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RESUMO

O modelo do desenvolvimento econémico baseado na instalacdo de
novas empresas, que originam novos postos de trabalho, nas ultimas décadas
perdeu forca. Ao mesmo tempo, a abertura da economia do Brasil aos
mercados externos obrigou as organizacbes brasileiras a um re-arranjo.
Tiveram de tornar-se mais eficientes e eficazes, a fim de competirem nesse
mercado mundial. Outras variaveis, além dessas, também foram responséaveis
pelo aumento do desemprego no pais.

Uma grande parte das pessoas que nao conseguiram ingressar no
mercado de trabalho ou que ficaram desempregadas buscaram alternativas de
sobrevivéncia através da fabricacdo de produtos e do desenvolvimento de
servicos e sua comercializacdo numa légica econémica chamada Popular e
Solidaria. Ex-funcionarios de empresas insolventes, buscando alternativas de
sobrevivéncia, optaram trocar seus haveres trabalhistas por ativos dessas
empresas, passando a geri-las de uma forma nova, baseada em principios
solidarios. Sdo empresas de auto-gestdo definidas como Empreendimentos
Econbmicos Solidarios. Essas organizacdes, além dos principios de
cooperacdo, justica e equidade, tém como objetivo ultrapassar o nivel de
sobrevivéncia tendo nas diversas estratégias de negdcios as alavancas de
crescimento. No estudo do caso da Cooperativa Mista de Producdo e Reforma
de Implementos Rodoviarios Ltda — Mambricar, organizacao de auto-gestédo e
classificada como um empreendimento econbmico solidario, buscou-se
identificar a utilizacdo das principais estratégias de marketing na conducédo do
negdcio. A conclusdo é de que a Mambricar utiliza alguns instrumentos do
marketing focados na adaptacdo de produtos e precos ao mercado. Também
concluiu-se que essa utilizacdo € mais uma heranca da antiga empresa do que

movimentos deliberados da direcao atual.

PALAVRAS CHAVES: Economia Popular Solidaria, Empreendimentos

Econdmicos Solidarios, Solidariedade, Auto-gestao, Estratégias de Marketing
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ABSTRACT

The economic development model based on setting up new employment-
generating enterprises has lost clout in the last decades. At the same time, the
opening of the Brazilian economy to external markets has forced the Brazilian
organizations to introduce rearrangements so as to become more efficient and
competitive in the world market. As a consequence of a series of factors, many
Brazilian enterprises have been forced to close down. Besides these, other
variables have also been responsible for the enhancement of the
unemployment rate in the country.

A large number of people who have not been able to enter the
marketplace or who are unemployed have searched for alternatives of survival
through the manufacture of products or the development of services and their
commercialization in an economy which is called “Popular and Solidaristic”, at
the side of formal economy. Ex-employees of insolvent companies have opted
to exchange their labor credits for assets of these companies, and started
managing them in a new way, based on principles of solidarity. These are self-
managed businesses defined as Solidaristic Economic Enterprises. These
organizations, besides the principles of cooperation, justice and equity, have the
objective of surpassing the survival level, having their growth leverage on
several business strategies. Marketing has been used efficiently by companies
in the search for results.

In the case study of Cooperativa Mista de Producdo e Reforma de
Implementos Rodoviarios Ltda — Mambricar, a self-managed organization
classified as a Solidaristic Economic Enterprise, an attempt was made to
identify the utilization of the main marketing strategies in the conduction of the
business. The conclusion is that Mambricar does use some marketing tools
focused on the adaptation of products and prices to the market. The conclusion,
nevertheless, was that this use has more to do with a heritage of the old
enterprise practices rather than with deliberate moves of the present
management board.

KEY WORDS: Economic, Development, Popular, Solidaristic Economic
Enterprises, Marketing
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Capitulo 1 - INTRODUCAO

O fendbmeno da economia global aliada a uma mudanca do modelo de
desenvolvimento, apoiado essencialmente no Estado, proporcionou alteragdes
na dindmica da circulacdo de capitais e nas propostas politicas de cada pais,
no modo de gerenciar e conduzir a sua economia e as suas relagdes. O
modelo de desenvolvimento baseado somente na premissa de que a abertura
de novos postos de trabalho se d& a partir da instalacdo de unidades fabris ja
ndo € uma verdade.

As grandes organizacdes, motores do modelo de desenvolvimento
anterior, estdo presentes em todo o mundo, cada vez maiores, mais
concentradoras e empregando menos pessoas ou empregando trabalhadores
altamente especializados. Ao mesmo tempo, nos diversos ambientes
comunitarios locais, proliferam micro e pequenos empreendimentos, que
integram e dinamizam a economia da regido e apresentam-se sob o nome de
Economia Popular Solidaria.

E um modo de organizar atividades econdmicas de produc&o, consumo ,
poupanca e crédito de forma a procurar atenuar as desigualdades sociais que a
dinAmica atual impde aos excluidos do sistema. Dentre uma série de
caracteristicas que essas experiéncias apresentam, uma € muito importante: a
auto-gestao, como forma de participacdo de todos, com igualdade de direitos.
Ele exige que as decisdes sejam tomadas por todos os membros das
organizagc0es ou por pessoas eleitas que as representem.

Os fatores que favorecem o crescimento da Economia Solidaria séo, de
um lado, a exclusdo social e a desigualdade crescente dos excluidos do
mercado formal de trabalho e, de outro, o crescimento das liberdades
democraticas, com a aplicacdo de valores, como liberdade individual e
igualdade politica.

A seu turno, as empresas tradicionais possuem instrumentos de gestao
e de incremento de negdcios. Dentre eles, o Marketing tem sido apontado
como a funcdo da organizacdo encarregada de definir os objetivos dos
clientes e a melhor maneira de satisfazer suas necessidades e desejos, de
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maneira competitiva e lucrativa. Uma vez que os consumidores e compradores
empresariais tém a sua disposicdo uma grande quantidade de fornecedores
procurando satisfazer todas as suas necessidades, as empresas ndo podem
sobreviver, atualmente, simplesmente fazendo um bom trabalho. Elas devem
fazer um trabalho excelente, se quiserem permanecer atuando em um mercado
global cada vez mais competitivo. Estudos recentes tém demonstrado que o
ponto-chave para o desempenho lucrativo das empresas € conhecer e
satisfazer clientes-alvo. Esse processo acontece, hoje, em um ambiente global,
competitivo e de inovacgdes tecnoldgicas constantes.Entretanto, essa aposta no
potencial das pequenas experiéncias carece, no momento, de estudos que
possam verificar, com o devido embasamento empirico, de que modo essa
experiéncia esta encontrando a sua real concretizacao (Gaiger, 2000).

A pesquisa teve por objeto a Cooperativa Mista de Producéo e Reforma
de Implementos Rodoviarios Ltda (Mambricar), que é um Empreendimento
Econdmico Solidario, de auto-gestéo, formado por ex-funcionarios da empresa
Mambrini Industria Mecéanica e Metallrgica Ltda, de Vespasiano, Minas Gerais,
na regido da Grande Belo Horizonte, fundada em 1946. Tradicional fabricante
de carrocerias para caminhfes, basculantes, cacambas metalicas e
guindastes, chegou a dominar metade do mercado brasileiro de carrocerias nos
anos 70 e foi considerada a maior da América Latina. Em agosto de 1997,
apos 8 anos de sucessivas crises, a diretoria da Mambrini transferiu a dire¢éo
da empresa para seus funcionarios.

Teve inicio ai um longo caminho percorrido por quatro instituicées, trés
cooperativas e uma associacdo, com o objetivo de assegurar os postos de
trabalho aos, entdo, 70 trabalhadores da Mambrini, na continuidade de
producéo e comercializacédo de carrocerias.

A finalidade, pois, deste trabalho é, em pesquisando o caso Mambricar,
identificar as estratégias de sustentacdo mercadolégica presentes nessa
empresa de auto-gestdo da Economia Popular Solidaria.
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1.1 - Problemaética

No Brasil, o profundo impacto da crise econdmica social dos ultimos
anos e as consequéncias da abertura da economia para o mercado
globalizado, ampliam as tendéncias de dualizacdo sécio-econémica e deixam,
cada vez mais, amplos setores da populacdo excluidos da economia, das
instituicdes publicas, do acesso aos servicos basicos e a condi¢des dignas de
vida.

A partir dos anos 80, comecga a tomar forma uma nova conjuntura que se
consolida nos anos 90, caracterizada primeiramente pela crise chamada de
“década perdida” e, em seguida, pela onda neoliberal. Essa nova conjuntura
trouxe diversas conseqiéncias para as economias frageis do Terceiro Mundo
e, em especial, para o Brasil. A situacdo social se agravou, aumentando o
contingente de excluidos do mercado. Assim, o modelo de industrializacao se
esgota e, com a nova revolucao tecnoldgica, as perspectivas se apresentam
muito mais complexas.

Surge, entdo, um movimento popular’, como forma de responder &
exclusdo e a pobreza e possibilitar a superacao dessa condi¢do pelo esforco
do cidaddo: a Economia Popular Solidéria. Ela procura traduzir um movimento
social e econdmico no qual a sociedade brasileira busca respostas para o
desafio do desemprego enquanto 0os governos nao conseguem atender as
demandas.

A perspectiva da analise do surgimento de experiéncias de economia
popular solidaria tem duas vertentes. A primeira é a de que as pessoas que
nao tém acesso ao mercado formal de trabalho o facam via abertura de
pequenos empreendimentos:

“ compativel com as crencas ultraliberais, propde aos que nao tém
acesso ao mercado formal de trabalho que adquiram uma tal
empregabilidade; que se transformem em empresarios de si
mesmos” (KRAYCHETE, 2000, p. 23)

1 A experiéncia de grupamento socia ou econdmico, visando desempenhar, em beneficio comum,
determinada atividade econémica é conhecido como Cooperativismo. Esse movimento teve seu inicio na
Franca e na Inglaterra, entre 1820 e 1840.



15

O mesmo autor diz ainda que
“ aprenderiam com o mercado capitalista a arte dos negécios
como se houvesse uma evolucdo continua entre
empreendimentos populares e pequenas empresas.”

A outra vertente sobre Economia Solidaria é vista como uma alternativa
ao modelo capitalista vigente. E uma visdo critica sobre os postulados
econbmicos aceitos. Os conceitos de associativismo e cooperativismo
proporcionam discussdes que envolvem, ainda, solidariedade e formas de
reproducdo da vida de maneira familiar. Dentro dessa perspectiva, surge a
necessidade de elaborar op¢des concretas, alternativas econdmicas imediatas.
Aparecem numerosas iniciativas, novos espacos de discussdo e de pratica
social.

Neste trabalho, toda a abordagem a respeito da Economia Popular
Solidaria estara focada na visdo de que as pessoas que nao tém acesso ao
mercado formal de trabalho o facam via abertura de pequenos
empreendimentos e que essas organizacdes, participantes desse movimento
econbmico alternativo, devem estar engajadas na realizacdo de negécios
dentro e fora do mercado solidario e que trilhem caminhos dentro da realidade
da conjuntura econémica e do contexto politico. E pressuposto, também, de
gue a mencao ao Empreendimento Econémico Solidario refere-se ao modelo
em que aparecem valores como cooperacdo, justica, equidade, autonomia e
gratuidade, mas que ja atingiu o patamar da auto-sustentabilidade e possui a
finalidade de acumulacdo de riqueza, como resultado da eficiéncia das
organizacgoes.

E dentro dessa linha de pesquisa que o trabalho ir4 se ater. Assim,
guando a pesquisa abordar o Empreendimento Econémico Solidario estara se
referindo a uma determinada organizacdo que possui ou pretende possuir
todos os instrumentos de gestdo presentes nas modernas organizacoes
capitalistas, mas ndo como acumulacéo de riqueza como finalidade e, sim, a

uma distribuicio de maneira diferente, que seja orientada entre o0s
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investimentos necessarios a expansao dos negoécios e a distribuicdo entre os
proprios trabalhadores.

O trabalho procura direcionar a pesquisa para dois principais objetivos
principais. De um lado, conhecer os empreendimentos econémicos solidarios e
suas relacbes e, de outro, verificar se as estratégias de marketing estdo
presentes nessas organizacdes. Ao identificar essas questdes de origem e das
relacbes dos empreendimentos econdmicos solidarios, o trabalho estara
colaborando na busca de solucdes, que elucidem formas de melhor integracéo
dessas organizacbes com as demais empresas solidarias e com outras
empresas. Ao mesmo tempo, estara colaborando, na medida em que indica
caminhos possiveis, no aumento da capacitacdo gerencial dos seus
associados, ampliando as chances de sobrevivéncia de tais organizagoes.

Assim sendo, surge a indagacao: qual é a efetividade das estratégias de
marketing utilizadas pelas organizagdes classificadas como empreendimentos

econdmicos solidarios ?
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1.2 - Justificativa

A tendéncia ao desemprego estrutural e as transformacdes na forma de
trabalho redefinem e colocam em risco as chances de sobrevivéncia para
milhdes de pessoas, 0 que emerge como questao social. O atual momento em
gue vivemos apresenta-se como um desafio. A realidade social exige
mudancas e apresentacdo de novos caminhos e estratégias de acdo. O
mercado se coloca cada vez mais competitivo, exigindo um trabalhador versétil,
criativo e com habilidades diversas

De forma a permitir uma adequada compreensdo do objetivo do
problema, apresentamos algumas questdes que ilustram o quadro de
mudancas:

aumento do desemprego formal,

organizacao e formacéo de grupos de trabalho informal;

necessidade da mudanca do patamar de um modelo
assistencialista as pessoas de baixa renda para um que objetive a auto
sustentacdo das pessoas e suas familias;

instalagcdo de um ambiente de concorréncia exacerbada, numa
luta ferrenha pela sobrevivéncia.

Esses sdo apenas alguns exemplos, mas suficientes para permitir a
avaliacdo correta do quanto as pessoas excluidas estdo em desvantagem e
devem se ajustar para buscar sua sobrevivéncia e desenvolvimento.

O caso estudado vem permitir que as pessoas participantes dos
empreendimentos econémicos solidarios possam aumentar a eficiéncia em
seu gerenciamento, obtendo vantagens de gestdo, aumentando a chance de
sobrevivéncia num mercado tdo competitivo como o atual.

A comunidade local também seré beneficiada, uma vez que ter4 acesso
a conhecimentos, hoje restrito a grandes empresas e aos bancos escolares.
Ganha a sociedade como um todo, pois, com o0 aumento da eficiéncia dos
empreendimentos econdmicos solidarios, os postos de trabalho dessas
organizagdes serdo ampliados.
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Almeja-se, com este trabalho, contribuir no sentido de proporcionar
melhores condicdes do enfrentamento das dificuldades préprias de
empreendimentos econdmicos solidarios num mercado extremamente
competitivo.

Além disso, € uma modesta contribuicdo no sentido de iniciar um
processo de elaboragdo de versfes mais acessiveis de ferramentas e técnicas
de gerenciamento, como o0 marketing, para transformar grupos de trabalho
solidario em empreendimentos auto-suficientes. O resgate da cidadania de
grupos de pessoas que vivem a margem da sociedade e a reducdao do
desemprego e das desigualdades sécio-econémicas concorrem para que esses
empreendimentos se tornem mais eficientes e capazes de gerar renda.

Pretende-se, ainda, ao aproximar o exame dos empreendimentos
econbmicos solidarios do mercado formal, promover a formacdo de
multiplicadores de tecnologia de gerenciamento de ferramentas gerenciais,
como o marketing, compartilhando o conhecimento técnico e académico no
desenvolvimento de metodologias educacionais nessa area. Dessa maneira,
aumentam-se as possibilidades de sucesso desses empreendimentos téo

necessarios a nossa realidade sem opcdes.
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Capitulo 2 — REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Empreendimentos Econ6micos Solidéarios

Até os anos 70, a economia do mundo tinha sustentacao garantida pelo
desempenho das grandes empresas multinacionais ou das empresas estatais.
Essas duas grandes forcas econdmicas ofereciam muitas oportunidades de
trabalho, sendo responséaveis pela maioria dos empregos. Elas determinavam a
organizagao e os rumos de toda a economia, inclusive no Brasil.

A partir da década de 80, teve inicio um significativo processo de
transformacédo: a globalizacdo. Essa nova ordem econdmica passou a exigir
mais agilidade das grandes empresas, tanto em seus resultados externos,
diretamente ligados a seus clientes, como em seus processos internos que,
anteriormente, apesar de serem lentos e desgastantes, ndo comprometiam o
desempenho final. A agilidade, porém, deu competitividade a todas as
empresas. Foi a competitividade que, de fato, modificou a estrutura das
grandes empresas. Melhorando a forma de producdo, elas puderam se
sobrepor diante da concorréncia.

Como consequéncia desse processo de ganho de agilidade e
competitividade, as empresas estatais e as grandes estruturas privadas tiveram
gue reavaliar a realidade administrativa em que viviam. Dessa reavaliacéo,
uma das principais consequéncias foi o grande processo de privatizagdes. A
onda de fusbes e aquisicdes movimenta o mundo de negdcios nos diversos
setores da economia internacional. Empresas até h& pouco tempo
inimaginaveis estdo sendo criadas, da noite para o dia, a partir desse processo.
Quando estruturas se juntam, sobram funcdes e passa a existir mais de uma
pessoa para um mesmo trabalho. Em razdo disso, as novas empresas
comegam a anunciar as demissoes.

