo Valdés
(2003) apobs a etapa zero o processo de posicionamento de mercado requer desenvolver trés
etapas: Segmentacdo de mercado; Avaliacdo e selecdo dos segmentos de mercado e
Estabelecimento de estratégias competitivas.

As organizacBes podem escolher uma ou vérias estratégias de posicionamento para seus
produtos; podem se posicionar de forma ampla com um unico beneficio, como por exemplo:
melhor qualidade; melhor desempenho; melhor valor pelo preco pago etc. Como também
pode posicionar-se oferecendo amplo beneficio: preco/qualidade; usuario de produto;
utilizacdo do produto etc. Porém, é preciso tomar cuidado para que as organizacgdes evitem 0s
seguintes erros ao posicionar suas marcas: subposicionamento; superposicionamento;
posicionamento confuso; posicionamento irrelevante e o0 posicionamento duvidoso
(KOTLER, 1999).

Dentre as estratégias de posicionamento é importante a organizacdo esta alerta com a posicao

de valor a que esta esta oferecendo aos seus consumidores. De acordo com Kotler (1999); e
Kotler e Armstrong (2003) as organizagdes se distingui por cinco posi¢des de valor: mais por
mais — oferece um produto ou servico superior e cobra um preco mais alto para cobrir 0s
custos também mais altos; mais pelo mesmo - oferecer qualidade comparavel aos produtos ou
Servigos mais por mais a um preco mais baixo; 0 mesmo por menos — oferece 0s mesmos
produtos ou Servigos que a concorréncia a um prego mais baixo; menos por muito menos —
atender as exigéncias de qualidade ou desempenho inferior dos consumidores a um preco
muito mais baixo; e mais por menos — oferece um produto ou servico melhor a um pre¢o mais
baixo.

Apo6s a escolha do posicionamento € preciso comunicar e entregar sua posicdo aos
consumidores, os esforcos do composto de marketing devem estad em sintonia com a estratégia
de posicionamento. E importante ressaltar que o mercado muda de forma cada vez mais
rapida, devido a varios fatores, nesse contexto, mudam também as empresas, 0S concorrentes
e 0s consumidores.

Para Czinkota (2001) além das necessidades das empresas, dos concorrentes e dos
consumidores que evoluem com o passar do tempo, as posi¢Ges das marcas também podem
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necessitar de mudanca. Esta mudanca é o reposicionamento da marca. O reposicionamento é o
processo de criar uma nova imagem de um produto existente nas mentes dos consumidores.

Assim sendo, as organizacOes tem véarias formas de posicionar seus produtos, oferecendo o
valor aos clientes e o valor no mercado. O posicionamento vai depender dos publicos-alvos e
das estratégias de cada organizacdo. Contudo, é preciso ter cuidado ao se posicionar para ndo
cair em erros de posicionamento, como também monitorar o ambiente a fim de identificar
fatores que tornem necessarios o reposicionamento. Pensado nisso é importante se pensar em
como efetivar essas estratégias. Neste sentido o composto de marketing tem grande um
grande papel e importancia, pois, ele tem que estar aliado &s estratégias das organizacdes.

2.7 Composto de marketing

Segundo Czinkota (2001) o composto de marketing consiste no desenvolvimento de
estratégias em quatro areas de decisdo: produto, preco, distribuicdo e promocao. Também
denominado, os Quatro Ps. Kotler e Armstrong (2003) atentam também para a analise a partir
do ponto de vista do consumidor onde os quatro Ps ( produto, prego, praca e promoc¢ao) tem
respectivamente quatro Cs (cliente (solucdo para o cliente), custo (para o cliente),
conveniéncia e comunicacdo). Entretanto, ndo iremos realizar discussfes dentro desta
perspectiva no presente trabalho.

O produto € algo que a organizacdo oferece ao mercado e que satisfacas as necessidaes e/ou
desejos dos consumidores, sejam estas, tangiveis ou intangiveis. O preco é a soma dos valores
que os consumidores desprendem em troca de beneficios e/ou utilizacdo, sejam estes produtos
e/ou servicos. A praca é o local e/ou as redes de organizagdes que atuam em conjunto para
levar ao consumidor final um produto e/ou servico. Promocédo sdo os meios utilizados pelas
organizagcbes para informar, persuadir ou lembrar, através de vérias ferramentas de
comunicacdo, que estas utilizam para 0s seus produtos e/ou servigos.

