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RESUMO

Neste artigo realizou-se um estudo de caso com o intuito de identificar e analisar as
estratégias de marketing da empresa Bombons Finos da Amazonia. Inicialmente serdo
pontuadas algumas questfes acerca da concepc¢do e da importancia do marketing. Em
seguida serdo apresentados os elementos do mix de marketing (produto, preco, praga e
promoc¢do) e da analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas). E, ainda,
algumas consideracdes sobre marketing e sustentabilidade. Logo apds serdo apresentadas
informagdes sobre a Bombons Finos da Amazonia e os resultados e conclusées oriundos
de entrevista realizada com o diretor de Marketing da empresa que fora, em grande
parte, analisada com base na técnica de Analise de Conteudo.

Palavras-Chave: Estratégias de Marketing. Sustentabilidade. Analise SWOT.

ABSTRACT

In this paper a case study was carried out in order to identify and analyze the marketing
strategies of the company Bombons Finos da Amazoénia. Initially some questions about
the conception and importance of marketing will be pointed out. Then the elements of the
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marketing mix (product, price, place and promotion) and the SWOT analysis (strengths,
weaknesses, opportunities and threats) will be presented. And, also, some considerations
about marketing and sustainability. Soon after, information about Bombons Finos da
Amazonia will be presented, as well as the results and conclusions from the interview
conducted with the company's Marketing Director, which was largely analyzed using the
Content Analysis technique.

Key Words: Marketing Strategies. Sustainability. SWOT Analysis.

1 INTRODUCAO

A busca pelas empresas de solucbes mais elaboradas para transpor as
dificuldades geradas pela atual crise econémica do Brasil faz do uso das estratégias de
marketing um processo fundamental para a elaboracéo de um plano de ag¢do por meio do
qual a organizagéo consiga alcancar seus objetivos mantendo uma vantagem competitiva
que seja sustentavel.

Este trabalho aborda um estudo de caso com a implementagdo de algumas
estratégias em uma pequena empresa local e os seus desdobramentos. A Bombons Finos
da Amazodnia, criada em 1998 por empreendedores locais utilizando um pequeno
investimento inicial, € uma empresa de pequeno porte que adota politicas de
desenvolvimento sustentavel.

Este trabalho tem como objetivo identificar e analisar as estratégias de marketing
dessaempresa. Como ponto de partida explanou-se um pouco sobre a concepg¢do e a
importancia do marketing. Na sequéncia foram feitas consideragdes: sobre dos
elementos do mix de marketing definido por MacCarthy (1964), quais sejam: o produto,
0 preco, a praca € a promocao; sobre plano de negécios; e sobre analise SWOT, que na
traducdo do inglés para o portugués significa forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. E, para fechar a parte inicial deste estudo algumas considera¢des sobre
marketing e sustentabilidade.

Os principais resultados alcancados no desenvolvimento deste artigo podem ser
divididos em trés blocos. Primeiro as questdes abertas, em seguidas as fechadas e por
ultimo marketing e sustentabilidade. Na entrevista com o diretor de marketing da
empresa optou-se por realizar algumas questdes abertas. 1sso possibilitou maior
liberdade para o gestor se expressar. Utilizando-se de perguntas fechadas e a partir da
andlise do gerente de marketingda empresa foram identificadas as principais forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacasenfrentadas pela empresa. Quanto aos resultados

atinentes as questdes de marketing e sustentabilidade destaca-se que é possivel verificar
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que a Bombons Finos da Amazonia pode ser enquadrada em duas das vertentes:
Marketing verde e Marketing Social.
De forma geral, entende-se que a empresa busca, através de sua vasta linha de

produtos, oferecer aos seus clientes uma experiéncia amazonica diferenciada.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Quando se pensa em estudar Marketing faz-se necessario analisar o fato de que
um dosprincipais problemas que os negocios enfrentam hoje em dia é a falta de clientes,
uma vez quea oferta de produtos e servigos é abundante.

Assim, as empresas possuem capacidade para produzir muito mais do que os
consumidores sdo capazes de adquirir. Dessa forma, isso resulta em grande competicéo
entre as empresas, que, muitas vezes, fica focada nos precos, que sdo diminuidos e
oferta de brindes, com lucros diminutos.