Também houve drastica reducdo no numero de empregados nas
grandes empresas, tanto privadas quanto estatais, configurando processos téo
falados, como downsizing, reengenharia etc. Como ganharam agilidade e
produtividade no processo de conquistar a competitividade, as empresas
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passaram a trabalhar com menos pessoas, 0 que representou um enorme

namero de desempregados em todos os paises.

Tabela 1
Comparativo e Evolucéo entre Populagdo Economicamente Ativa e Taxa de
Desemprego no Brasil

Ano |[Populagdo Economicamente Ativa | Taxa de Desemprego
(em %)
1994 16.565.786 5,07
1995 16.958.546 4,64
1996 17.163.392 5,67
1997 17.247.595 5,66
1998 17.513.857 7,60
1999 17.947.620 7,55
2000 18.188.148 7,14
2001 18.464.549 6,24

Fonte: Revista Epoca — edi¢do 226 de 16 setembro de 2002 — pag 28

Ao se analisar a tabela 1, pode-se constatar que a populagéo
economicamente ativa brasileira cresceu de 16,5 milhdes em 1994 para 18,4
milhdes de pessoas em 2001 e que, paralelamente, a taxa de desemprego, que
era, no ano de 1994, 5,07%, cresceu para 6,24%, em 2001. Pode-se inferir que
a economia brasileira ndo gerou empregos ou ocupacdes suficientes para
absorver a populacdo que estava desempregada e a que chegou ao mercado
de trabalho.



Demonstrativo da Evolucao da Distribuicdo de Renda no Brasil

Tabela 2

% Populacéo

21

% Renda Total

Categorias sécio-ocupacionais 1992 1998 1992 1998
1" camada — mais ricos 15,2 % 15,3 % 41,1 % 45,2 %
2" camada 14,5 % 15,6 % 17,1 % 18,0 %
3" camada 446% | 44,9% 33,4 % 30,0 %
4" camada — mais pobres 25,7 % 24,3 % 8,4 % 6,9 %
TOTAL 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fonte - QUADROS & ANTUNES, 2001. p. 7

Pode-se observar, na tabela 2, que a concentracdo de renda no Brasil é

uma realidade. No ano de 1998, enquanto 15,3% da populacdo que representa

a parcela mais rica obteve 45,2% da renda total, 24,3% da populacdo que

representa a parcela menos favorecida obteve 6,9% da renda total.
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E exatamente nesse contexto de concentragdo macroecondmica e crise
do emprego que séo geradas as condi¢cdes para o surgimento e a expansao de
uma economia originada nos setores populares e que:

“ Estes movimentos estdo tomando corpo, estao trabalhando na
linha da sobrevivéncia e estdo tendo respostas... Essa economia
solidaria é, na realidade, uma possibilidade” (GUIMARAES, 2000,
p. 6).

E necesséario que se faca a elucidacdo dos termos utilizados nesse
trabalho acerca dessa nova economia. A percepcdo de tais diferencas é
essencial, pois existe uma utilizacdo generalizada dos termos que pode levar a
enganos.

“a tendéncia a generalizacdo destes conceitos pode levarnos a
equivocos de andlise de determinadas iniciativas econémicas,
principalmente na elaboracdo de politicas publicas para este
setor, o da economia popular e solidaria” (CORREA, 1998, p. 3).

O tema Economia dos Setores Populares é, geograficamente,
abrangente e remete a discussdo do significado das varias experiéncias
populares de producdo e de geracdo de renda, florescentes no Brasil e em
diversos paises, com diferentes configuracdes soécio-histéricas, principalmente
na América Latina. Na Argentina, pais seriamente afetado pela nova realidade
econdmica, 0s empreendimentos associativos tém surtido resultados,
sobretudo quando contam com o apoio do poder publico local e de instituicdes
dotadas de recursos e competéncias. A Nicaragua, hoje em aguda crise social
e econOmica, encontra, nas estruturas associativas criadas em periodo
anterior, o lastro e a possivel saida de longo prazo, diante do fracasso reiterado
das medidas orientadas para o setor privado empresarial. (NUNEZ, apud
GAIGER, 1999. p. 4).

A economia popular é entendida como sendo composta, basicamente,
por cinco tipos de atividades e empreendimentos, explicitando a diversidade e
complexidade que permeiam suas relagdes. (TIRIBA apud CORREA 1998. p.2)
Séo eles:
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1. solucbes assistenciais e filantrépicas (mendicancia, programas
oficiais de assisténcia, etc);

2. atividades ilegais e delitos (venda de drogas, prostituicao,
pequenos furtos,etc);

3. iniciativas individuais ndo estabelecidas e informais (vendedores
em geral, camelds, etc);

4, microempresas e pequenas oficinas e negocios de caréater
familiar, individual ou de dois ou trés sécios (as mais diversas formas de
associativismo) ;

5. organizacdes econdmicas coletivas, populares e solidarias, como
as Cooperativas.

Como se pode notar pela andlise da autora, nem todas as atividades
desenvolvidas sob o angulo popular possuem o carater solidario. Também se
percebe que nem todas as iniciativas sdo populares ou coletivas na economia
solidaria. Isso alerta, ainda, para a possibilidade de se encontrarem elementos
de solidariedade em relacdes de outros extratos sociais, que ndo populares.

A Economia Popular Solidaria é a uma alternativa econémica para a qual
acorrem individuos que vivem da venda de sua for¢a de trabalho, como bem
frisa (GAIGER 1996, p. 113). Nao se trata de uma escolha. Pelo contrario, é a
falta de oportunidade no mercado de trabalho formal que leva o individuo a
ingressar na Economia Popular. Uma das opcbes dessa economia € a
Economia Popular Solidaria.

Assim é definida Economia Popular Solidaria:

“alinha-se como um movimento de critica global ao sistema
econObmico capitalista, porém de acentuada tendéncia a encetar
iniciativas concretas, direcionadas ao desenvolvimento humano
integral, isto é: individual, social e ecologico. Confluindo das
diferentes situacbes concretas de onde brotam, nas quais
assentam suas identidades particulares, tais iniciativas visualizam
uma perspectiva de unidade no horizonte que as motiva a praticas
de colaboracéo e a infusdo de valores como a justica, a equidade,
a autonomia e a gratuidade” (GAIGER. 1996. p. 113).
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Algumas caracteristicas importantes ainda sdo apontadas pelo mesmo

autor, como sendo:

“destinada a assegurar a sobrevivéncia, de gerar renda para o
consumo, dificiilmente cogita obter alguma margem de
acumulacdo. Nessa economia coexistem diferentes principios
valéricos e os mais diversos arranjos - formais, informais, ilicitos -

destinados a assegurar a sobrevivéncia” (GAIGER, 1996. p. 3).

A Economia Popular Solidaria tem a vocacdo de formar ou inserir

populacdes em dificuldades, na expectativa de que o crescimento econémico

nao criard mais empregos do que aqueles que reduz. Essa posicao é reforcada

como uma das estratégias de luta popular contra o desemprego e exclusao

social, onde

“a construcdo da economia solidaria € uma destas outras
estratégias. Ela aproveita a mudanca nas relac6es de producéo
provocada pelo grande capital para lancar os alicerces de novas
formas de organizacdo da producédo, a base de uma légica oposta
aquela que rege o mercado capitalista. Tudo leva a acreditar que
a economia solidaria permitira, ao cabo de alguns anos, dar a
muitos, que esperam em Va0 um novo emprego, a oportunidade
de se reintegrar a producdo por conta prépria individual ou
coletivamente...” (SINGER, 2001, p. 46)

A Economia Popular Solidaria é ainda analisada sob dois olhares

distintos. Um deles é que as pessoas e organizacfes participantes dessa

economia devem estar engajadas na realizacdo de negécios dentro e fora do

mercado solidario, que ela trilhe caminhos dentro da realidade de mercado e

contexto politico. Nessa perspectiva:

“ esses empreendimentos buscam fazer da cooperacdo uma
alavanca que sustente o seu desempenho e os qualifigue com
agentes, a titulo pleno, da economia contemporanea. Almejam
ultrapassar o nivel de subsisténcia e manejar estratégias de
crescimento”. (GAIGER 2000. p. 5) afirma que:
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Convém, entretanto, ter bem em mente que a economia solidaria vai
bem mais longe, pois sua ambicdo € dupla: produzir valor de um modo
diferente da economia de mercado e gerar solidariedade de um modo diferente
do que é realizado pela economia da assisténcia social.

Tais objetivos ndo serdo bem compreendidos ou, ainda, poderdo ser
classificados de ndo razoaveis ou utbépicos, se nao forem levadas em
consideracao as mutagcdes que ocorrem em nossas sociedades, para as quais
tais finalidades buscam trazer uma resposta democrética e ndo tecnocrata ou
autoritaria.

Nesse sentido a colaboracao solidaria é ponderada:

“ao considerarmos a colaboracdo solidaria como um trabalho e

consumo compartilhados cujo vinculo reciproco entre as pessoas

advém, primeiramente, de um sentido moral de
corresponsabilidade pelo bem-viver de todos e de cada um em
particular, buscando ampliar-se 0 maximo possivel o exercicio
concreto da liberdade pessoal e publica, introduzimos no cerne

desta definicdo o exercicio humano da liberdade” (MANCE, 1999.

p. 109).

O autor ainda enfatiza o fator da corresponsabilidade, de uma
nova ética nas relacdes econdmicas, sociais, culturais e politicas no conceito
de colaboracao solidaria:

“... 0 objetivo da colaboracdo solidaria, entretanto, é garantir a

todas as pessoas as melhores condicbes materiais, politicas,

educativas e informacionais para o exercicio de sua liberdade,
promovendo assim o bem viver de todos e de cada um. Mais do
qgue isso, trata-se de uma compreensao filosofica da existéncia

humana, segundo a qual o exercicio da liberdade privada s6 é

legitimo quando deseja liberdade publica, quando deseja que

cada outro possa viver eticamente sua singularidade, dispondo
das mediacdes que lhe sejam necesséarias para realizar - nas

melhores condi¢Bes possiveis — a sua humanidade, exercendo a
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sua prépria liberdade. Igualmente, sob essa mesma

compreensdo. A liberdade publica somente é exercida de modo

ético quando promove a ética realizacéo da liberdade privada.”

A Economia Popular Solidaria é, no final das contas, uma
tentativa de nova regulamentacéo voluntaria, o sinal ou o sintoma da vontade
de uma economia plural, com o mercado e ndo de mercado, onde surge como
alternativa frente a impoténcia do Poder Publico e Privado em diminuir o
desemprego, conforme se conclui analisando a Tabela 1 e aumentar a
distribuicdo de renda no pais, conforme demonstra tabela 2.

Fato comum & diversas realidades regionais € a multiplicacdo de
protagonistas e de iniciativas. Ao lado de agentes institucionais consolidados,
na esfera do Estado e da sociedade civil, aparecem novas Organizacdes Nao
Governamentais, entidades filantrépicas dissidentes do assistencialismo,
movimentos sociais emergentes e organismos até ha pouco alheios a esse
campo, como as universidades. A convergéncia de propdsitos e as interacdes
entre esses agentes vém formando uma cultura de parceria (SILVEIRA &
AMARAL, apud GAIGER 1996. p. 18), dispondo aampliacédo e consolidacao de
consorcios e praticas de colaboracdo. Formam-se federacdes cooperativas,
unides diversas entre empreendimentos, mercados autogestionarios, redes de
comércio e programas de crédito solidario (VOIGT apud GAIGER 1996. p. 27).

Ao mesmo tempo, a Economia dos Setores Populares vem assumindo
novas feigcbes. De meio de resisténcia ao empobrecimento e aexclusdo, estaria
evoluindo, como se observa no Chile (NYSSENS, apud GAIGER.1996. p. 28),
para a condicdo de poélo gerador de emprego e renda, dindmico e auto-
sustentavel. Em certos casos, as experiéncias alcangcam niveis de acumulacao
gue as habilitam a um processo de crescimento enddégeno. Assumindo uma
racionalidade econdmica propria e planificando seus investimentos, conciliam
e reforcam mutuamente a cooperacao no trabalho e a rentabilidade econémica.
Beneficiando-se de maior estabilidade, consolidam suas bases de sustentacao.
Transformam-se, assim, em Empreendimentos Econémicos Solidéarios,

conforme procura demonstrar a ilustragéo abaixo.
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_ Empreendimento E :
Economia Econémico Solidario conomia

Popular Tradicional
Solidaria

FIGURA 1 - Representacdo do Empreendimento Econémico Solidario.
FONTE — adaptado de GAIGER, 1999. p.24

O Empreendimento Econdmico Solidario pressupfe a existéncia de
todos os valores solidarios anteriormente descritos, mas vai mais além. Visa a
acumulacdo de riqueza, ao lucro, mas ndo como um fim em si. Esses
empreendimentos valem-se de todas as ferramentas gerenciais existentes
buscando o aumento de produtividade e de eficiéncia, para que a riqueza seja
socializada em favor dos proprios membros da organizagéo solidaria.

Assim, a figura 1 procura demonstrar que o Empreendimento Econdmico
Solidario, além de possuir as caracteristicas e praticas da economia popular
solidaria, como colaboracao, e valores como a justica, a equidade, a autonomia
e a gratuidade, também absorve praticas vigentes nas empresas da economia
tradicional, com o objetivo de maximizar ganhos, revertendo-os aos

participantes da organizacao.
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O Empreendimento Econdmico Solidario é assim definido:

“supera a acumulacdo versus socializacdo dos beneficios. A
produtividade e a eficiéncia valem-se dos dividendos do trabalho
consorciado, de sua capacidade de agregar fatores extras de
rentabilidade, desde que direcionados em favor dos proprios
produtores” (GAIGER, 2000, p. 6).

Em pesquisa recente, no Rio Grande do Sul, foi analisada uma amostra
de experiéncias de geracao de renda bem sucedidas, buscando identificar as
circunstancias e as estratégias que as levam a assumir as caracteristicas de
Empreendimentos Econdémicos Solidarios.? Conforme se verificou, os fatores
de éxito relacionam-se & condi¢cdes econdmicas e socio-culturais do grupo
empreendedor, ao grau de organizacdo e mobilizacdo do entorno social e a
forma como se leva adiante o empreendimento. Tém grande influéncia as
estratégias de comercializacao, as técnicas de gerenciamento e a exploracao
adequada das virtualidades do trabalho cooperativo. Sustentando esses
elementos, € decisivo que o0 grupo solidario potencialize seus recursos, ao
mesmo tempo em que transita, de uma matriz comunitéria de entre-ajuda, para
uma légica econdmica propriamente empreendedora.

A presenca de experiéncias associativas e autogestionarias de cunho
econbmico, orientadas por principios de equidade e participacdo, € um traco
indelével no atual cenario social do Brasil (CARITAS, SILVEIRA E SINGER,
apud GAIGER 2000, p. 6). Esse solidarismo popular expressa-se no ideario e
na pratica de um numero crescente de empreendimentos econémicos, levados
a cabo por trabalhadores, premidos pela falta de alternativas de subsisténcia
ou movidos pela forgca de suas convicgbes. Neles, combinam-se atividades
produtivas com atividades de cunho social e educativo, centradas, umas e
outras, nos valores do solidarismo e da reciprocidade.

Um fato a destacar € a renovacdo do cooperativismo em varios setores
econdmicos. Contrapondo-se ao conservadorismo politico e ao perfil

empresarial do cooperativismo tradicional, novas cooperativas de trabalhadores

2 A pesquisa foi realizada por Luiz |. Gaiger, decorrente de parceria entre a Universidade do
Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, a Caritas Brasileira — Regional RS e a Secretaria Municipal
da Producéo, Indistria e Comércio de Porto Alegre.
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tém surgido nos segmentos de consumo, producdo, comercializacdo e
servigos. Tais iniciativas vém gerando estruturas independentes do sistema
cooperativista oficial, com isso tensionando as posi¢cdes de poder nele
dominantes. Engajados nesse movimento, encontram-se setores importantes
do sindicalismo, visando a formular proposi¢cdes, estimular a formacao de
cooperativas auténticas e lutar pela conquista ou a correcdo de rota das
cooperativas desvirtuadas ou criadas de modo fraudulento.

Outra inovacdo digna de nota sao as instituicbes de micro-crédito e
demais modalidades de financiamento de pequenos empreendedores, formais
e informais. Funcionam mediante empréstimos de curto prazo, renovaveis e
progressivos, com base em avais solidarios ou em garantias extra-monetarias.
Tais organismos estdo multiplicando-se no Brasil, por obra da sociedade civil,
do poder publico e, seguidamente, mediante parcerias com organismos
multilaterais (CESE apud GAIGER 2000, p. 12).2

Nos ultimos anos, tem-se verificado a multiplicacdo de organizacdes
gue, antes, ou ndo existiam ou estavam direcionadas a outros interesses.
Observa-se, portanto, participacdo, num espectro mais amplo, fugindo do
tradicional Estado - iniciativa privada e configura-se no espaco proprio do
Terceiro Setor. O carater modelar dessas experiéncias, sua convergéncia de
propésitos e as interacdes entre esses agentes vém predispondo ao
fortalecimento de consércios e praticas de colaboracdo e formando,
gradativamente, uma cultura de parceria. Estruturam-se redes de formacéo,
federacdes cooperativas, sistemas de troca de mercadorias e unides diversas
entre os empreendimentos.