O composto de marketing representa os elementos controlaveis da sua estratégia de
marketing, ele é desenvolvido propositada e estrategicamente para apoiar a estratégia de
posicionamento do produto, “ele ajuda a empresa a desenvolver uma estratégia de
posicionamento” (CZINKOTA, 2001). E um conjunto de ferramentas de marketing taticas
que apoia a estratégia de posicionamento da organizacdo, comumente essas ferramentas sao
chamadas de quatro Ps. Depois de implantar o composto de marketing, os indicadores da
efetividade do marketing das organizagdes devem ser monitorados e avaliados continuamente
para determinar sua efetividade, para alcancar os desejos do plano e caso necessite fazer os
ajustes necessarios nele e consequentemente na organizagdo para atender ao dinamismo do
mercado.

2.8 Servico

A distincdo entre bens e servicos nem sempre € clara e, a identificacdo de um bem ou servico
puro (intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade e impossibilidade de
posse) esta cada vez mais dificil. A maioria das ofertas de bens oferece algum tipo de servico
de suporte e grande parte das ofertas de servico oferece também algum bem de apoio
(SARQUIS, 2006). Em geral, os bens podem ser definidos como objetos, aparelhos ou coisas,
enquanto os servigos podem ser definidos como atos, esfor¢os ou desempenhos.

“O servico pode ser entendido, enquanto produto, como um ato, atividade, agdo,
esforco, atuacdo, desempenho ou processo, de natureza predominantemente
intangivel, que é oferecido a venda, na forma de um pacote de beneficios, sem
resultar na propriedade de algo, com o propdsito de satisfazer necessidades, e que
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envolve geralmente algum tipo de interacdo entre o prestador de servigo e o cliente.
(SARQUIS, 2006). ”
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Fonte: CZINKOTA et al. Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001. p. 263.
Figura -2. Escala de Entidades de Mercado

O que tornam os bens e 0s servicos distintos é em principio a propriedade de tangibilidade. Na
figura 2 podemos perceber o grau de tangibilidade dos produtos; neles, podemos ver sua
propriedade fisica, como: tocar, sentir, provar etc. que Czinkota (2001) chama de dominéancia
do tangivel. Por outro lado os produtos de dominancia Intangivel sdo aqueles segundo o autor,
que ndo possuem propriedades fisicas. Diante disso podemos entender melhor as
caracteristicas dos servicos e, a distin¢ao entre bens e servicos.

Servigo é toda e qualquer atividade, esforgo, desempenho ou processo e agdo, que satisfaz
desejos e necessidades dos clientes, e estes ndo tém possibilidade de posse, mas, de
construcdo e uso simultaneo dele. Atendendo ainda a intangibilidade (Confianca, atencdo
pessoal e simpatia dos funcionarios), inseparabilidade (ligacdo fisica do prestador com o
servigo sendo prestado) onde requer o envolvimento do cliente no processo de producéo do
mesmo, perecibilidade (refere-se ao traco de que o0s servicos ndo podem ser estocados) e
heterogeneidade ou variabilidade, pois a constru¢do e o consumo do servico ocorrem de
forma simultanea. Contudo, torna-se dificil se ter controle total sobre a qualidade deles a
variabilidade é sentida pelos consumidores tanto resultados quanto nos processos de
producdo. Dentro dessas argumentagdes colocamos ainda a impossibilidade de posse, pois,
esta caracteristica esta relacionada com a intangibilidade e a perecibilidade. O consumidor
adquire o direito ao uso, a uma experiéncia e nao, exclusivamente um bem tangivel. Por
exemplo, o personal trainner, onde o cliente utiliza os seus servicos mas ndo tem a posse
dele.

Devido a intangibilidade, os servicos ndo podem ser avaliados pelos clientes com tanta
facilidade como os bens, porém, o local de prestacdo do servigo envia pistas de qualidade para
os clientes e influencia as suas expectativas.

3. Metodologia

O presente estudo foi desenvolvido na Cidade de Maceid, no Estado de Alagoas, nos
churrasquinhos localizados nos bairros: Centro, Tabuleiro, Farol, Poco e Santo Eduardo. A
metodologia utilizada foi a pesquisa de natureza qualitativa do tipo exploratoria e descritiva,
como também estudo de caso.

A amostra pesquisada de 20 churrasquinhos, o levantamento bibliografico envolveu pesquisa
em livros, artigos, teses, dissertacdes e internet a fim esclarecer conceitos e defini¢Ges, sanar
duvidas. Os instrumentos utilizados no estudo foram questionarios estruturados e ndo
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estruturados e matriz de observacdo. Aos proprietéarios (as) dos churrasquinhos foi utilizado
questionarios nao-estruturado de natureza qualitativa com perguntas abertas. A coleta ocorreu
a partir da observacdo através da matriz de observacdo e entrevista nos proprios
churrasquinhos, no periodo de inicio de tarde até quase fim noite. Os dados coletados foram
tratados utilizando o método da andlise do contedo, onde posteriormente, cada resposta foi
categorizada e inserida nas classificacfes adequadas de forma padronizada no software SPSS.

4. Resultados da pesquisa

O setor informal abriga uma grande parcela das pessoas que perderam seus postos de trabalho
formais, ou que ingressam para aumentar sua renda. Contudo, € bastante visivel que a
composicdo das pessoas que trabalham neste setor sd@o formadas principalmente por
familiares. Estas informagBes podem ser vista nos churrasquinhos de Maceié onde ao
investigar o perfil destes, percebeu-se que existem a mais de 21 anos. Percebemos também,
que os proprietarios (as) deste tipo de negocio é predominatemente do género masculino,
como também em geral tém dois (2) funcionéarios. As idades dos proprietarios (as) variam
entre 20 e 54 anos, porém, a predominancia esta entre 41 a 45 anos. A escolaridade da metade
dos entrevistados té, o primeiro grau (1°) incompleto, logo apds, 0s que tem o segundo grau
(2°) completo. Como em grande parte das pessoas que atual no setor informal, foi visivel a
presenca de membros da familia no negdécio, principalmente filhos (as). O funcionamento dos
churrasquinhos em geral é de segunda a sdbado das 17h30minh as 23h.

Tempo de mercado

B 1la5anos

M 6a 10 anos
O 11 a15anos
0O 16 a 20 anos
B 21 a 25 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 1 - Tempo de mercado

A concorréncia é algo natural no mundo dos negécios, e para vencer nesta concorrencia é
preciso ter informacdes sobre o meio interno e externo. E necessario obter informagoes a
respeito do ambiente onde se encontra, 0s churrasquinhos pesquisados apresentavam
distancias de menos de 10m (medida estimada por observacdo) de um para o outro.

Em se tratando de ambiente externo é importante ter fonte de informacdo fidedigna a seu
respeito, contudo, grande parte dos donos (as) de churrasquinhos leva o estudo do concorrente
como invasdo de privacidade, apenas dois afirmaram estudar seus concorrentes. Porém, os
que disseram nédo estudar recebem informacdes a respeito deles através de seus clientes. No
momento em que estes, fazem comentarios, como também, relatam suas experiéncias com 0s
outros churrasquinhos. A partir deste momento os donos (as) podem utilizar as informacoes
para tracar suas estratégias de atua¢do no mercado.
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Fonte: Dados da pesquisa
Gréfico 2 — Atitude tomada

Idade dos donos(as) dos churrasquinhos

1 2 @20 a 25 anos
B\ 26 a 30 anos
031 a 35 anos
036 a 40 anos
6 W 41 a 45 anos
046 a 50 anos
3 B 51 a 55 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 3 — Idade dos donos (as) de churrasquinho



O modo de atuar dos proprietarios (as) de churrasquinho frente as mudancgas ambientais,
apresentam diferencas interessantes. Apds obter informacGes do mercado através de seus
clientes, apenas 2 afirmam reagir as mudangas ocorridas “mudo a carne coloco a carne mole
de boi e modifico o molho, testei 0 molho até achar o molho de carne de boi ideal”.