Isso posto, estudos repetem-se em apontar indicios de que, em
determinadas circunstancias, o0s empreendimentos associativos logram
consolidar-se e alcancar niveis de acumulacdo, assumindo uma racionalidade
econbmica proépria e planificando seus investimentos, conciliam e reforcam
mutuamente a cooperacdo no trabalho e a rentabilidade econbmica.

Beneficiando-se de maior estabilidade, assumem o papel de agentes geradores

3Entre os casos mais conhecidos, estdo a rede Banco da Mulher, 0o PROGER, a rede CEAPE e o Portosol.
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de trabalho e renda com efeito econdbmico ndo negligenciavel, além de
contribuirem para a formacéo de individuos e grupos com capacidade de acéo,
num processo irradiador e mutiplicador de vinculos.

Um fator de influéncia decisiva para o éxito dos empreendimentos
associativos é a adequada exploracdo das Vvirtualidades do trabalho
cooperativo. Na racionalidade requerida por esses empreendimentos, de modo
a superarem a disjuntiva otimizacdo econdmica x ganhos sociais, (ou ainda,
acumulacdo x socializacdo dos beneficios), a produtividade e a eficiéncia
valem-se dos dividendos do trabalho consorciado, de sua capacidade de
agregar fatores extras de rentabilidade, desde que direcionados em favor dos
préprios produtores (GAIGER, 1999).

2.1.1 - As Redes de Economia Solidaria

Uma das estratégias de fortalecimento dessa economia sdo as
negociacdes em redes solidarias, que contemplam tanto movimentos de
pequenos grupos de trabalho solidario quanto empreendimentos econémicos
solidarios. A definicdo é:

“por red debe entenderse una organizacion independiente,

representativa, participativa, horizontal, interactiva, estable,

flexible y corporativa, principalmente integrada por instituciones y

personas juridicas sin animo de lucro “ (MACHADO 1999, p. 5)

Entende-se que as Redes da Economia Solidaria tém por finalidade:

representar, promover, potencializar e defender direitos e
interesses comuns de suas afiliadas;

buscar no Estado e seus organismos uma crescente participacao,
diretamente ou através de seus funcionarios, assim como a adoc¢éao de politicas
e leis que, de uma maneira ou outra, possam interessar ou integrar suas
afiliadas;

proporcionar uma atuacdo harmonica e coordenada de seus

integrantes em assuntos do interesse da Rede;
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facilitar o intercambio de informagbGes, conhecimento e
experiéncias para um melhor aproveitamento dos recursos de suas afiliadas;
assessorar no estabelecimento e aplicacdo de seus respectivos
sistemas de auto-sustentabilidade e auto-regulacao;
realizar ou executar investigacoes, estudos, obras ou programas
sociais, em matérias de seu interesse e que, individualmente, suas afiliadas
nao poderiam realizar de maneira parcial ou reduzida.
Embora identificadas como Redes de Economia Solidaria, apresentam
duas maneiras de atuacdo. Isso ocorre em funcdo das percepcdes politicas e
do quadro de valores incorporados. De um lado, existem as redes que buscam
integrar os Empreendimentos Econémicos Solidarios entre si e com o mercado
de consumo tradicional. Do outro lado, estdo redes que se colocam como uma
alternativa ao capitalismo e que s6 negociam dentro do ambito de organizacfes
gue tenham como principios a Economia Solidaria.
Na primeira visdo, as principais caracteristicas sao:
nao haver qualquer tipo de exploracédo do trabalho, opressao ou
dominag&o nos empreendimentos;
preservar o equilibrio dos ecossistemas (respeitando-se todavia a
transicdo de empreendimentos que ainda nao sejam ecologicamente
sustentaveis);
compartilhar significativas parcelas do excedente para a
expansao da prépria rede e das cadeias produtivas da socio-economia;
promover a autodeterminacdo dos fins e autogestdo dos meios,
em espirito de cooperacdao e colaboracéo.
Na segunda visado, as principais caracteristicas encontradas séo:
atender as demandas de consumo dos membros das redes,
produzindo e comercializando bens e servicos com qualidade técnica, social e
ecoldgica;
produzir nas redes tudo o que elas ainda consomem do mercado
capitalista: produtos finais, insumos, servicos etc.;
corrigir fluxos de valores, evitando realimentar a producéo

capitalista;
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gerar novos postos de trabalho e distribuir renda, com a
organizagdo de novos empreendimentos econdmicos para satisfazer as
demandas das proprias redes;

remontar de, maneira solidaria e ecoldgica, as cadeias produtivas,
visando garantir as condices econdmicas para o exercicio das liberdades
publicas e privadas eticamente exercidas.

A tipologia de redes ainda pode ser classificada, quanto a sua atuacéao,
como:
a) Redes de Producéao
As redes de producédo tém como objetivos:

garantir grande diversidade de produtos e servicos;

zelar pela qualidade do produto, sua forma e conteudo;

fazer compras em conjunto de insumos para reducéo de custos;

reconstruir solidariamente as cadeias produtivas, iniciando,
guando possivel, pela ponta do consumo;

garantir a oferta sustentada, sem interrupgoes;

respeitar o meio ambiente;

criar o selo de responsabilidade social/ambiental,

firmar o trabalho emancipado, o conhecimento e a criatividade dos
trabalhadores como o valor central da sécio-economia solidaria;

promover a autogestdo como modo de ponderabilidade dos
trabalhadores para controlar o processo produtivo e o produto do seu trabalho;

garantir a complementaridade e solidariedade como recurso de
articulacdo com outros empreendimentos associativos e cooperativos;

incorporar, criar e compartilhar tecnologias sustentaveis;

compartilhar infra-estrutura produtiva.

b) Redes de Comercializacdo
Os objetivos dessa rede séo:
desenvolver a l6gica comercial de venda;
estar atento a qualidade, embalagem e frete, compondo

custos com sustentabilidade social e ecoldgica;
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elaborar catalogo de produtos, servicos e fornecedores;

localizar as necessidades dos consumidores e produtores;

desenvolver logistica solidaria de distribuicdo e
armazenagem;

cultivar a relagdo produtor-consumidor;

maximizar, na construcdo das cadeias produtivas
solidarias, a cooperacdo entre produtores e consumidores, eliminando,
guanto possivel, os intermediarios;

considerar os mecanismos de comercializacdo capitalista
para supera-los (apropriar-se do que for positivo e ultrapassa-los
criativamente) pela comercializagao justa e solidaria;

gerenciar, corretamente, a informacao, pois 0 maior trunfo
do intermediario ndo € o transporte, mas a informacao;

compreender o encadeamento solidario dos diversos
servigcos entre o produtor e o consumidor como parte da construcao de
cadeias produtivas solidarias;

organizar mercados permanentes - pontos de

comercializagéo.

c) Redes de Consumo
Buscam aglutinar consumidores solidarios em praticas de compra de
produtos e servigcos advindos das redes, priorizando:
organizar redes de consumo;
considerar os participantes das redes, em seu potencial de
demandas, como consumidores a serem atendidos;
cuidar das embalagens, evitar poluicdo, ter praticidade e conter
informacdes detalhadas sobre os produtos;
organizar polos de troca e distribuicao;
realizar propaganda educativa,
planejar a integracdo demanda e producao;
controlar a qualidade de produtos e servicos;

desenvolver novos produtos.



d) Redes de Comunicacéo e Educacéo
Visam aconexdo de todos os movimentos solidarios na sociedade, com
0 objetivo de:
diversificar praticas de comunicacdo e materiais informativos
sobre as redes;
instituir centros de referéncia de comunicacédo e informacdo que
atuem como facilitadores;
aproveitar espacos nas radios e TVs comunitarias e outros
veiculos;
ampliar acesso aos sites da Internet para aceder e distribuir
materiais educativos e realizar negocios;
produzir videos populares;
manter mala direta atualizada;

realizar visitas mutuas entre os diversos empreendimentos.

e) Redes de Financas
Visam ao desenvolvimento de uma rede propria de captacdo para
financiamentos e investimentos na economia solidaria, buscando:
desenvolver uma estrutura para autogestdo do crédito e dos
recursos;
difundir organizacdes de crédito ético;

estabelecer fundos de poupanca interna, garantindo a rede

autofinanciamento, autonomia e apoio a novos empreendimentos.

A iniciativa de consolidacéo das redes de economia solidaria mais visivel
no Brasil é a da RBSES - Rede Brasileira de Socio-Economia Solidéaria. Ela foi
constituida em junho de 2000, na cidade de Mendes, no Estado do Rio de
Janeiro e ainda é projeto de integracdo entre as experiéncias de economia
solidaria. A RBSES comunga dos valores propostos na segunda visdo da
tipologia de redes, cuja principal caracteristica € a de evitar realimentar a
producéao capitalista.
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Assim sendo, o objetivo da RBSES é o de intervir em todo o processo
econbmico, através das seguintes metas:
construir cadeias produtivas integradas vertical e horizontalmente,
com redes de produtores e consumidores, que atuam de forma cooperativa e
solidaria e constituem um espaco crescente de sOcio-economia solidaria, no
interior do préprio capitalismo, em oposicao a ele;
integrar produgdo, comercializacdo, consumo, crédito como um
sistema harmonico e interdependente, coletiva e democraticamente planejado
e gerido, que serve ao objetivo comum de responder & necessidades de
sobrevivéncia e reproducdo sustentavel da vida de todas os cidaddos, em

todas as suas dimensdes, inclusive, nos ambitos da cultura, arte e lazer;

organizar e fortalecer redes locais, regionais, nacional e global,
que articulem empreendimentos solidarios, integrem movimentos populares,
sindicais e demais organizagdes da sociedade civil e que compartilhem o
espirito da solidariedade;

criar selo de qualidade, logomarcas e outros instrumentos que
fortalecem a identidade da rede e a confiangca do consumidor;
criar instrumentos de comunicacao, financiamento, capacitacao

tecnoldgica e integracdo dos saberes internos & redes;

maximizar o0 uso e a extensdo da informética para fortalecer a

comunicacao;

envidar esforcos para informatizar as bases populares, difundir
programas livres e solidarios, criar ou reforcar portais na Internet, multiplicar

formas de comunicacao;

atuar na educacdo de consumidores e produtores, resgatar 0s

saberes presentes nas diversas agoes de economia popular;

criar e apropriar-se de novas tecnologias sustentaveis, viabilizar a

autogestéo coletiva, conformar féruns e redes estaduais;

estabelecer comissdes em diversos ambitos, inclusive de carater

regional e nacional.
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A ANTEAG - Associacdo Nacional de Trabalhadores em Empresas
Autogestiondrias —. estda em fase de elaboracdo de uma rede que pretende
integrar diversos empreendimentos de varios estados e que ir4 constituir o
Banco de Desenvolvimento da Autogestéo

As Agéncias de Desenvolvimento Solidario - ADS/CUT séo redes de
Empreendimentos Solidarios incluidas em programas de formacdo dos
trabalhadores e de abertura de cooperativas de crédito. A ADS foi criada em
dezembro de 1999, apds um amplo e intenso processo de debates no interior
do movimento sindical a respeito da economia solidaria. Foram realizados
seminarios em que se discutiram as possibilidades e limites da economia
solidaria e o papel do sindicalismo na constru¢éo de uma nova possibilidade de

desenvolvimento sustentavel e solidario.

Esses orgdos, que tém a finalidade de proporcionar condi¢cdes que
visem ao sucesso das experiéncias da economia solidaria, devem atuar como
forcas de presséo sobre legislacdo de cooperativa e crédito, com vistas a linhas
de crédito oficiais a juros condizentes com empreendimentos sociais. Além
disso, buscardo acesso, em tempo habil, a editais de licitacdo para
fornecimento de bens e servicos ao Estado e favorecerdo o conhecimento de
politicas publicas de fomento aos empreendimentos sociais.
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2.2 - Marketing
2.2.1 - Introducéao

As grandes revistas e os jornais de circulacdo ampla destacam noticias
sobre “cases” de marketing que, analisados mais detidamente, séo histérias
interessantes de grandes empresas que encontraram a saida para alguns
problemas ligados a venda dos seus produtos e servicos através de
campanhas publicitarias muito bem elaboradas e também muito dispendiosas.

Nunca antes, na histéria da humanidade, ocorreram mudancas téo
profundas e tao rapidas como na nossa era. Alteracdes aconteceram em todas
as areas do conhecimento humano, principalmente no comportamento das
pessoas. Os mercados, conjunto de consumidores, estao se fragmentando. As
ofertas de produtos e servigos se multiplicam todos os dias. O consumo é um
ciclo continuo em que os bens novos substituem os velhos. Nada mais é
duradouro, apenas a mudanca.

Assim, para entender marketing, € importante considerar a defini¢éo:

Marketing é a &area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes & relacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacédo e
0 impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade. (LAS CASAS, 1987, p. 30)

Tao importante como entender essa definicdo é compreender que
marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta das
empresas, nas quais as necessidades latentes, quer no plano qualitativo quer
no quantitativo, impdéem a deducédo dos objetivos que elas devem ter em
mente, para definir as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem
comercializados e as respectivas quantidades a serem oferecidas.

Examinando-se o conceito por partes, podem-se tecer as consideracoes
a seguir:

Conjunto de atividades — Essa expresséo faz referéncia & areas

de uma empresa, tais como, administragdo, compras, vendas, contabilidade,
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estoque, producdo e seres humanos. Numa empresa voltada ao marketing,
todas as areas estdo voltadas ao cliente.

Satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores — Pode-
se inferir que essa afirmacao refere-se ao esfor¢co e abusca constante das
organizacdes, de produtos e servicos que possam atender & necessidades
dos consumidores. Faz parte da atividade de marketing identificar movimentos
gue possam indicar tendéncias do comportamento dos mesmos .

Atender aos interesses da instituicdo — Além da orientacdo ao
consumidor, a empresa tem seus proprios objetivos, que podem ser: lucro,
maior fatia de mercado, imagem, doacbes e aumento do numero de sécios,
como € o caso, por exemplo, de uma associacdo de classe ou de um time de
futebol.

Meio ambiente — O ambiente do neg6cio € um conjunto de
variaveis e fatores externos ao empreendimento, fora do controle do
empresario. Qualquer mudanca em um dos fatores provoca, invariavelmente,
um efeito sobre a empresa. Se o efeito € negativo, trata-se de uma ameaca ao
negdcio: uma retracdo do mercado (variavel econdmica) implica a queda das
vendas. Se o efeito € positivo, trata-se de uma oportunidade: a baixa de juros
provoca um aumento na producdo e, consequentemente, um acréscimo de
empregos, aumentando a demanda por produtos e servicos.

Impacto das relagbes no bem-estar da sociedade — A sociedade
tem exigido posturas empresariais adequadas, relativas a melhora constante
na qualidade de vida dos cidaddos e a responsabilidade social. Como
consequéncia disso, uma das principais exigéncias do mercado tem sido a
oferta de produtos e servicos de boa qualidade, sem prejuizo do meio

ambiente.

2.2.2 — Mercado
Mercado € o conjunto de compradores de um determinado produto ou
servico. Pode ser classificado numa variedade quase infinita de tipos, como,

por exemplo: mercado jovem, mercado de automoveis, mercado de turismo,
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etc. Sob o ponto de vista do consumidor final, podem ser identificados trés
tipos:

Mercado de produtos ou bens de consumo

Mercado industrial

Mercado governamental

2.2.1 - Mercado de bens de consumo

E formado pelos individuos e suas familias, que compram produtos e
servicos para o uso pessoal. Pode ainda ser classificado quanto a
caracteristicas e durabilidade dos produtos, a saber:

Bens duraveis - produtos com vida Gtil que ultrapassem a muitas
utilizagoes.

Exemplos: automéveis, refrigeradores, roupas.

Bens nédo duraveis - produtos fisicos que sdo consumidos de uma
s6 vez ou possuem uma vida util de pouca duracéo.

Exemplos: refrigerantes, leite, sabonete.

Servicos - sdo bens abstratos ou intangiveis, que produzem um
beneficio ou a satisfacdo de uma necessidade.

Exemplos: servicos bancéarios, corte de cabelo, transportes de

mercadorias.

Uma outra classificacdo de mercado de bens de consumo leva em
conta o comportamento ou hébitos de compra dos consumidores. Pode ser
assim tipificada:

Bens de conveniéncia - produtos adquiridos com certa frequtiéncia,
com um minimo de esforco para fazer comparacbes de aspectos que,
geralmente, sdo qualidade e preco.

Exemplos: laminas de barbear, jornais, canetas esferograficas.

Bens de compra comparada - produtos que os consumidores s6
adquirem apds comparar a conveniéncia, qualidade, preco e estilo.

Exemplos: roupas, mobilia, automoveis.
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Bens de especialidade - bens com caracteristicas Unicas, para
cuja aquisicdo os consumidores estéo dispostos a fazer esfor¢cos especiais.
Exemplos: roupas e jéias de marcas exclusivas, equipamentos de som e

fotografia, quadros.

2.2.2 - Mercado Industrial
O Mercado Industrial € o conjunto de empresas e organizacfes que
também sdo consumidoras de bens e servi¢cos, como definido:
“consiste em todas as organizagcbes que compram bens e
servicos a serem usados na producdo de outros produtos e
servi¢cos que sao revendidos, alugados ou fornecidos para outros
a um dado lucro.” (KOTLER & ARMSTRONG, 1999, p. 121).
Esse mercado é composto por dois tipos de instituicdes:
Mercado produtor - universo de pessoas juridicas
gue produzem bens e servicos e que serdo vendidos a outras
organizagBes. Consome insumos, tais como: matérias primas,
equipamentos, pecas, acessorios, suprimentos e diversos
servigcos. Compra de maneira técnica e quase que inteiramente
racional.
Mercado revendedor - constituido pelo conjunto de
organizagbes que compram bens produzidos pelo mercado

produtor e os revendem ao mercado de consumidores finais.