O proprietarios (as) mesmo sem conhecimento tedrico a respeito de segmentacéo, eles (as) a
pratica. Classificamos os clientes da seguinte forma: clientes cotidianos (aqueles que
trabalnam préximo aos locais onde se encontram o0s churrasquinhos.); clientes
proximos(aqueles que sdo trazidos por amigos que ja sdo clientes de determinado
churrasquinho, inclui-se também os amigos (as) dos (as) donos (as) dos churrasquinhos);
clientes por ocasido(aqueles que por qualquer motivo, como pagar contas, compras algo,
visitar alguém etc. tenham ido a locais proximos aos churrasquinhos) e clientes de
locais(aqueles que vém de diferentes locais, bairros, cidades, de suas residéncias sendo estas
préximas ou ndo dos churrasquinhos, como também os que vém do trabalho, mas, nao
proximo onde se encontra o churrasquinho e que vao exclusivamente para o churrasquinho).

Pode-se perceber que os proprietarios (as) de churrasquinhos conseguem identificar as
necessidades de seus clientes: “procuro fazer aquilo que os clientes exigentes pedem” Oi
ainda: “o que eles pedem, sempre tenho” e buscam satisfaze-las “[...] ja sei o que eles querem
eu s6 fago confirmar com os clientes o que eles querem”.

Ainda falando em segmentacdo dos churrasquinhos em Maceié podemos identificar a
utilizacdo da segmentacdo demogréafica, onde, mesmo com grandes varidveis que se
encontram nessa forma de segmentacdo, a base mais forte foi a variavel ocupacdo pois a
quase a totalidade dos clientes trabalham. Por quanto, foi identificada a geogréafica e por
situacdo. A geografica quanto percebemos que os clientes que sdo mais assiduos sdo aqueles
que trabalham préximos aos churrasquinhos,“os que trabalham perto, os do HIPER os do
EXTRA”, ou ainda: “trabalhador do centro e trabalhador das proximidades, médico,
enfermeira [...]”; como também: “[...] vem do farol, tabuleiro, varias regidoes”. ldentificou-se
também a segmentacdo por situacdo ou ocasido quando observamos: “[...] e pessoas que
passeiam no centro”.

As organizacBes buscam se posicionar no mercado de forma estratégica e competitiva, dentro
dessa visdo 0 posicionamento que o0s proprietarios (as) dos churrasquinhos buscam é
principalmente por produto: “[...] qualidade do produto”, em seguida atendimento: “pelo
atendimento e produto com cheiro atraente”. Esta, € a posi¢cdo que os churrasquinhos tém
conseguido alcangar nas mentes de seus clientes.

Munidos das informacGes pertinentes aos clientes, identificado seu segmento e a forma de
como quer ser visto por seus clientes é preciso comunicar ao mercado de maneira eficiente o
posicionamento escolhido. O composto de marketing é utilizado aliado as estratégias das
organizagdes para que elas tenham sucesso no mercado. Os churrasquinhos, tem como seu
produto principal os espetinhos (os mais diversos), junto a isso bebidas alcoolicas e nédo
alcodlicas. Alguns churrasquinhos pesquisados, além dos espetinhos e bebidas os
proprietarios (as) tém carrinho de conveniéncia (diversas guloseimas:chicletes, confeitos;
pasteis, bolinhos etc) junto aos carrinhos de churrasquinho. Atendendo a uma demanda do
mercado local. Os elementos que compBe o composto de marketing presente nos
churrasquinhos observou-se: a formacédo do preco € feita a partir do custo de producdo de seus
produtos “pelo fornecedor, fago planilha de custos e ver o que pode repassar para o cliente o
prego. Aumento um valor X ao ano”. Os churrasquinhos localizados na Praca Palmares e Rua
Joaquim Tavora realizam acordos para 0s precos que serdo colocados em seus
churrasquinhos, “o prego entra em um acordo (com 0s concorrentes), se vende mais depende



XX ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
Waturidade & desafics da Engenhariade Produg 3o: compeffvidade das empresas, condgdes de trabaho, meio ambisnte.
anegap 550 Carlos, 5P, Brasil, 12 a 15 de outubro de 2010

do churrasquinho”. Tendo um preco base, onde o valor a mais vai depender das margens de
retorno de investimento de cada proprietario de churrasquinho.

O ponto de distribuicdo, sem duvida, tem uma enorme influéncia sobre o desempenho da
organizacdo dentro do mercado, o local onde os churrasquinhos estdo estabelecidos, tiveram
influencia da prefeitura: “por que era o lugar mais perto do pondo de origem, antes ele era
onde hoje ¢ o shopping popular”. Apesar de ndo adotarem técnicas para estabelecer seu ponto
de comercializagdo alguns churrasquinhos obtiveram sucesso utilizando-se ta tentativa e erro
para se estabelecer, “tentei e deu certo esse local”, ou herdados de outras pessoas “peguei de
outra pessoa”. Contudo, dois dos donos de churrasquinho tem outro ponto de venda além do
ponto em que se encontravam.

Na tabela abaixo pode ser observado os produtos (espetinhos) comercializados nos
churrasquinho (o negécio), demonstra a variedade que hoje se encontra no mercado.

Carne de boi Carne com bacon Figado de frango | Carne moida
Picanha Frango com bacon | Charque Coxa de asa
Frango Camaréo Porco P&o de alho
Calabresa Carneiro Costela de porco | Queijo

Calabresa (defumada) | Carneiro guisado Rabada de porco | Asinha de frango

Calabresa (toscana) Moela Frango moido Coracdo de frango

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 1 — espetinhos presentes nos churrasquinhos

Além do ponto de distribui¢cdo a comunicagdo é fator importantissimo para uma boa atuacéo,
dentre as formas encontradas pelos prorprietarios (as) para realizar essa comunicacao estdo: o
boca-a-boca, “[...] e confiar no boca-a-boca”, este meio é o mais incentivado pelos
proprietarios (as). Além deste, foi encontrado camisa (apresentada como farda), cardapio,
mesmo sendo utilizado por poucos. Cinco dos entrevistados fazem promocdo de seus
produtos: “fago promogdo dos dias da crianga, sorteio de cesta de café da manha, kit
churrasquinho, dia das criangas.”; “no fim do ano fago rifa de grade de cerveja”. A busca pela
lideranca do mercado exige uma visao estratégica, e de forma sistemica, os participantes do
negocio devem esta integrados. Em relacdo a equipe de vendas trés dos churrasquinhos
pesquisados tiveram destaque frente a seus cliente: “[...Jos meus atendentes atendem bem,
[...]”; “bom atendimento porque atende as pessoas rindo, brincado” e “[...], bons funcionarios
e [...]”. As vendas dos produtos dos churrasquinhos sdo feitas diretamente ao cliente sem
intermediarios.

Os proprietarios (as) ttm em mente a importancia da necessidade da eficiencia e eficacia de
Seus servicos para o sucesso do negdcio. Por isso, desde o primeiro contato j& ha uma
preocupacdo com a imagem que os clientes vao ter ap6s sair do churrasquinho. Aspectos
fisicos podem indicar a qualidade do servigo. Os churrasquinhos ndo tém banheiros, contudo,
os localizados na Praca Palmares em acordo com a dona de uma Pousada localizada ao lado
da praga, oferece a seus clientes o direito ao uso do banheiro. A exposi¢ao dos churrasquinhos
a forma de armazenamento também se mostra um indicador da qualidade de servicos
prestados pelos churrasquinhos, servigos como: Gargons, op¢do de consumir espetinho com
vinagrete e farofa no prato ou somente no espetinho, servir cerveja no copo do cliente
(diferencial encontrado apenas em trés churrasquinhos) como também assa os espetinhos na
hora (encontrado em dois). Desta forma os elementos que formam as estratégias de marketing
podem ser identificadas, mesmo sem conhecimento técnico a cerca do marketing, estes,
formam suas estratégias de marketing.

5. Considerac0es finais

A economia informal, apresenta-se como uma das alternativas de geracdo de ocupacdo e
renda para trabalhadores que por motivos diversos ingressam no setor informal. Os
churrasquinhos com visto anteriomente se enquadra dentro desse setor. Os proprietarios (as)
ainda que ndo conhecam o que é marketing estratégico, estes o utilizam em seus negdcios,
véem nos amigos de seus clientes uma oportunidade de mercado, como também analisam o
ambiente em que estam inseridos, quer seja através de seus estudos (observacao, ou pesquisa),
quer seja, através de seus clientes. Por quanto, a segmentacdo é realizada de forma,
demogréfica, geogréfica e por situacdo ou ocasido. O posicionamento destes, é o
posicionamento por atributo do produto. Como visto na literatura desenvolvem seus composto
de marketing atendendo de forma eficiente o seu mercado aliado ao posicionamento que
desejam colocar no mercado.