2.2.3 - Mercado Governamental
O Mercado Governamental € composto pelas instituices oficiais da
administracdo publica federal, estadual e municipal. Normalmente, compra

através de licitag6es ou concorréncias publicas.
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2.2.3 - Segmentacéo de Mercado
O mercado apresenta exigéncias tdo diversas e variadas que as
organizacdes nado tém condi¢cdes de atender a todos os consumidores em
todas as suas necessidades:
“sd0 muitos os clientes, e eles se diversificam em suas exigéncias
de compra. A empresa precisa identificar os segmentos de
mercado que podera atender com eficacia.” (KOTLER, 2000, p.
278)
Assim sendo, as empresas precisam estabelecer estratégias para o
atendimento e para sua atuacéo, através de segmentacao de mercado.
A segmentacdo de mercado possibilita um estudo de habitos de
coNsumMOoO mais preciso e minucioso para cada grupo de clientes de interesse.
Os modelos de segmentos de mercado mais frequentes sao:
Marketing néo diferenciado — quando a organizacao oferece apenas um
tipo de produto, procurando atingir o maior nimero de pessoas, conforme

representa a figura 2.

EMPRESA
Um produto

1L

COMPOSTO DE
MARKETING

1L

MERCADO

FIGURA 2: Modelo representando o Marketing néo diferenciado
FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.172



42

Marketing concentrado — A figura 3, representa quando a empresa
oferece apenas um tipo de produto, porém especificamente dirigido a um
segmento, procurando atender adequadamente a esse segmento.

EMPRESA

s

COMPOSTO DE
MARKETING
(dirigido ao segmento 1)

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3 Segmento 4

MERCADO

FIGURA 3 - Modelo representando o Marketing Concentrado
FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.172

Marketing diferenciado — quando a empresa oferece uma linha de
produtos diferentes, procurando adequar cada uma, da melhor forma, a um ou

mais segmentos, conforme representa e figura 4.
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EMPRESA

— =

COMPOSTO DE COMPOSTO DE
MARKETING MARKETING
(dirigido ao segmento 3) (dirigido ao segmento 4)

Segmento 1

Segmento 3 Segmento 4

Segmento 2

FIGURA 4 - Modelo representando o Marketing Diferenciado
FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.172

As principais bases para segmentacdo de mercados Ss&ao:

Segmentacédo geogréfica - as analises sao procedidas por regido, estado,
clima.

Segmentacdo demografica — as avaliagdes sdo efetuadas por faixa
etaria, sexo.

Segmentacdo psicografica — os mercados sao divididos por
caracteristicas de personalidade, estilo de vida, status social.
Segmentacdo por volume / intensidade de uso — as andlises séo
procedidas por parcelas da populagcdo que sdo responsaveis por
determinadas fatias de volumes consumidos. O mercado da cerveja é

um bom exemplo disso.



2.2.4 - Segmentacdao individualizada

A evolucéao tecnoldgica de fabricacdo de producao e execucdo e oferta
de servicos, aliada ao avanco das comunicacdes, esta possibilitando levar aos
consumidores, independente de sua localizacdo geografica - em casa ou em
pais distante - uma liberdade de escolha de compras jamais imaginada. O
consumidor pode adquirir, praticamente, qualquer produto ou servico,
comodamente, por meio da televisdo, fax, revistas, folhetos, telefone, mala
direta, correio, internet e ofertas de cartbes, dentre outras.

O processo de marketing € direto, individual, atingindo o cliente, ao
oferecer produtos, local, preco e promocdo. Portanto a era do marketing de
massa esta sendo abandonada a favor de um marketing direcionado a cada
consumidor ou o marketing individualizado.

Algumas caracteristicas do marketing individualizado:

Clientes identificados - nome, endere¢co para correspondéncia,
local de trabalho, familia, situacao econbémica, enfim, todas as informac&es que
o identifiguem. Volta o conceito antigo de fazer negocios. O responsavel pela
empresa conhece pessoalmente seus clientes.

Clientes como colaboradores - todas as areas da empresa devem
estar voltadas para manter o cliente por um longo tempo.

Segmento de clientes e ndo de mercado - significa assegurar que
cada cliente compre maior quantidade de produtos e servicos de uma empresa
e que esteja sempre satisfeito.

2.2.5- 0O Comportamento do Consumidor

E tarefa do marketing, além de conquistar clientes, manté-los. Assim, é
importante o estudo permanente do comportamento do consumidor para
desenvolver novos produtos e servigos e ainda:

“ndo conhecer as motivacdes, necessidades e preferéncias de

seus clientes pode ser perigoso. Estudar o cliente fornece pistas
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para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de
produtos, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros
elementos do mix marketing.” (KOTLER, 2000, p. 182)

No estudo do comportamento do consumidor, existem dois grandes
grupos de variaveis que influenciam seu comportamento, na decisdo de
compra. De um lado, existem as varidveis ndo controlaveis e, de outro, as
variaveis controlaveis pelas empresas. A Figura 2 procura representar a
dimensédo exata de como essas variaveis influenciam o comportamento do

consumidor na decisao de compra.

INFLUENCIAS INFLUENCIAS
SOCIAIS: PSICOLOGICAS:
INFLUENCIAS - Familia - Percepgéo
CULTURAIS - Grupos - Motivagéo
Classes - Aprendizado
Atitudes

ll ll

INFLUENCIAS NAO OBSERVAVEIS OU NAO CONTROLAVEIS .

DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR .

INFLUENCIAS OBSERVAVEIS OU SEMI-CONTROLAVEIS .

COMPOSTO DE

FATORES j MARKETING:

i DEMOGRAFICOS - Produto

. Preco

. Distribuic&o

Comunicagéo

FIGURA 5 - Influéncias Controlaveis e Nao Controlaveis na Decisdo de
Compra do Consumidor
FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.97
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Pode-se identificar, na representacdo da Figura 2, que o consumidor
sofre, para tomar uma decisdo de compra, diversas influéncias. O primeiro
grupo é formado pelas influéncias ndo controlaveis pelas organizacoes,
constituidas pela cultura, influéncias sociais da familia e grupos e as de ordem
psicolégica. No segundo grupo, estdo as influéncias sobre as quais as
organizacbes possuem um certo poder de controle, principalmente em
decorréncia do composto de marketing, que € o conjunto de estratégias que
possibilitam gerir produtos e servigcos, distribui-los a preco justo a um
determinado segmento de mercado.

A eficiente administracdo da empresa néo pode prescindir do
acompanhamento das alteragbes do mercado via mecanismos de
acompanhamento. A procura de informacfes para andlise dos fatos e suas
consequéncias exige que as empresas se preocupem em estarem ligadas no
mercado, ou seja:

“Toda empresa deve organizar um rico fluxo de informagdes para
seus gerentes de marketing.” (KOTLER, 2000, p. 122)

Ao atendimento do gerenciamento dessas necessidades de analise e
monitoramento de mercado da-se o nome de Sistemas de Informacdes de
Mercado.

Habitualmente, o SIM* é composto por dois conjuntos de informacdes.
Os dados internos das organizacdes, tais como analises e relatorios de vendas,
por regido, por produto, por vendas, por canal e notas fiscais emitidas,
constituem o primeiro conjunto de informacdes. O segundo € composto por
dados coletados fora da empresa, ou seja, no ambiente competitivo, utilizando-
se de metodologias proprias de pesquisa.

A Pesquisa de Mercado tem sido fonte de informacdes para os gerentes
tomarem suas decisfes. Bem aplicada, da origem a dados bastante fiéis,
porque:

“desempenha um papel importante em todas a trés fases do
processo de gerenciamento no marketing " (ETZEL, WALKER &
STANTON, 2001, p. 77)

4 SIM - Sistema de Informacdes de Marketing ou Sistema de Informacdes de Mercado.
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Os dados podem ser primarios ou secundarios.

Dados primarios - sdo obtidos pela propria empresa através de
um trabalho de campo. Exemplo: uma empresa redne seus consumidores para
discutir um novo produto e grava todas as opiniées, para posterior analise. E o
chamado “focus group”

Dados secundarios - sdo obtidos através de consultas a relatérios
e publicacbes em geral. Exemplo: os boletins de sindicatos e associagdes
sempre trazem dados sobre determinado mercado.

Os métodos de coleta de dados mais utilizados séo:

Observacdo — o pesquisador faz um estudo do comportamento de
compra do consumidor, avaliando como o cliente manipula o produto, quais séo
os itens verificados e em que ordem. O pesquisador pode obter auxilio, para
registro de equipamentos, de audio e video.

Inquérito ou contato - é um dos métodos mais largamente utilizados em
pesquisa de marketing. O contato pode ser pessoal, por telefone,
correspondéncia ou interativo. Sua principal vantagem é obtencdo de um
ndamero grande de informacdes. Além disso, € rapido e permite atingir longo
alcance em termos geograficos e de amplitude de amostra.

Experimentacédo - visa estabelecer uma relacdo de causa e efeito que

permitira o registro e a contagem.

2.2.6 - O Composto de Marketing

O composto de marketing deve ser entendido como sendo a expressao
aportuguesada do "mix marketing" , que significa o conjunto das variaveis
internas da empresa utilizadas no estabelecimento das diferentes estratégias
do marketing, para alcancar os objetivos propostos no empreendimento ou,
como afirma Ferrell (2000):

“ as decisdes estratégicas para o0 composto de marketing
envolvem a criagdo de uma combinacdo de produto, preco,
promocao e distribuicdo que, na maior extensdo possivel, atende

& necessidades dos consumidores do segmento-alvo escolhido”.
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Assim sendo, sdo aquelas variaveis sobre as quais a administracdo da
empresa tem controle ou um certo controle. Por exemplo, na determinacao de
precos, alguns itens estdo sob controle da empresa, como custos de insumos,
embalagens, margens, porém o mercado é que determina o preco tanto do
produto final quanto das matérias primas.

O mix de marketing € composto pelas estratégias em Produtos e
Servigos, Precos, Distribuicdo e Comunicacao.

2.2.6.1 - Estratégia de Produtos

Pode-se afirmar que o produto é o ingrediente basico da estratégia de
marketing; portanto, todas as atividades de uma empresa justificam-se por sua
existéncia.O produto também é um conjunto, & vezes bastante complexo, de
satisfacOes, de desejos e de necessidades.

Ao tratar da Estratégia de Produto, deve-se ter em mente sempre essa
classificacdo para que todas as a¢des de marketing possam estar sintonizadas,
buscando o mesmo objetivo, pelos mesmos meios.

Uma classificacao de produtos a partir da complexidade progressiva das
expectativas do consumidor e dos esforcos dos concorrentes, e a proposta do
produto ampliado conforme a Figura 6 (KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.
190).

Esta abordagem nos mostra produtos acrescidos das expectativas dos

consumidores e dos esfor¢os da concorréncia.

PRODUTO |

PRODUTO |

PRODUTO |

PRODUTO POTENCIAL |

FIGURA 6 - Modelo representando o Conceito do Produto Aumentado
FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p. 190
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Utilizando-se o exemplo do automével, pode-se obter esclarecimentos a
respeito da expectativa do consumidor.

Produto genérico - atende anecessidade genérica de transporte

Produto esperado - apresenta as caracteristicas desejadas, como
tamanho, cor, prego, marca, modelo. Atende a uma variedade de desejos do
comprador.

Produto aumentado - tem todas as caracteristicas esperadas pelo
consumidor, mais cafezinho, servico, facilidade de pagamento, garantias
temporarias. Objetiva manter os clientes satisfeitos.

Produto potencial - possui todas as caracteristicas anteriores, mais
venda personalizada, garantia total, garantia de recompra.

Os produtos sdo compostos, basicamente pelos seguintes itens:

Formato —séao as diferentes formas de apresentacao. O leite pode ser
em pé, in natura, condensado, integral.

Tamanho - o mesmo produto pode ser oferecido ao mercado em
variagbes de tamanho, obedecendo & conveniéncias ou ao poder aquisitivo
dos consumidores.

Quantidade - a quantidade contida em cada embalagem pode variar de
acordo com as necessidades do mercado.

Design - € uma das mais importantes caracteristicas do produto.

Cor - desempenha um papel fundamental, especificamente em relacao
& preferéncias estéticas. Contribui para diferenciar produtos, chamar a
atencdo ou mostrar variagoes.

Sabor — é uma caracteristica muito forte de produtos alimenticios,
bebidas, medicamentos e fumo.

Aroma - normalmente misturam-se os dois conceitos: aroma e sabor.

Marca - um dos componentes de produtos mais importante. Torna-se,
inclusive, patrimoénio das organizacdes, porque:

“ 0s consumidores, ao comprarem 0s produtos, associam a
marca uma série de atributos, com base em informacdes ou
experiéncias anteriores adquiridas.” (LAS CASAS, 1987, p. 168)

As marcas podem ser:
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Marcas ou nomes que designam produtos especificos: Nestlé, Ford,
Danone®
Logotipos: utilizacdo dos nomes em forma gréfica.

Logomarca: identificacdo em que néo se utilizam caracteres graficos.

A protecdo & marcas no Brasil é relacionada a legislagdo sobre
propriedade industrial, que se processa via Instituto Nacional de Propriedade

Industrial.

Embalagem — normalmente, a embalagem merece muita atencdo dos
profissionais de marketing. Originalmente, foi concebida para conter e proteger
0 produto. Hoje, representa mais do que isso. Ela serve também,
principalmente, para identificar e promover o produto.

2.2.6.1.1 - Ciclo de Vida dos Produtos

As estratégias a serem adotadas variam para produtos novos e para 0s
antigos. Como o0s seres vivos, eles nascem, crescem, amadurecem e

envelhecem até o desaparecimento.

Essas fases distintas da vida dos produtos sao descritas como

introducgdo, crescimento, maturidade e declinio, como visualizadas na figura 7.

® Nestlé, Ford e Danone sdo marcas registradas de seus respectivos fabricantes.
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faturamento
A
>
introducdo crescimento  maturidade declinio tempo

FIGURA 7 - Ciclo de Vida dos Produtos

FONTE — adaptado de KOTLER, 2000. p. 326

O estudo do ciclo de vida dos produtos serve como um guia para a
formulacéo de estratégias das empresas.

Portanto cada uma das fases apresenta caracteristicas diversas e, por
essa razdo, possibilidades estratégicas diferentes, conforme se pode observar

no Quadro 1, a seguir.



FASE

INTRODUGCAO

CRESCIMENTO

MATURIDADE Mercado atinge seu
potencial
Diminui a concorréncia
Manutencdao de lucros
DECLINIO Vendas caem
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QUADRO 1
Possibilidades Estratégicas de Marketing por Estagio do Ciclo de Vida

de Produto

CARACTERISTICAS

Grande investimento
Pouca concorréncia

Mercado limitado

Recuperacéao
investimento (lucros)
Entrada da concorréncia

Expanséo do mercado

Concorréncia retira-se
Custos crescentes
Lucros decrescentes

do

POSSIBILIDADES
ESTRATEGICAS

Produto: inalterado

Preco: alto

Distribuicdo: seletiva, limitada
Comunicacao: forte (midia)
Produto: pequenas adaptacdes
Preco: comeca a cair
Distribuicao: expansao horizontal

Comunicacgdo: midia e promocao de

vendas

Produto: novos usos, novos
mercados, alteracdes

Preco: uniforme, descontos
frequentes

Distribuicao: expansao vertical
Comunicacdao: estavel, promocéao de
vendas

Produto: declinio

Preco: baixo

Distribuicdo: econémica

Comunicacao: reduzida

FONTE — adaptado de KOTLER & ARMSTRONG, 1999. p.228

Ja a analise do portfolio de produtos procura organizar um raciocinio que

leve a composicdo de um conjunto de produtos que uma empresa deve
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comercializar para maximizar suas oportunidades de crescimento a curto e
longo prazo.

Uma outra possibilidade estratégica € proposta a partir do quadro 2, em
gue, a partir de mercados existentes, modificados ou novos, propdem-se

estratégias de penetracdo, expansao ou invasao de segmentos de mercado.

QUADRO 2
Nove Maneiras de Construir Demandas

PRODUTOS
EXISTENTES MODIFICADOS NOVOS
Penetracdo de Modificacdo de Desenvolvimen
Mercado Produto to de Novos

Vender mais de
nossos produtos

Modificar nossos

produtos atuais

Produtos

Projetar novos

atuais a nossos e vender mais a produtos que
tipos atuais de nosso clientes agradem a
clientes. atuais. nossos clientes
atuais.
Expansao Oferecer e Projetar novos
MERCADOS | geogréafica vender produtos produtos para
Penetrar em modificados a clientes
outras areas novos mercados potenciais em
geogréficas e geograficos. novas  areas
vender ali geogréficas.
Nnossos produtos.
Invasao de Oferecer e Diversificacao
segmento vender produtos Projetar novos
Vender nossos modificados a produtos e

produtos atuais
a novos tipos de

clientes.

FONTE — KOTLER, 2000. p. 97

novos tipos de

clientes.

vendé-los a
novos tipos de

clientes.