Todas essas atividades de analise do ambiente de marketing, selegdo de um mercado-alvo,
segmentacdo do mercado, posicionamento, desenvolvimento do composto de marketing e
entrega deste aliado ao posicionamento desejado pelo churrasquinho, se caracteriza a
definicdo de estratégia de marketing apontada na literatura. Sendo assim, apesar de ndo
conhecer teoricamente o que é marketing estratégico todos os churrasquinhos pesquisados 0s
utilizam em seus negdcios, como também, tém sucesso em seus empreendimentos.

Referencias Bibliograficas

CAMARGO, F. S. Andlise estrutural do emprego formal e informal na economia brasileira. Dissertagdo de
mestrado apresentada na Escola superior de agricultura ‘Luiz de Queiroz’ — USP, 2006.



XX ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
Waturidade & desafics da Engenhariade Produg 3o: compeffvidade das empresas, condgdes de trabaho, meio ambisnte.
anegap 550 Carlos, 5P, Brasil, 12 a 15 de outubro de 2010

CZINKOTA, M. R. [et al]. Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001.
KOTLER, Philip. Marketing. Séo Paulo: Atlas, Ed. Compacta., 1996.

KOTLER, P. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar Mercados. S&o Paulo: Futura,
1999.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 9% ed., 2003.

KRAYCHETE, G. Economia dos setores populares: entre a realidade e a utopia. Disponivel em:
http://www.capina.org.br/download/pub/esp2000.pdf. Acessado em: 18/11/2008

NORONHA, E. G. “INFORMAL”, ILEGAL, INJUSTO: percep¢ées do mercado de trabalho no Brasil. Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais - v. 18 n. 53, out. 2003

PALMER, A. Introducéo ao marketing: teoria e pratica. Sio Paulo: Atica, 2006.

PONTES, P. R. C. Pontos e fluxos: apropriacéo dos espacos publicos urbanos de uso publico. Dissertacdo de
mestrado apresentada na Faculdade de arquitetura e urbanismo — UFAL, 2006.

SARQUIS, A. B. Estratégia de marketing de servico: A pratica de segmentacdo, diferenciacdo e
posicionamento de agencia de comunicacéo de Santa Catarina. Tese de Doutorado apresentada na FEA - USP,
2006.

SILVA, E. L.; MENEZES, E. M. Metodologia da pesquisa e elaboracdo de dissertacdo. Floriandpolis:
Laboratorio de Ensino a Distancia da UFSC., 3. ed. rev. atual. 2001.

SILVA, M. F. J. Para onde vamos? A salde fisica e mental de ex-empregados do mercado de trabalho formal,
do ramo de metalurgia, que se encontram empregados/ocupados na informalidade. Um estudo comparativo
entre Brasil e Argentina. Tese de Doutorado na PROLAM —USP, 2006.

SO, D. R. A segmentacdo de clientes em bibliotecas. Dissertacdo de mestrado Apresentada na ESCOLA DE
COMUNICACOES E ARTES — USP, 2007.

SOUZA, M. C. C. Um estudo sobre o setor informal urbano e formas de participa¢do na producdo. Tese de
Doutorado apresentada na FEA — USP, 1982.

TOLEDO, L. A. A Internet e o composto de marketing: os casos Banco do Brasil e Unimed Seguros. Tese de
Doutorado apresentada na FEA - USP, 2007.

TOMANARI, S. AA. Segmentacdo de mercado com enfoque em valores estilo de vida (segmentacdo
psicografica ) — um estudo exploratorio.  Dissertacio de Mestrado apresentada na ESCOLA DE
COMUNICAGCOES E ARTES - USP, 2003

VALDES, J. A. Marketing estratégico e estratégia competitiva de empresas turisticas um estudo de caso da
cadeia hoteleira Sol Melia. Tese de Doutorado apresentada na FEA — USP, 2003.

VELOSO, A. R. Estratégias de segmentaco e posicionamento direcionadas para o mercado infantil. Tese de
Doutorado apresentada na FEA — USP, 2008.

WANDERLEY, H. A percepgdo dos hospedes quanto aos atributos oferecidos pelos hotéis voltados para o
turismo de negécios na cidade de Sdo Paulo. Dissertacdo de mestrado apresentada na ESCOLA POLITECNICA
—USP, 2006.

S5 ABEPRO s

INCANNASY O A LOLT RS