2.2.6.2 — Estratégia de Servicos

Servigo constitui uma transacéo realizada por uma empresa ou por um
empresario, cujo objetivo ndo estd associado atransferéncia de um bem fisico.
Entende-se bem fisico como algo tangivel, algo em que se pode tocar, ou
ainda:

"é um ato, um esforco, um desempenho e que pode se
apresentar de vérias formas" (LAS CASAS, 1991, p. 15).

Um aluno de uma escola, ao receber o conhecimento aliado ao conforto
das instalacdes, esta consumindo um servi¢co, ou seja, um produto altamente
intangivel. Na mesma situacdo, o advogado, ao prestar servico de
conhecimento profissional, ndo esté transferindo nenhum bem tangivel ao seu
cliente.

O servico possui varias classificacdes, porém os aspectos mais
relevantes sdo quanto a:

Duracao do servico

Intangibilidade do servico

Algumas caracteristicas sao exclusivas de servico:
a produgao e o consumo sao simultaneos;
ndo ha transferéncia de propriedade;
prevalece a importancia do apelo aimaginacao;

servigos sao um produto efémero.

Essas quatro caracteristicas basicas fazem com que as empresas
prestadoras de servi¢co tenham que dar atencao especial a trés fatores:
reputacédo de quem vende;
gualidade do servico;

importancia do servigo aumentado.

Pode-se, ainda, classificar o servigo segundo:

Esfor¢co do consumidor Servigos de Consumo
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Servigos Industriais
Durabilidade
Tangibilidade
Compromisso
Uma das estratégias que o marketing de servigcos propde é a adicdo de
atos ou acdes para procurar dar tangibilidade aos servicos.
“Os servicos predominantemente intangiveis tendem a adicionar
tangiveis para ampliar o leque de beneficios aos consumidores,
enquanto os servicos com predominéncia tangivel tendem a
adicionar intangiveis com os mesmos propositos.” (LAS CASAS,
1991, p. 76)
A satisfacdo do consumidor se dara se alguns atributos forem incluidos
na estratégia dos servicos:
Pessoal - nivel de competéncia profissional em que o servico é
executado.
Duracédo do servico - a quantidade de tempo necessario a esperar para
gue o servico seja satisfatoriamente executado.
Equipamento de suporte - a maquinaria, 0S instrumentos e outros
equipamentos que o profissional utiliza para realizar o servico.
Embalagem, pacote e rotulagem - o nome e a respectiva descricao
dados aos servicos ou ao conjunto de servicos.
Marca - deve ser simples, facil de pronunciar e transmitir o beneficio
principal do servigo.
Proposta - sempre deve ser objetiva e clara; a apresentacdo é

fundamental.

2.2.6.3 — Estratégia de Precos

O preco tem se tornado uma das varidveis mais importantes do
marketing. A despeito do papel cada vez mais significativo que fatores néo
relacionados a preco vém ganhando no processo moderno de marketing, o

preco € um elemento critico do marketing. Tanto a concorréncia quanto 0s
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compradores mais sofisticados tém forcado muitos varejistas a reduzir os
precos e, em contrapartida, a pressionar os fabricantes.
“0 preco € também o elemento mais flexivel do composto de
marketing, uma vez que pode ser ajustado para atender &
condi¢cdes mutantes do mercado” (FERRELL et al, 2000, p. 96).

Além disso, tem havido uma crescente preocupacdo dos compradores
no que diz respeito a custos e precos e uma crescente competicdo dentro dos
canais, 0 que provoca no consumidor uma conscientizacdo ainda maior com
relacdo ao processo de determinacéo de precos.

Ao estabelecer sua politica de precos, uma empresa deve seguir um
procedimento em seis etapas.

0 Primeira etapa - Estabelece cuidadosamente seus objetivos de
marketing, tais como sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual, maximizacéo
da participacdo de mercado, crescimento maximo das vendas, skimming®
maximo do mercado ou lideranca na qualidade do produto.

0 Segunda etapa - Estima o perfil de evolucdo da demanda, o qual
mostra a quantidade provavel de vendas por periodo, diante de varios niveis de
preco. Quanto menos elastica for a demanda, maior sera o nivel de precos que
a empresa pode praticar.

0 Terceira etapa - Estima como seus custos variam, em diferentes
niveis de produgdo ou de receitas de vendas, diferentes estratégias de
marketing e diferentes compostos de ofertas ao mercado ou por meio da
metodologia denominada determinacdo de custo-alvo, baseada em pesquisa
de mercado.

0 Quarta etapa - Examina os precos dos concorrentes como base
para posicionar seu proprio preco.

0 Quinta etapa - Seleciona um dos seguintes métodos de
determinacdo de precos: preco de markup, preco de retorno-alvo, preco de
valor percebido, preco de valor, preco de mercado e preco de licitagao.

0 Sexta etapa - Seleciona seu preco final considerando os efeitos
psicolégicos do preco, coordenando-o com 0s outros elementos do mix de
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marketing, verificando se ele est4 coerente com as politicas de precos da
empresa e assegurando-se do impacto sobre distribuidores e revendedores,
forca de vendas da empresa, concorrentes, fornecedores e governo.

As empresas adequardo seus precos em funcdo da dinamica do
mercado. O preco geografico € um ajuste de mercado baseado na deciséo de
como atender clientes geograficamente distantes. Preco com descontos e
concessfes é uma segunda area para ajustes, em que a empresa estabelece
descontos em dinheiro, descontos por quantidade, descontos funcionais,
descontos sazonais e concessdes. O preco promocional oferece uma terceira
opcdo de mercado em que a empresa pode utilizar diversas técnicas de
determinacdo de precos para estimular compras antecipadas: preco ‘isca’,
preco de ocasido, abatimentos em dinheiro, financiamento a juros baixos,
prazos de pagamento mais longos, garantias e contratos de servico e
descontos psicologicos. Preco discriminatorio, a quarta opgao, ocorre quando a
empresa, para acomodar diferengas de clientes, produtos, locais, entre outros,
assume varias formas: preco por segmento de cliente, preco pela versédo do
produto, preco de imagem, preco por localizacdo e preco por periodo. Por
ultimo, o preco do mix de produtos permite aempresa estabelecer varias faixas
de precos para varios produtos, em seis situacfes basicas: (1) preco de linha
de produtos, (2) preco para caracteristicas opcionais, (3) preco para produtos
complementares, (4) preco composto, (5) preco de subprodutos e (6) preco de
pacote de produtos.

Quando uma empresa toma a iniciativa de reduzir pregos, deve
considerar cuidadosamente as reacdes dos clientes e dos concorrentes. As
reacdes dos clientes sao influenciadas pela maneira como eles enxergam as
mudancas de precos e as dos concorrentes podem variar, desde a
implementacdo de um conjunto de politica de reacdo até uma avaliacdo
superficial de cada situacdo. A empresa que esta tomando a iniciativa de
mudar o preco também deve antecipar as reagbes dos fornecedores, dos

intermediarios e do governo.

6 N , A , ) - . =
O termo Skimming provém do inglés e é traduzido como desnatagdo. O autor prefere traduzir pela expressao
“queimar gordura”, que é a mais usual no Brasil.
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“A empresa deve considerar o estagio do produto no ciclo de vida,
sua importancia na carteira da empresa, as intengdes e recursos
da empresa concorrente, a sensibilidade do mercado a preco e
gualidade, o comportamento dos custos em relacédo ao volume e
as oportunidades alternativas da empresa” (KOTLER, 2000, p.
501).

Assim sendo, a empresa que se depara com uma mudanca de preco por
parte da concorréncia deve se esforcar para entender o intento do concorrente
e a duracdo provavel da mudanca. Se a empresa deseja reagir rapidamente,
deve pré-planejar suas reacdes para as diferentes e possiveis acdes de precos

de seus concorrentes.

2.2.6.4 - Estratégia de Distribuicao

Decisbes de canais de marketing (também chamados canais de
comercializacdo ou canais de distribuicdo) estdo entre as mais complexas e
desafiadoras que uma empresa precisa enfrentar. Cada sistema de canal gera
um nivel diferente de vendas e custos. Uma vez escolhido um determinado
canal de marketing, normalmente, a empresa tem de conviver com ele por um
longo periodo.O canal escolhido afetara e sera significativamente afetado por
outros elementos do mix de marketing.

“as decisbes de canal da empresa envolvem compromissos
relativamente de longo prazo com outras empresas.” (KOTLER,
2000, p. 510).

Os intermediarios sdo utilizados quando podem realizar funcdes tipicas
de canal mais eficientemente que os fabricantes. As funcdes e os fluxos de
canal mais importantes sdo: a obtencdo de informacbes, a promocdo, a
negociacgao, a formalizacéo de pedidos junto aos fabricantes, o financiamento,
a necessidade de assumir riscos, a propriedade ou a posse fisica, o0 pagamento

e a fatura. Essas func¢des sdo mais basicas que as instituicdes que as realizam.
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Os fabricantes tém varias opcdes para alcancar um mercado. Eles
podem escolher a venda direta ou usar um, dois, trés ou mais niveis de
intermediarios. O desenvolvimento de um canal significa determinar os niveis
de producédo e servicos desejados pelos clientes (tamanho do lote, tempo de
espera, conveniéncia espacial e variedade do produto), o estabelecimento de
objetivos e as limitagbes do canal, a identificacdo das principais opcdes de
canal (tipos e numeros de intermediérios, distribuicdo intensiva, exclusiva ou
seletiva) e os direitos e as responsabilidades dos membros do canal. Cada
alternativa de canal tem de ser avaliada em termos de critérios econémicos, de
controle e de adaptacéao.

O gerenciamento eficaz do canal exige a selecdo e a motivacdo dos
intermediarios por meio de um mix de relacionamentos comerciais que forneca
um valor superior. O objetivo € construir uma relacdo de parceria e um
programa de distribuicdo conjunta. Os membros individuais dos canais devem
ser periodicamente avaliados com relacdo ao seu histérico de vendas e ao
desempenho dos outros membros do canal. Modificacdes no canal devem ser
feitas periodicamente, visando adapta-lo & mudancas continuas no ambiente
de marketing. A empresa tem de avaliar a necessidade de incluir ou excluir
membros individuais ou canais individuais ou, até mesmo, modificar todo o
sistema de canal.

Canais de marketing sdo caracterizados por mudancas continuas e, &
vezes, drasticas, especialmente em virtude do crescimento da Internet como
uma das principais ferramentas de marketing e canal de distribuicdo. Por
exemplo, a competicdo atual, no varejo, ndo envolve mais a competi¢cao entre
empresas individuais, mas, entre sistemas de varejo. Trés das mais
significativas tendéncias sdo o crescimento dos sistemas de canais verticais,
horizontais e multicanal de marketing. Todos os sistemas de canal tém um
grande potencial para conflito vertical, horizontal e multicanal, pois os motivos
para esses conflitos podem ser incompatibilidade de metas, direitos e deveres
pouco claros, diferencas de percepcdo e grande dependéncia. O
gerenciamento desses conflitos pode ser efetuado por meio da adocédo de

metas superordenadas, troca de pessoas, cooptacédo, participacdo conjunta em
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associacoes setoriais, diplomacia, mediacao e arbitragem. Os profissionais de
marketing devem continuar a explorar os aspectos legais e morais envolvidos

nas decisdes de desenvolvimento de canais e responder a eles.

2.2.6.5 — Estratégia de Comunicacao

2.2.6.5.1 - Propaganda

A propaganda —uso de meio pago por um vendedor para transmitir
informacado persuasiva sobre seus produtos, servicos ou organizacao — é uma
importante ferramenta promocional. Ela pode assumir muitas formas (nacional,
regional, local, institucional, industrial ou focar consumidor, varejo, produto,
marca, etc.), pois é desenvolvida para atingir varios objetivos (consciéncia,
interesse, preferéncia, reconhecimento da marca, insisténcia da marca).

O processo de decisdao de propaganda compreende cinco etapas:
estabelecimento dos objetivos da propaganda, determinacédo do orcamento de
propaganda, escolha da mensagem da propaganda, decisdo sobre a midia e
avaliacdo de sua eficacia. Os anunciantes devem estabelecer objetivos claros,
como, por exemplo, informar, persuadir ou lembrar os compradores. Os cinco
fatores que devem ser levados em consideracdo quando o or¢camento de
propaganda é estabelecido s&o: estdgio no ciclo de vida do produto,
participacdo de mercado e base de consumidores, concorréncia e saturacao da
comunicacéo, frequéncia da propaganda e grau de substituicdo do produto.

“a propaganda tem um efeito remanescente que se estende além
do exercicio corrente. Embora a propaganda seja tratada como
despesa atual, parte dela €, na verdade, um investimento de
construcao de um ativo intangivel chamado patriménio da marca.”
(KOTLER, 2000, p. 597).

O orcamento de propaganda pode ser determinado usando-se o método
dos recursos disponiveis, da porcentagem de vendas, da paridade com a
concorréncia, o de objetivos e tarefas ou outros de decisdo, mais avancados,

que se encontram disponiveis.
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As decisdes referentes a mensagem compreendem quatro etapas:
criacdo da mensagem, avaliacdo e selecdo, execucdo e analise da
responsabilidade social. As referentes a midia abrangem a decisdo sobre a
cobertura, a freqiéncia e o impacto, a escolha entre os principais tipos de
midia, a selecdo de veiculos de comunicacédo especificos, a decisdo quanto ao
timing da midia e sobre a alocacdo geografica. Finalmente, a avaliacdo da
campanha compreende a andlise da eficacia da comunicacédo e dos efeitos da
propaganda sobre as vendas, antes, durante e apés sua veiculacao.

2.2.6.5.2 - Promocéo de Vendas

A promocéo de vendas engloba uma ampla variedade de ferramentas de
incentivo de curto prazo, elaboradas para estimular os mercados
consumidores, o comércio e a propria forca de vendas da empresa.
Atualmente, as despesas com promocdo de vendas ultrapassam as de
propaganda, pois estdo crescendo com muita rapidez. Ferramentas para
promogdo de consumo incluem amostras, cupons, reembolsos, descontos,
brindes, prémios, recompensas, testes gratuitos, garantias, promocdes
combinadas, promocbes cruzadas, displays de ponto-de-venda e
demonstracdes. Ferramentas para promocdo de vendas no comércio, por sua
vez, incluem descontos, concessdes de propaganda, bonificacbes de
exposicao e amostras gratis. Promocdao setorial e para equipe de vendas inclui
feiras comerciais e convengdes, concursos para vendedores e propaganda
dirigida. O processo de planejamento da promocédo de vendas compreende o
estabelecimento dos objetivos da promocdo de vendas, a selecdo das
ferramentas de promocao empresarial, para o consumidor e para a forca de
vendas, o desenvolvimento do programa, o pré-teste do programa, a
implementacdo, o controle do programa e a avaliagcéo dos resultados.

2.2.6.5.3 - Relagbes Publicas
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Tradicionalmente, tem sido a ferramenta menos utilizada, mas € reconhecida
por sua habilidade de desenvolver a consciéncia e a preferéncia no mercado,
guanto ao reposicionamento e a defesa de produtos. De uma maneira
abrangente, as relacbes publicas de marketing sdo aquelas atividades que
apoiam a venda final de um produto ou servico. Algumas das mais importantes
ferramentas de relagdes publicas sdo noticias, discursos, eventos, atividades
de prestacdo de servicos de interesse publico, publicacbes e identidade de
midia. As relacdes com a imprensa, no sentido de gerar midia espontanea,

beneficiam a empresa e suas acoes de marketing.

“ quando manipuladas de maneira apropriada, as relagcbes com a
imprensa podem constituir uma parte valiosa da estratégia de
marketing de um companhia” (MCKENNA, 1999, p.151).
O planejamento de relagBes publicas envolve o estabelecimento dos
objetivos de marketing, a escolha das mensagens e dos veiculos apropriados,
a implementacéo do plano e a avaliagédo dos resultados.

2.2.6.5.4 - Venda Pessoal

O desenvolvimento do mercado e a agilidade da concorréncia tém
tornado os compradores mais habilidosos e sofisticados, exigindo, de um lado,
produtos/ servicos mais amplos e, de outro, vendedores mais eficazes, pois a
época do vendedor tomador de pedidos esta acabando e, com ela, também a
era da certeza - certeza da venda facil, quando tudo que se produzia se vendia.
O homem de vendas deve estar preparado para “fazer” marketing, para
integrar & suas acdes de vendas um papel de generalista, de um gerente de
territorio, que venda, cobre, faca promocdo de vendas, execute o
merchandising, faca pesquisas para identificar necessidades de servicos e que,
sobretudo, esteja preparado para propor alternativas de solucdes para cada
problema de seu cotidiano.



63

A integracdo do vendedor & suas fungdes classicas de vendas comeca
a ganhar paulatinamente um condicionamento no marketing, pois, para ser
eficiente, ele deve :

avaliar as oportunidades de venda em cada territorio, além de
colaborar ou realizar a previsédo de vendas por produto, por cliente e por regiao;

vender o produto certo ao cliente certo, no tempo certo e tornar
sempre o produto/ servico ampliado, para satisfazer o cliente e evitar a acdo da
concorréncia;

colocar os produtos no maior nimero de pontos de venda
auxiliando, assim, a minimizar os riscos de crédito e os custos de distribuicao;

fazer a ligagéo entre a empresa e 0 seu meio ambiente, avaliando
0S impactos positivos e negativos sobre a empresa;

fazer uma andlise do esforgo promocional.

Mais do que exclusivamente vender, a forca de vendas passa a intuir
marketing, ou seja,

“a venda pessoal aparece como um dos mais importantes
instrumentos para a empresa. Por conseguinte, a qualidade da
oferta estéd diretamente relacionada com a capacidade e o nivel
profissional dos representantes da empresa” (LAS CASAS, 1991,
p.107).

A administracdo da forca de vendas deve estar apoiada numa avaliagcéo
das oportunidades de mercado, em que se determine o potencial de mercado,
a previsdo de vendas e o orcamento de vendas. Esse €, em sintese, 0
planejamento.

A organizacao do sistema de vendas é constituida da administracéo de
vendas, zoneamento de vendas, do roteiro, da estruturacdo da forca de vendas
(‘assim como da sua manutencdo ). A direcdo dos esfor¢cos de venda é tracada
por cotas de vendas, cotas de atividades e LUCRO.

O controle do esforco de vendas é exercido através de instrumentos,
como andlise de vendas por produto, por cliente e por regido, auditoria de

vendas, analise de desempenho, participacdo de mercado etc.



2.2.6.5.5 - Marketing Direto

Marketing direto e e-marketing sao ferramentas de crescente
importancia na estratégia de marketing. O marketing direto € um sistema de
marketing interativo que usa um ou mais meios de propaganda (mala direta,
catalogos, telemarketing, shopping eletrénico etc.) para obter uma resposta
mensuravel e/ou uma transacdo em qualquer local. Ele esta crescendo a uma
taxa superior ao das compras em loja, sendo usado por fabricantes, varejistas,
empresas de servico e outros tipos de organizagdes, para prover continuidade,
imagem melhor, alta prontiddo e privacidade. O marketing direto beneficia tanto
clientes como empresas vendedoras, fazendo com que as transagdes se
tornem mais focadas e, consequentemente, mais eficientes. Existe uma grande
tendéncia em direcdo autilizacdo do marketing direto integrado e do database
marketing (marketing de banco de dados).

“As vendas geradas por meio de canais de marketing direto
tradicionais (catadlogos, malas direta e telemarketing) tém crescido
rapidamente. Enquanto as vendas no varejo dos Estados Unidos
crescem cerca de 3 por cento anualmente, as vendas por
catalogo e mala direta cresceram 7 por cento em 1997” (KOTLER,
2000, p. 668).

O database marketing desempenha um papel critico no processo de
marketing direto. As empresas usam seus bancos de dados para identificar
clientes potenciais, para decidir quais devem receber uma oferta especifica,
para aprofundar a fidelidade e para reativar compras dos mesmos. O database
marketing exige um grande investimento, porém, bem gerenciado, conduzira a
ganhos de vendas que cobrirdo, em muito, 0S custos.

O processo de implementacdo da estratégia de marketing direto inclui
estabelecimento dos objetivos, escolha dos mercados-alvo e dos clientes
potenciais, construcdo de uma oferta efetiva, teste dos elementos da estratégia
de oferta e avaliacdo do provavel sucesso da campanha.

O e-marketing € a mais recente evolugcdo do processo de marketing

direto. E um canal que o cliente pode alcancar via um computador e modem.



65

Os beneficios sdo muitos, tanto para os clientes como para as empresas
vendedoras. Os profissionais de marketing podem realizar e-marketing
estabelecendo presenca eletrdnica, criando paginas Web, participando de
féruns de discussao, criando BBSs e grupos de discusséo, anunciando on-line
e/ou por e-mail.

A despeito do potencial do marketing direto, ha controvérsias quanto a
seu processo . Existem aspectos a serem considerados, como irritacao,
injustica, engodo, fraude e aumento da invaséo de privacidade
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Capitulo 3 — METODOLOGIA DE PESQUISA

A Secretaria de Desenvolvimento Social da Prefeitura de Belo Horizonte
vem conduzindo, dentro do Programa de Geracao de Trabalho e Renda, um
servico de apoio a Grupos de Producéo - equipes informais de trabalhadores
carentes, que se organizam em torno de um negdcio simples (producédo de
salgados, doces, materiais de limpeza, artesanato etc.), buscando a geracéo
de renda suficiente, no minimo, para o sustento da familia.

Através de convénio firmado, em setembro de 1999, entre Prefeitura
Municipal de Belo Horizonte e Escola Técnica de Formacao Gerencial de Belo
Horizonte (Sebrae-MG), iniciou-se trabalho de apoio técnico e
acompanhamento, in loco, a esses grupos, com o propésito de instrumentaliza-
los tecnicamente e alavancar os negdcios, viabilizando-os financeiramente.

Essa parceria, denominada “Projeto Desenvolver”, coordenada por
professores da Escola Técnica de Formagdo Gerencial de Belo Horizonte
(coordenadores técnicos e coordenadores de campo) e técnicos da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Social da Prefeitura de Belo Horizonte, teve
como resultado paralelo o desenvolvimento de metodologia especifica para
atuacdo junto apopulacdo de baixa renda, no sentido da capacitacdo técnica e
conscientizacdo de seus potenciais.

Com o desenvolvimento do “Projeto Desenvolver”, identificaram-se
caminhos para que pessoas, a margem da sociedade e do mercado de
trabalho, participantes dos grupos de producdo, conquistassem o direito de
exercicio da cidadania, por meio da educacdo e da geracdo de uma renda
suficiente, pelo menos, para o sustento de sua familia. De outro lado, buscava-
se desenvolver nos jovens de classe média, alunos da Escola do Sebrae-MG’,
participantes do projeto como estagiarios, uma percepcdo dos problemas
sociais brasileiros, desenvolvendo, assim, um sentido de responsabilidade e
cooperacdo no encontro de solucdes.

" A Escola do Sebrae-MG, como é conhecida, chama-se Escola Técnica de Formacdo Gerencial do Sebrae-MG. A
primeira unidade foi inaugurada em Belo Horizonte em 1995.
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Trabalhou-se no intuito de preservar o sentido de cooperacao que existe
nas pessoas dos grupos de producdo, transformando-os em grupos auto-
sustentaveis, tanto no aspecto da producdo quanto do gerenciamento sem,
contudo, perder o sentido associativista que 0s une e motiva. Manteve-se 0
diferencial em relacdo aos atuais modelos de empresas capitalistas auto-
sustentaveis, aproximando-se de modelos de sociedades que se formam
dentro de um novo conceito sdOcio-econdmico, presente na denominada
Economia Popular Solidaria.

O autor, sendo na época, o Coordenador Técnico do Projeto
Desenvolver e tendo ingressado no Mestrado Profissional em Administragéo,
conduzido pela PUC — Minas , ficou instigado a investigar se as empresas de
auto-gestao, participantes da Economia Popular Solidaria, utilizam as
estratégias de marketing no seu dia a dia.

3.1 - Objetivos da Pesquisa

A pesquisa teve como objetivo identificar a presenca das estratégias de
marketing em uma empresa participante da Economia Popular Solidaria e
classificada como Empreendimento Econdmico Solidario. A Mambricar foi
identificada como o caso a ser estudado, pois € uma organizacdo de auto-
gestéo de forma cooperativa.

O objetivo inicial, para ser atingido, foi desmembrado em dois objetivos
secundarios.

O primeiro visou aprofundar a andlise das fontes bibliograficas que se
referem aos dois assuntos, o empreendimento econdmico solidario e o
marketing. Assim, uma das metas foi estudar a producdo literaria dos principios
do trabalho solidario e as relagBes entre a economia solidaria e a economia de
mercado, procurando buscar o conhecimento de, economia popular, trabalho
solidario, economia solidaria e empreendimento econémico solidario. A outra
meta foi efetuar uma revisdo bibliografica dos principais autores nacionais e

estrangeiros, sobre estratégias de marketing.
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O segundo objetivo consistiu em identificar uma organizacdo que
atendesse aos principais requisitos para ser classificada como um
empreendimento econdmico solidario, ou seja, como consegue  gerar
acumulacao, crescimento e viabilidade em médio prazo, com base nos

principios de cooperacgéo e solidariedade entre seus membros.

3.2 - A Metodologia de Pesquisa

A metodologia de pesquisa empregada foi a bibliografica e o estudo de
caso. A bibliografia foi revisada a partir dos dois grandes eixos que permeiam a
concepcgéo do trabalho: a dos Empreendimentos Econémicos Solidarios e a de
Marketing.

A realizacdo da pesquisa de campo so foi possivel com a parceria da
Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, através da Geréncia de Planejamento
das Acbes de Desenvolvimento Sdécio - Econdmico e dos cooperados da
Cooperativa Mista de Producdo e Reforma de Implementos Rodoviarios Ltda
(Mamobiricar).

A busca da literatura produzida consistiu na identificacdo e registro de
obras referentes aos dois assuntos, empreendimento econémico solidario e
marketing. Apos identificada uma obra de interesse, através de uma leitura
preliminar, registraram-se suas referéncias bibliograficas, algumas indicacdes
sobre o0 seu conteldo e aspectos de interesse, além de outras informacdes
para sua posterior localizacdo. O conjunto desses registros destinou-se a
organizacao de banco bibliogréfico, para consulta.

Além disso, o pesquisador € ligado ao tema, estando envolvido na
assessoria, apoio e promocao de experiéncias de geracao de trabalho e renda,
na Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, através da Geréncia de
Planejamento das A¢des de Desenvolvimento Socioecondmico, participando no
desenvolvimento e promocao de experiéncias de economia popular.

No que diz respeito a pesquisa de campo, até que se optasse pelo
estudo do caso Mambricar, foram visitadas instituigbes que acumulam

experiéncias de geracgéo de trabalho e renda, localizadas em Belo Horizonte,
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Contagem e no municipio de Pedro Leopoldo. Nessas visitas, foram realizadas
reunides com esses grupos ou seus dirigentes, a fim de se definir o escopo do
trabalho que iria ser desenvolvido e o que se procurava eram, além da
presenca do espirito solidario nos empreendimentos populares, as
caracteristicas apontadas como empreendimento econémico solidario, em que
a produtividade e a eficiéncia valem-se dos dividendos do trabalho
consorciado, de sua capacidade de agregar fatores extras de rentabilidade,
desde que direcionadas em favor dos préprios produtores.

As experiéncias estudadas em Belo Horizonte foram as da COMAIC —
Companheiros Caminhoneiros de Minas, que é uma associacdo fundada pelo
Sindicato dos Marceneiros, por ocasido do inicio da crise da Mambrini. Nessa
mesma cidade, foi visitada a ECOFIOS, que é um grupo de trabalhadores que
produzem fios para a confeccéo de vassouras, a partir de embalagens PET. Na
cidade de Contagem, foi visiiada a PROMOVENDO - Associagdo dos
Biscateiros e Vendedores Ambulantes, que € uma entidade que abriga varios
grupos de geracéao de trabalho e renda. A selecao recaiu sobre a Mambricar de
Pedro Leopoldo, pois reunia as caracteristicas necessarias de

Empreendimento Econdmico Solidario, para a realiza¢do da pesquisa.

3.3 - 0O Estudo de Caso

O estudo de caso, embora apresente flexibilidade como uma das
grandes caracteristicas, para ser bem sucedido, tem necessariamente que
seguir uma sequéncia légica de passos, que possam conduzir o pesquisador
ao perfeito entendimento do problema, levando em conta as diversas
dimensdes da complexidade do estudo.

“Todavia, na maioria dos estudos de casos € possivel distinguir
guatro fases: a) delimitacdo da unidade-caso; b)coleta de dados;
c) andlise e interpretacdo dos dados; d) redacdo do relatério”
(GIL, 1996, p. 121).

Essa légica de investigacdo do estudo de caso foi adaptada,
acrescentando-se, além do indicado acima, as orienta¢des para construcao de
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roteiros de diagndésticos aplicados a negécios, conforme consta em Henri
(1980) , Kubr (1986) e O’Hanlon (1994).
Segundo Henri (1980), o diagndstico é um procedimento de ordem geral
nas organizagdes, que habilita o pesquisador a ter uma viséo clara, simples e
precisa do conjunto do seu negécio. Deve ser elaborado e realizado com
razdes definidas e significa: a) identificar os problemas; b) determinar suas
causas; c) avaliar as pessoas e suas qualificagdes.
O modelo de diagnéstico empregado nessa pesquisa foi elaborado em
trés fases distintas, a saber: .
1% fase: levantamento da situacao atual
2% fase: andlise dos levantamentos realizados
3% fase: conclusoes.
Todas essas fases sdo necessarias para que se consiga formar uma
visédo global da organizacéo e avaliar o empreendimento em seu todo.
“O diagnéstico pesquisa 0s recursos da organizacdo, seus
resultados, as politicas e padrbes de administracdo, objetivando
identificar ou definir mais precisamente suas forcas e fraquezas”
(KUBR, 1986, p.14)

1% Fase — Levantamento da Situacdo Atual

Essa foi a fase em que se preocupou em dirigir acfes para a
identificacdo das situacbes que o empreendimento poderia estar enfrentando.
Tratou-se também da etapa do processo em que foi elaborada a caracterizacao
do empreendimento, identificando seus pontos fortes e fracos, a estrutura de
recursos (humanos, técnicos, tecnoldgicos, organizacionais e financeiros)
disponiveis, além das politicas e estratégias operacionais adotadas.

Como qualquer fase de levantamento, os procedimentos adotados,
nessa etapa, foram quase sempre de pesquisa no nivel interno da organizacéo.

E importante observar que muitas técnicas de diagnostico empresarial
conhecidas adotam, como principal fonte de informagdes para o levantamento

das situac6es de problemas, os relatérios econémico-financeiros disponiveis na
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empresa, a maior parte dos quais extraidos da contabilidade. Para a
realizacdo do levantamento em empreendimentos econdmicos solidarios
contudo, ndo se pode partir apenas dessas informacfes, uma vez que 0sS
dados financeiros, econdmicos e contabeis, normalmente, ndo refletem a
realidade dos negdcios, em funcéo de diversos fatores, sendo o principal a falta
da escrituragéo de todo o movimento da organizagao.

Assim sendo, as atencdes se centraram, primordialmente, na
identificacdo das politicas e/ou estratégias adotadas, assim como na avaliacao
dos recursos utilizados. Para tanto, a atividade de diagnose dependeu,
fundamentalmente, da participacdo das pessoas chaves da organizacdo. Foi
necessario que elas estivessem envolvidas no processo e se dispusessem a
colaborar, pois representavam, seguramente, a principal fonte de informacgdes
disponiveis.

Essa fase de levantamento da situacdo atual do empreendimento foi
realizada por meio de passos sequenciais:

a) entrevistas com os lideres e pessoas chaves da organizacao;

c) visitas & dependéncias da empresa;

d) levantamentos complementares dentro da empresa.

a) Entrevista com os lideres e pessoas chaves da organizagcédo

O primeiro passo da técnica de levantamento dos dados da situacdo
atual consistiu na coleta de informacdes através da aplicacdo de um roteiro de
entrevistas dirigidas aos lideres e pessoas chaves da organizacao,

“a fim de capturar com a maior exatidao a realidade do negdécio ou
de quantificar o improvavel e o incerto” (HENRI, 1980, p. 42).

Por se tratar de um roteiro de entrevistas, foi ainda necessario que se
desdobrasse cada questionamento em novas perguntas complementares, de
modo a conhecer, em profundidade, tudo o que ocorre no ambiente
empresarial.

Todas as respostas dadas pelos lideres e pessoas chaves foram
anotadas de modo que tais informacdes ficaram numa memdéria para a etapa

de andlise dos dados levantados.
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O modelo do roteiro de entrevista utilizado esta apresentado no anexo |
deste trabalho.

E necessario esclarecer que, ao se comparar o roteiro da entrevista &
respostas coletadas e transcritas nesse trabalho, pode se verificar a
inexisténcia ou a ndo mencgao a assuntos que contam no roteiro de entrevista.
Isto se deve ao fato ou da inexisténcia da informacé&o solicitada no roteiro ou da
nao autorizacao da publicacdo do dado pela Direcdo da Mambricar.

O destaque em especial deve ser dado ao item 4.5, que trata das
estratégias de marketing utilizadas pela organizacdo, onde se pode observar
com mais freqiiéncia a inexisténcia de respostas a certos questionamentos.

Um outro esclarecimento que se julga necesséario € do porque da
utilizacdo de um roteiro de entrevistas mais amplo, como o que foi utilizado,
gue busque, além das informacBes de marketing, que é a area investigada,
informacdes sobre compras e estoques. A explicacdo € de que essas areas
compdem o mercado fornecedor. A andlise € pois, do ponto de vista de
marketing, estratégica e fundamental.

b) Visitas & dependéncias da Organizacéo

Depois de concluida a fase das entrevistas, visitaram-se in loco todas
as dependéncias da organizacdo, chegando-se ao maior detalhamento
possivel, em todos niveis de informacédo, tais como: niveis de estoque, layout
das maquinas e equipamentos, fluxos de producdo, ambiente de trabalho,
apresentacdo das mercadorias nos pontos de venda, motivacdo dos
colaboradores, produtividade no trabalho etc.

Essa etapa de visita serviu também para que se pudesse melhor
assimilar as caracteristicas de funcionamento da organizacdo. Procurou-se
conhecer e conversar, mesmo que rapidamente, com 0s responsaveis por cada

setor da organizagao.

c) Levantamentos complementares dentro da Organizacao
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Muitas foram as vezes em que, para conseguir levantar corretamente 0s
dados da organizacao, foi necessario recorrer a uma série de levantamentos
complementares, com dados de natureza diversa, que auxiliaram na avaliacéo
precisa da situacdo. Entre esses levantamentos, 0s mais importantes e
necessarios foram:

o trés ultimos balancos da empresa, assim como o balancete mais
recente;

o estatuto social e as respectivas alteracoes;

o relacdo das vendas mensais (faturamento) dos uUltimos 36 meses;

o relacdo das compras (valor) nos ultimos 36 meses;

o composicdo das vendas em termos de condicdes de venda
adotadas (prazo médio de recebimento);

o composicdo das compras em funcdo das condicbes de compra
obtidas junto aos fornecedores (prazo médio de compras);

o atraso médio no pagamento de clientes (levantamento das contas
a receber ja vencidas) - posicao da cobranca;

o composicao e giro dos estoques;

o cOpias de todos os controles adotados pelos diversos setores;

o cOpias de todas os impressos em utilizacdo pelas areas
funcionais da empresa.

A publicacdo das informacdes desses dados ndo foi autorizada pela

diretoria da Mambiricar.

2% Fase — A andlise dos levantamentos realizados

Depois de complementada a 12 fase, foram reunidas todas as
informacdes, dando inicio ao processo de andlise da situacao.

Uma observacao importante foi feita durante a fase de analise, em que
se teve o0 cuidado de examinar a situacdo global do empreendimento,
observando a empresa como um todo. Buscou-se construir 0 “caso” da
organizacao para analise, ou seja, todos 0s aspectos que cercam a situacao
foram estudados e, quando necessério, lancou-se mao de todos o0s
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levantamentos complementares para obter a consisténcia devida nas

conclusoes.

Elaboracéo do relatorio do caso

Depois de concluidas todas as etapas do processo relativo ao
levantamento e andlise dos dados e fatos importantes da organizacao, deu-se
forma final ao relatério de conclus@es do caso.

O modelo proposto para orientar a montagem desse relatorio final tem
seis sec¢0Oes distintas:

| - Razéo Social

O relatério procura destacar, nessa secéo, as informacdes juridicas da
Mambricar.

Il - Caracterizacdo da Empresa

Nessa secdo, devem - se relacionar todas as informacdes basicas
inerentes ao negoécio, de forma a dar uma caracterizacdo perfeita do
empreendimento.

lIl - Breve historico da organizacédo e descricdo dos objetivos do negécio

O resumo do histérico da empresa deve ser apresentado, relatando
sobre seu surgimento, 0 processo de crescimento, as crises enfrentadas, as
modificacfes introduzidas no negécio, os resultados obtidas, até chegar ao
estagio atual em que se encontra. Essa descricdo breve deve servir como
introducdo & analises a seguir, mostrando o ambiente empresarial, a cultura
existente no negocio e especificando, ainda, o0s objetivos béasicos dos
cooperados, para avaliacdo das atividades da empresa. O pesquisador deve
procurar ser, ao fazer a descri¢do, objetivo, imparcial, claro e conciso.

IV — A visdo dos cooperados

Nessa sec¢do, é destacada, mediante a transcricdo das falas e dos dados
coletados dos cooperados da Mambricar, a compreenséao da situacao atual da
cooperativa, através do olhar de cada um dos sdcios.

V — As estratégias de Marketing utilizadas
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Nessa secdo, a fim de identificar as estratégias de marketing utilizadas
pela cooperativa, foram descritas todas as operacdes por meio das quais a
Mambricar se relaciona com os diversos mercados.

VI - Conclusdes Finais

No fechamento do relatério, em capitulo a parte, resumiram-se as
principais conclusdes. Optou-se por utilizar a mesma metodologia do item V.

Assim sendo, as conclusdes foram elaboradas obedecendo a seguinte
ordem: a) mercado; b) consumidores; c) concorrentes; d) fornecedores; e)
estratégia de Produto; f) estratégia de Precos; g) estratégia de Distribuicdo; h)

estratégia de Promocgéo.
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Capitulo 4 — RESULTADOS DA PESQUISA: o caso MAMBRICAR

4.1 - Razao Social

Cooperativa Mista de Producdo e Reforma de Implementos
Rodoviarios Ltda. (Comprir). O nome fantasia "Mambricar” foi adotado

posteriormente.

Endereco: Avenida Floresta, 789 — Bairro Capéo — Pedro Leopoldo — MG
CEP 33600-000
Telefones (0xx31) 3661-1142 e (0xx31) 3424 1222

Ramo de atividade: Producdo e Reformas de Carrocerias de Madeira

4.2 - Caracterizagéo

A Mambricar € uma cooperativa de trabalho, fomentada pelo Sindicato
dos Marceneiros, na época da crise da empresa Mambrini IndUstria Mecanica e
Metallrgica Ltda, em meados de 1997. Foram criadas, com o tempo, trés
cooperativas e uma associagao, tentando-se evitar o desemprego causado
pela eminente faléncia da empresa.

A Mambricar dedica-se, atualmente, a fabricacdo e reforma de
carrocerias de madeira para caminhdes, camionetes e veiculos especificos.
Trabalham 10 cooperados, produzindo entre 5 e 6 carrocerias de madeira por
semana, podendo chegar a 10 carrocerias.

O mercado de atuacdo é a regiao metropolitana de Belo Horizonte,
tendo como principais concorrentes outras trés empresas: Carrocerias Trevo,

Paraiso e Unido, todas sediadas em Belo Horizonte.

4.3 - Breve histérico da empresa e descricdo dos objetivos do

negécio

A MAMBRICAR é uma cooperativa de trabalho, constituida por 28 ex-

funcionarios da empresa Mambrini Indistria Mecéanica e Metallrgica Ltda, de
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Vespasiano, Minas Gerais, na regido da Grande Belo Horizonte, fundada em
1946. A empresa original foi uma tradicional fabricante de carrocerias para
caminhdes, basculantes, cacambas metalicas e guindastes que chegou a
dominar metade do mercado brasileiro de carrocerias, nos anos 70, e ser
considerada a maior da América Latina. Em agosto de 1997, apGs 8 anos de
sucessivas crises, a diretoria da Mambrini transferiu parte dos ativos para seus
funcionarios, como pagamento de dividas trabalhistas. As dividas eram de R$
189 mil e as maquinas e equipamentos levados pelos ex-funcionarios nao
alcancavam o valor de R$ 50 mil.

Segundo palavras, na entrevista, do vice-presidente da Mambricar, Sr.
Joel :* os funcionarios pegaram as maquinas na sexta-feira, depois do meio-
dia, pois, dessa forma, ndo haveria nenhum fiscal para impedir.”

Ainda em agosto de 1997, a Prefeitura Municipal de Pedro Leopoldo
doou o terreno onde se encontra a Mambricar até hoje. Além disso, a
municipalidade prometeu alguns incentivos fiscais, 0 que ndo aconteceu.

No final do ano de 1998, ao efetuar a entrega de carrocerias para a
empresa Recoteles de Sao Paulo, esta quebrou. O prejuizo foi de R$ 30 mil, na
época. A Mambricar sente esse prejuizo até hoje.

O clima organizacional pode ser percebido mediante a transcricdo de
algumas frases ditas pelos cooperados da Mambricar, durante a fase de
levantamento das informacdes. Pode-se notar que algumas sdo conflitantes e
foram ditas pelas mesmas pessoas. Acredita-se que sdo causadas, de um lado
pela realidade, do dia a dia, do desafio da sobrevivéncia, do comando de uma
organizacao e, de outro lado, pelo sonho da construgcdo de um lugar melhor
para trabalhar e viver, como o0 apregoado pelos principios solidarios da
igualdade, solidariedade, justica e ndo acumulacéo de riqueza.

Eis algumas das frases ditas durante as entrevistas:

a) Com referéncia aos antigos patroes:

“a Mambrini se resumia a familia ”

b) Com referéncia ao gerenciamento da Mambiricar:

“ existe a idéia de transformar a cooperativa em microempresa”

“no inicio, ndo tinha no¢cdo de como negociar, 0 que causava medo”
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“ j& tivemos conta em banco. Nao temos mais. Hoje o dinheiro vai para
guem conta no banco.”

c) Com referéncia aos Cooperados:

“ quando a Mambrini faliu, alguns tinham mais direitos do que outros,
mas eles decidiram fundar a cooperativa de uma forma onde todos tivessem a
mesma parcela na organizacéo.”

“ existe a liberdade de poder deixar e voltar para a cooperativa a hora
que quiser.”

“ a cooperativa esta aberta. Quem tiver alguma coisa a oferecer pode
entrar.”

“ninguém nunca saiu por brigas.”

“nao foi lucrativo. O padrao de vida caiu. Agora tém que vender.”

“o salario na Mambrini era uma coisa excelente, (na cooperativa) todo
mundo achou que ia ganhar mais.”

“ sociedade nao dao certo.”

“ crescer € um sonho.”

“ndo da certo todo mundo ser o dono.”

“as pessoas acham que estamos roubando quando temos de vender e
comprar.”

“ a maioria passa a ser dono, mas a cabeca ndo muda. Acham que sao
empregados.”

“ gostei de ter mudado e néo ter patrdo.”

“ 0 salario esta pior, mas antes trabalhava muito mais.”

4.4 — A visao dos cooperados

A intencéo da transcricdo de frases ditas pelos cooperados durante as
entrevistas é, além de tentar dar a percep¢do exata do sentimento de todos a
partir de cada um, auxiliar no entendimento do ponto de vista do cooperado

com relacdo a Mambricar. Alguns empreendedores foram mais receptivos, o
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gue se nota pela producdo de textos maiores e outros cooperados néo

concederam nenhuma entrevista.

o José Ares dos Santos — presidente da Mambricar

Apesar de ser responsavel por toda a parte de escritério da empresa,
ainda participa do processo de producdo. Cabem a ele fungdes que vao desde
a realizacao dos controles de contas a pagar e a receber até produzir uma
carroceria.

O Sr. José alega que “a mudanca para Cooperativa néo foi boa, sendo
gue seu padrdo de vida caiu”. Sente - se pressionado pelas responsabilidades
e pela obrigacdo de vender, e relembra os tempos de Mambrini com saudades:
“Salario na Mambrini era uma coisa excelente. Todo mundo achou que ia
ganhar mais”.

Jé tentou realizar outras atividades, chegando, inclusive, a possuir um
bar com um so6cio. Abandonou o0 pequeno empreendimento, devido a
dificuldade de conciliar os dois negécios. Para ele, trabalhar em sociedade é
algo que nao funciona. Também acha que os cooperados da Mambricar sé&o
unidos, mas estdo desmotivados e pressionados pelas responsabilidades. Seu

sonho € ver a empresa crescer.

o Joel Alves dos Santos - Vice-presidente da Cooperativa

E também responsavel por algumas funcbes de escritorio, mas sua
principal func@o é o relacionamento com os clientes e com outras empresas.
Ele é o responsavel pela compra de matérias primas, pelas negociacbes e
pelas vendas. Entrou para a Mambrini em 73, e morou trés anos em S&o Paulo,
durante este periodo. J4 esta aposentado e comprou seu carro com esse
dinheiro, apesar de alguns cooperados o0 questionarem por isso.

O Sr. Joel acha que cooperativas estdo fadadas a néo terem sucesso: “A
pior coisa ha minha opinido é cooperativa”. “Nao da certo todo mundo ser dono.

As pessoas acham que estamos roubando quando temos de vender e
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comprar”. Segundo o Sr. Joel, os cooperados ndo conseguem perceber a
diferenca que existe entre faturamento e lucro liquido, e acham que essa
diferenca vai para quem comanda as vendas que, no caso, €é ele.

Um fato interessante observado por ele € o comportamento dos
cooperados: “A maioria passa a ser dono, mas ndo muda a cabeca, acham que
sdo empregados”. “Ndo da para cobrar servigo dos outros”, referindo-se ao fato
de cada um ali ter os mesmos direitos e autonomias dele. “Quando chegam
cinco horas eles trocam de roupa e vdo embora, ndo querem saber se tem
entrega para o outro dia ou ndo”. A mudanca para cooperativa ndo afetou o

senso de responsabilidade de alguns, que acabam agindo como empregados.

a Nicolau Ferreira

E responsavel pela parte de ferragem da producdo. Em sua andlise, a
situacdo de vida dele piorou, considerando que ganha 70% a menos do que
ganhava antes e, relembrando o que o salario era em dia: “Agora, trabalho
mais e o salario ndo é digno”. Por essas razoes, julga que prefere ser
empregado. Durante a conversa, chegou a perguntar: “Vocé acha que vai

melhorar isso aqui com essa analise que vocé esta fazendo ai?”.

o Edson Bosco Soares

E responsavel pela montagem da carroceria. A situagio piorou muito
para ele, ja que trabalha mais e ganha menos. Diz ndo ver futuro para a
Cooperativa e nem para ele mesmao.

Conceitua sua participacdo e a de outros como sendo “Dono sem nada”.
Trabalha mais e ganha menos. Conceitua sua participacdo e a de outros como
sendo “Dono sem nada”. “E preferivel ser empregado”. “Cooperativa ndo € um
bom negdcio”. “So passo raiva”, referindo - se & reunides da cooperativa.

Tem desconfianca de que o dinheiro estd mal distribuido, e que alguns
ganham mais do que deviam. Diz ver o dinheiro entrar, mas ndo o vé ser

repartido.
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o Walteir da Silva

E maquinista na Cooperativa. O Sr. Walteir julga ndo haver diferenca de

antes, e afirma que sua situacéo € a mesma desde a Mambrini.

o José de Almeida

O Sr. José participa da Cooperativa como montador das carrocerias.
Acredita que suas condi¢cdes ndo melhoraram, mas também n&o pioraram, ja
gue, antes, ganhava mais, mas apesar disso, trabalhava muito mais.

o José Martins

E ajudante geral e é o cozinheiro da Cooperativa. Classifica a situacio
como sendo melhor agora. Gostou de ter mudado, principalmente por néo ter
patrdo agora.

o José Basilio

Responsavel pela parte de carpintaria.

o José Gomes

Montador de carrocerias e vigia do galpao nos fins de semana.

o Marcio Ferreira

Auxilia na area de vendas.

o José Agostinho
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Montador de carrocerias.

a Milton de Oliveira

Produz as ferragens utilizadas na carroceria.

4.5 - As estratégias de marketing utilizadas

As estratégias de marketing utilizadas pela Mambricar foram registradas
de forma descritiva, obedecendo a abordagem de analise de marketing
proposta por diversos autores, como Kotler (2000) e Churchill (2001) e pelos
manuais de consultoria do Sebrae. O registro foi efetuado na seguinte ordem:

a) Mercado

b) Consumidores

c) Concorrentes

d) Fornecedores

e) Estratégia de Produto

f) Estratégia de Preco

g) Estratégia de Distribuicao

h) Estratégia de Promogdo. Sob esse item, sdo analisadas:
administracdo de vendas, promocéao de vendas, vendas e propaganda.

45.1 - O relatério das estratégias de marketing utilizadas pela
Mambricar

a) Quanto ao Mercado
O Mercado de atuagdo da Mambricar é nacional, no conceito, mas na
pratica, € mineiro e, em especial, atende a regido metropolitana de Belo

Horizonte.

b) Quanto aos Consumidores
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Os consumidores sao, em sua grande maioria (80%), caminhoneiros; os
20 % restantes sao de empresas. Os clientes classificados de caminhoneiros
sdo pessoas fisicas, que reformam as carroceiras dos seus caminhdes ou
adquirem novas. Alguns consumidores optam por adquirir carrocerias
reformadas pela Mambricar. Dentro os consumidores, destacam-se as
empresas Trasavante, Magnum Transportes e Vale do Rio Doce. Cabe
ressaltar que esta ultima empresa se tornou cliente da Mambricar através da
Comaic, que é uma associacdo, fundada também por ex-funcionarios da
Mambrini com o apoio do Sindicato dos Marceneiros. O fato € que a Comaic
nao teve como continuar atendendo aos pedidos da Vale. Ao invés de cancelar
o contrato, estes foram repassados a Mambricar, mediante negociacao

envolvendo as trés partes.

c) Quanto aos Concorrentes

Os dirigentes da Mambricar levam em consideracdo somente o0s
concorrentes diretos, ou seja, aqueles que atuam diretamente com 0 mesmo
produto e no mesmo segmento. Consideram que sao as empresas, Carrocerias
Paraiso Industrial Ltda, Reforma de Carrocerias Trevo Ltda e Reforma de
Carrocerias Unido Ltda, todas de Belo Horizonte.

d) Quanto aos Fornecedores

Os fornecedores estdo localizados em Pedro Leopoldo e, para a
fabricacdo dos produtos que a Mambricar se dedica, atendem perfeitamente,
sob a édtica dos responsaveis da organizagdo. Os precos praticados por esses
fornecedores sdo, em média, 7% a 10% mais caros do que em Belo Horizonte.
Essa diferenca é compensada, segundo os responsaveis pela Mambricar, pela
disponibilidade imediata e a entrega de pequenos lotes de insumos, sem
necessidade de operar com estoques. Um outro fator que pesa na decisao da
direcdo da Mambricar, é de que sendo a empresa de Pedro Leopoldo, alguns

fornecedores fornecem os insumos com prazo de pagamento.

e) Quanto aestratégia de Produto



A estratégia do Produto adotada € originaria, ainda da Mambrini, pois os
modelos de carrocerias sdo 0s mesmos da antiga empresa. Um atributo do
produto, que é destacado, é o da entrega, que é efetuada na prépria Mambricar
gue providencia, como prestacdo de servico, a montagem no chassi do

caminhao.

f) Quanto aestratégia de Preco

A estratégia de Preco € inexistente. E baseada na tabela original da
Mambrini, que, segundo os cooperados, permite uma margem bruta de 30% a
40%. Esses precos sdo ainda comparados com os da concorréncia. Praticam
descontos de 5% ( cinco por cento) para vendas a vista e parcelam, nas
vendas aprazo, com uma entrada e mais duas parcelas de trinta e sessenta

dias.

g) Quanto alLocalizacéo

A localizagdo da Mambricar ndo foi definida em funcdo de alguma
estratégia mercadoldgica. A organizacdo esté localizada no distrito industrial de
Pedro Leopoldo porque, na época, houve a doacdo do terreno, por parte da
Prefeitura Municipal. A organizacéo ja teve um escritério de vendas em Belo
Horizonte, no bairro Santa Cruz, a fim de se aproximar mais desse grande

mercado. N&o lograram éxito e o escritério foi fechado.

h) Quanto aestratégia de Promocéao

Propaganda — se dirigem aos seus mercados e consumidores através de
trés meios: anuncio nas paginas amarelas, visitas a clientes e a logo marca
estampada na carroceria do caminhdo. O telefone anunciado nas péaginas
amarelas da Mambricar € o numero herdado da Mambrini, “0 que leva o0s
consumidores a efetuarem contatos, atraidos pela certeza de que encontrardo
a mesma qualidade da antiga empresa”, segundo palavras do Sr. Joel.

A pintura da logomarca estampada na traseira da carroceria Mambricar,

segundo os cooperados, também gera bons negdcios. “A marca estampada
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(pintada) no produto em uso, leva o consumidor a perceber a qualidade do
produto”, segundo eles.

Destacam o boca a boca como um dos pontos fortes da sua
propaganda, pois muitos clientes indicam outros.

Vendas - a cada contato efetuado por telefone, se for da regiao
metropolitana de Belo Horizonte, um dos cooperados, normalmente o Sr. Joel,
visita o cliente, a fim de negociar modelo, preco e condicbes de entrega e
pagamento.

Promocédo de Vendas - logo no inicio da cooperativa, incentivados por
alguns orgdos, como o Sindicato dos Marceneiros, participaram de Feiras e
Exposicdes. Com o passar do tempo e pelos custos, abandonaram essa
estratégia. Atualmente nao participam de qualquer evento.

Administracdo de Vendas — essa funcdo é desempenhada pelo mesmo
cooperado, Sr. Joel. Ele negocia uma proposta e a partir dessa negociacao séo
adquiridos os insumos e a area de producédo € acionada. O produtos estando

pronto, € montado sobre o caminh&o e é emitida a nota fiscal.
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Capitulo 5 — CONCLUSOES

Quanto ao mercado — os cooperados julgam que o produto que fabricam
— carrocerias para caminhdes — esta com seus dias contados. Isso se reflete
na sua fala: “Ninguém ta querendo comprar mais caminhdo. Est4 todo mundo
comprando carretas”.

Quanto aos consumidores — a postura da Mambricar é classica de
“atender pedidos”. Nao existem estratégias em buscar, nos consumidores
atuais, desenvolver e oferecer outros produtos e servicos ou ainda, captar
novos clientes para a organizacdo. De outro lado a estratégia de manter os
atuais clientes fiéis tem dado certo, mas como o produto possui uma vida muito
longa, a busca de novos mercados € essencial para a sobrevivéncia do
negaocio.

Quanto aos concorrentes — Os responsaveis pela Mambricar percebem
apenas como concorrentes as empresas que atuam diretamente, com o
mesmo produto, no mesmo mercado e atuando nos mesmos consumidores.
Os concorrentes sdo em numero de quarenta e uma empresas situadas em
Belo Horizonte e na regidao metropolitana. A grande maioria sdo empresas de
reformas ou produtoras de carrocerias e baus de metal.

Quanto aos fornecedores — O leque de fornecedores é restrito aos
localizados em Pedro Leopoldo. Numa primeira impresséo, pode parecer uma
vantagem, pois existe economia de frete e custo de armazenamento. E sabido,
porém, que esses pequenos comerciantes, cobram precos acima dos
praticados em Belo Horizonte, o que, em termos de formacdo de precos e
portanto de competitividade, leva a Mambricar a praticar precos mais elevados
no mercado ou a restringir seus ganhos. Entende-se que, ao mesmo tempo, o
contato com outros fornecedores, de locais diferentes, é fonte de informacdes
de mercado, tanto de consumidores como concorrentes, bem como de
inovacdes tecnolégicas e dados sobre diferentes experimentos que estdo
sendo desenvolvidos no mesmo ramo de negécios.

Levando em consideragcdo que existe uma vocacdo natural dos

cooperados da organizacdo pelo trabalho na madeira, pois sao todos
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marceneiros, e que existem, ainda, nichos de mercado n&o explorados
adequadamente, pode-se afirmar que o trabalho em madeira, em mercados
alternativos de transporte pode se transformar no diferencial competitivo da
Mambricar.

O mercado de reformas e fabricacdo de carrocas e charretes ndo esta
sendo avaliado. Na Economia Solidaria existem nichos, como por exemplo,
carrinho dos “catadores de papel”, que podem ser melhor analisados.

Quanto a estratégia de produto — os modelos de carrocerias sdo 0s
mesmos da antiga empresa. Nao existe renovacdo. O Unico caso de producao
diferente é o da Companhia Vale do Rio Doce que comprou um tipo especial de
carroceria de madeira para o0 transporte de equipamentos de mineracédo e
assim mesmo foi fruto de uma renegociacdo com a Comaic. Também nao
existe nenhuma politica estabelecida para compra de carrocerias velhas para
reformas.

Quanto aestratégia de preco — a Mambricar procura manter o nivel dos
precos muito similar aos da tabela herdadas da empresa Mambrini, em
consonancia com os precos de mercado. Os cooperados tém uma noc¢ao de
gue a margem é suficiente para repor as matérias primas e proporcionar lucro
na operacdo. Ndo existe qualquer estratégia de adicionar valor ao produto
Mambricar, dentro e fora da Economia Solidaria.

Quanto alocalizacdo — Os cooperados reconhecem que a localizacao da
Mambricar ndo é adequada. Ela esta fora do eixo que possibilite a visibilidade
necessaria nesse mercado. A localizacdo ideal para esse tipo de
empreendimento é onde haja um cluster geografico de trafego, venda e
manutencdo de veiculos pesados. O distrito industrial de Pedro Leopoldo é
escondido e o acesso a Mambricar é dificil.

Quanto aestratégia de promocao — a base da estratégia de propaganda
da Mambricar é o anuncio nas paginas amarelas e a pintura da sua logomarca
nas carrocerias. Segundo os cooperados, “o telefone é o nosso vendedor”. A
venda pessoal é efetuada pelo vice-presidente da Mambricar, Sr. Joel, que
acumula as funcdes de comprador também. A administracdo de vendas é

inexistente, pois o que é feito atualmente é a simples emisséo de notas fiscais.
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Finalmente a abordagem adotada para redigir as conclusdes finais foi
buscando responder a principal indagacdo do trabalho: o empreendimento
econbmico solidario Mambricar utiliza estratégias de marketing ?

A concluséo a que se chega é de que alguns topicos de marketing sao
levados em consideracéo, no dia a dia da organizagédo, mais em funcéo de uma
pratica anterior da empresa Mambrini, do que por movimentos articulados pelo
cooperados nesse sentido.

Entende-se que a Mambricar pode organizar suas atividades de
marketing, saindo do patamar de simplesmente “fazer um anuncio nas paginas
amarelas”, para se concentrar no desenvolvimento de novos produtos e/ou
adaptacdo dos antigos, com base em pesquisas, mesmo informais, em
mercados atuais e/ou novos.

A conclusdo que se chega é de que a administracdo dos esforcos de
marketing nessa organizacdo, prende-se a aplicacdo de alguns poucos
conceitos basicos de marketing, pouco desenvolvidos.

“O que propomos é introduzir alguns conceitos basicos de
comercializacdo a fim de que possamos entender um pouco a que
estamos submetidos quando compramos e, principalmente,
pensar em alternativas na area de comercializacdo dos nossos
produtos, tentando assim concretizar mais as nossas expectativas
de venda” (FRARE et al, 2001, p.9).

A Mambricar se encontra, em termos de aplicacdo de estratégias de
marketing, orientada para produto e producdo, porque acredita que 0S seus
consumidores favorecerdo produtos de baixo custo e sabem onde encontrar e,
dessa maneira, a principal tarefa dos gestores da cooperativa € melhorar o
produto. O esfor¢o deve ser garantir produtos de qualidade com precos baixos,
sendo que as demais estratégias do composto mercadolégico ndo sao
necessarias ou sdo desconhecidas.

Conclui-se que, essas limitagdes, no que tange a conhecimento e
aplicacdo das estratégias de marketing, é da falta de preparo das pessoas e
entidades que lidam com a economia popular.

Os depoimentos transcritos também podem ajudar a esclarecer que, 0s
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cooperados da Mambricar, ora estdo satisfeitos ora descontentes com a
organizacao. Alguns citam que antes, quando eram empregados, era mais facil
do que é hoje. Os préprios colegas também fazem uma série de restricbes
guanto ao comportamento de “empregados” dos cooperados. Embora sejam
seus proprios patrdes agem como ainda houvesse um.

Esses depoimentos denotam o clima da Mambricar quando da execucao
da pesquisa. Podem ser contraditérios de um lado, mas de outro simbolizam,
com muita énfase, o desafio daquelas pessoas na construgcéo da sua cidadania
com o seu trabalho no dia a dia.

Assim sendo, este trabalho ndo esgota o assunto nem o pretende, ao
contrario, propde outras pesquisas, cujo objetivo deva ser o fortalecimento e
sucesso de organizacdes solidarias, como a Mambricar.

Finalmente, é desafio de todos, Universidades, Governos, em todas as
suas esferas e Entidades de Classe, a busca de solucdes para os diversos
problemas, principalmente os gerenciais, que afetam os Empreendimentos
Econbmicos Solidarios e outras formas de organizacdo Solidaria, contribuindo

assim, para o desenvolvimento do Brasil.
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ANEXO | — O ROTEIRO DE ENTREVISTAS APLICADO NA
ORGANIZACAO MAMBRICAR

ADMINISTRACAO GERAL

Tracar um breve histérico da Empresa, desde sua fundacdo, até o
momento atual.

Definir os objetivos tracados pelo empresario para o seu negécio.

Qual a estrutura juridica da empresa?

Tracar um modelo da estrutura operacional e organizacional existente.

Citar as pessoas chaves nos diferentes setores da empresa.

Como séo desenvolvidas as atividades de planejamento da empresa?
Existe algum plano formalizado? Para quanto tempo?

Defina o “negécio” da empresa.

Existe alguma politica ou filosofia que oriente as atividades bésicas da
organizagao?

A localizacdo da empresa é fator preponderante para 0 sucesso da
atividade? Como foi definida?

A estrutura de recursos disponivel (humanos, financeiros, técnicos e
organizacionais) é suficiente para o alcance dos objetivos propostos?

Existem controles e informacdes basicas sobre as atividades de cada

setor da empresa?

MARKETING

Qual o esquema de vendas adotado pela Empresa?

Qual o numero de clientes em carteira? Ativos e em potencial?

Quais os critérios utilizados para selecionar novos clientes?

Existe alguma segmentacéo de mercado?

Qual o perfil da clientela?

Como é fixado o preco de vendas?

A empresa conhece com precisdo seus custos, para efeito de fixagcao
dos seus precos?

Conhece a rentabilidade alcancada com as diferentes linhas de

produtos?
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Quiais as condi¢des de pagamento concedidas aos clientes?

Qual o prazo médio de vendas da empresa?

Qual o atraso médio de pagamento pelos clientes?

Especificar os critérios adotados para concessao de crédito.

Quiais os procedimentos de cobranca adotados?

A empresa oferece descontos aos seus clientes?

Como é desenvolvida a composicao das linhas de produtos?

A empresa tem modelagem prépria?

Faz consultas a revistas especializadas? Participa de feiras e
exposi¢cdes? Visita grandes centros?

Como é feita a distribuicdo dos produtos?

As vendas estéo distribuidas por diferentes regides? Quais sao?

Qual a estrutura de vendas disponivel?

A empresa utiliza o trabalho de representantes autbnomos ou com
vendedores préprios?

Séo fixadas quotas de vendas para os vendedores? Com base em que?

E elaborada alguma previsdo de vendas?

Existe algum tipo de acompanhamento direto sobre as vendas? Sobre
os clientes?

Quais os controles de venda disponiveis?

Quais os critérios de selecao dos vendedores?

E ministrado algum tipo de treinamento de vendas?

Como sdo remunerados os vendedores? Salarios fixos? Comissdes?

A empresa oferece aos seus vendedores algum argumentario de
vendas?

Qual o valor médio do faturamento mensal?

Existe algum tipo de controle sobre as vendas perdidas?

Quais séo os canais de distribuicéo utilizados?

Quais sdo as estratégias de promocéo e comunicagao existentes?

ADMINISTRACAO DE MATERIAIS - COMPRAS
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A empresa possui cadastro de fornecedores? Com que tipo de
fornecedores a empresa trabalha?

Qual o numero de fornecedores, por linha de produto, que transacionam
com a empresa? Quais os principais?

Efetua consultas aos fornecedores? Como?

Quais séo os critérios utilizados para aprovacao de um novo fornecedor?

Aproveita os descontos dos fornecedores? Quantidades?

Mantém contato permanente com os fornecedores, atualizando as listas
de prec¢os?

Qual o controle que se faz na empresa nas compras quanto a:
Quantidade? Prazos de entrega? Qualidade? Volume, Peso, etc?

Qual o objetivo da politica de compra da Empresa? Precos? Prazos de
entrega, plano de pagamento?

Quais séo os fornecedores e/ou linhas que sao controladas?

E utilizada a classificacido ABC dos fornecedores?

Quais os meios de controle utilizados pelo setor de compras?

Tem certeza que ao comprar obtém: A melhor qualidade ou a mais
conveniente? Os melhores prazos de entrega? As condi¢cdes de pagamento
mais favoraveis?

A empresa paga fretes de compras? Utiliza frota propria ou de terceiros?

Ha limites de compras junto aos fornecedores?

Sabe qual o volume de compras efetuado nos ultimos trés anos?

Quais, a seu ver sao os pontos fortes e fracos do setor de compras?

ESTOQUES

Quem é responsavel pelo almoxarifado?

Qual o tipo de controle (fisico e contabil = existente?) periddico,
permanente?

As compras sao orientadas pelo controle de estoque?

Quais os padrdoes adotados para determinar o lote econdmico de
compras?

E para determinar os pontos minimos e maximos do estoque?
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E mantido um estoque de seguranca? Qual o nivel deste em relagéo ao
estogque maximo?

Qual o tempo de reposicado (cobertura) das mercadorias compradas?
Méaximo, minimo e médio.

Existem normas especificas para funcionamento do almoxarifado?

A localizagdo do almoxarifado € estratégica?

Como sao recebidos os materiais na empresa e qual o seu fluxo?

Os registros séo controlados por fichario fora do almoxarifado?

As diferencas dos estoques sao relacionadas? Quem as aprova?

Todos os itens comprados passam pelo almoxarifado?

De que forma séo feitos os pedidos de compra? Quem os aprova?

Os materiais inadequados, obsoletos ou sem giro estdao relacionados
nos estoques?

Existem materiais sem movimento ha mais de 1 ano?

Quais o0s controles adotados para verificacdo da qualidade e
especificacdo dos materiais na entrada do almoxarifado?

Quiais, a seu ver os pontos fortes e fracos do setor de estoques?

PRODUCAO

Como é elaborada a programacéao da producado?

A empresa utiliza-se de critérios de lote de pedidos para ordenar a
producéo?

Existe algum tipo de prioridade de pedidos?

E adotado algum critério econdmico de produ¢do?

Ha grande rotacao de pessoal na fabrica?

Existe um mapa global de pedidos?

Existe algum tipo de controle de producé&o em vigor?

As instalacdes atuais sdo satisfatérias?

E o layout das maquinas?

A méo-de-obra é treinada pela empresa?

O pessoal empregado atualmente forma uma equipe unida?

Esta motivada?
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Existe algum controle de produtividade da fabrica?

FINANCAS

O valor das contas a receber mais o disponivel hoje em relacdo aos
compromissos assumidos é:

- superior

- inferior

- nivelado

A empresa faz seus pagamentos atualmente:

- antecipados

- atrasados

Qual o valor dos salarios pagos aos seus empregados mensalmente?

Qual o valor dos seus recolhimentos de impostos mensalmente?

E das despesas fixas (agua, luz, etc.)

A empresa opera com descontos bancéarios? Qual o limite?

Qual a retirada mensal dos sécios?

Quais os controles existentes sobre:

- contas a pagar (cheques)

- contas a pagar (fornecedores e obrigagdes)

- caixas e bancos

A empresa conta com algum tipo de previsédo financeira (fluxo de caixa)?

Faz acompanhamento diario ou periédico da movimentacdo de fundo?
Previsto X Realizado?

Quais os controles de tesouraria existentes?

Como controle o pagamento de comissbes aos vendedores? Qual a
porcentagem sobre as vendas feitas?

Balangos Patrimoniais e de Resultados econdmicos. Anexar oS trés
ultimos e balancete até o més de analise, se houver.

Outras informacdes sobre as financas da empresa.