Constantinides (2006) menciona que importantes influéncias culturais, sociais,
demogréficas, politicas e econdmicas durante o seculo 20, combinadas com rapidos
avangos tecnologicos, transformaram radicalmente as necessidades, natureza e
comportamento doconsumidor. Para o autor o novo consumidor foi descrito como
existencial, menos sensivelaos estimulos de marketing tradicionais e menos sensivel as
marcas e sugestdes de marketing, enquanto a influéncia da familia ou outros tipos de
referéncia de grupos sobre o comportamento do novo consumidor estdo mudando ou
diminuindo.

O marketing, entdo, se apresenta como resposta para propiciar a competicdo em
bases diversas e ndo apenas competitividade em preco, podendo ser considerado a area
responsavel por criar clientes para a empresa.

Para Kotler e Keller (2006) o marketing, em uma definicdo social, pode ser
entendido como um processo social pelo qual os grupos e individuos tém necessidades
e anseiam por meio da criagdo da oferta e troca de produtos e servigos de valor com
outros.

De acordo com Kotler (2003), gestdo de marketing € a arte e a ciéncia de escolher
0os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criacao,
comunicagdo e fornecimento de valor superior aos clientes. Continua o autor,
mencionando que o marketing éa funcdo empresarial que identifica necessidades e

desejos insatisfeitos, define e mede a sua magnitude, especifica os mercados-alvo da
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empresa e decide sobre produtos, servigos eprogramas adequados para Servir a esses
mercados selecionados.

A American Marketing Association em 2008 definiu o marketing como a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criacdo, comunicacgdo, entrega e

troca de ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.

2.2 TEORIA DOS 4 P’S DO MARKETING

O conceito do Mix de Marketing tem suas origens com Neil Borden (1964) que
identificou 12 elementos que devem ser considerados na formulacdo de um programa de
marketing: planejamento do produto; preco; marca; canais de distribuicdo/local; vendas

pessoais; promogdes; propaganda; embalagem; exibicdo; manutencao;
manipulacdo fisica; e pesquisa de fato e analise (Constantinides, 2006; Zineldin &
Philipson, 2007).

Jerome McCarthy (1964) refinou os 12 elementos de Borden reagrupando-os em
uma estrutura simples de quatro elementos: Produto, Preco, Promocao e Praca.

Segundo Goi (2009), o mix de marketing ndo € uma teoria cientifica, mas apenas
uma estrutura conceitual que identifica as principais tomadas de decisdo dos gerentes na
configuracdo de suas ofertas para atender as necessidades dos consumidores.

Se uma empresa ndo tiver o preco certo, a qualidade do produto/servigo, a
promogé&o e o local ou qualquer outro elemento de mix de marketing direto, ele ndo pode
criar ou alcancar a relacdo correta com um cliente (Zineldin & Philipson, 2007).

Os elementos do mix de marketing como definido por MacCarthy (1964) podem
ser caracterizados como segue:

a) Produto: ao se analisar o produto, sob a 6tica da indUstria, este pode ser
definido como resultado de atividades ou de processo. Pode ser considerado um bem ou
servico que visa atender as necessidades de um determinado mercado, ou seja, sob a
oOtica do marketing, produto € algo que pode ser oferecido em um mercado para satisfazer
um desejoou necessidade. Para Kotler (2000) os produtos podem se classificar em
materiais e pecas, bens de capital, suprimentos e servi¢os empresariais.

b) Precgo: o preco representa o valor a ser pago pelo cliente e se estabelece
tomando como ponto de partida a percep¢do do valor do produto. Bem como, seu
beneficio aoconsumidor. Para Nickels e Wood (1999), o preco é definido como a
guantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a empresa pede em troca de um

produto. Quando se relaciona pre¢oa qualidade do produto, Kotler (2003), explica que
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o0 preco deve ser suficientemente alto para gerar lucro a empresa, ndo podendo ser tdo
elevado para o consumidor, de modo a lhe causar restricdo do bem ou desisténcia de
aquisicdo. Assim, o preco deve ser baixo o suficiente, mas ndo tanto para que ndo haja
depreciacao do produto. Ainda de acordo com Kaotler (2000), ao se relacionar preco com
a qualidade do produto, encontram-se nove espécies de estratégia baseadas na qualidade
do produto e nas formas de pagamento, que séo:

e Estratégia premium: produtos de qualidade e valor altos, para determinados
nichos de mercado.

e Estratégia de penetracdo: produto de alta qualidade, porém com prego
moderado, visando obter rapida penetragdo de mercado.

e Estratégia de superbarganha: caracterizada pelas promocdes, com produto
de altaqualidade e precos atrativos, para rapida introducdo no mercado.

e Estratégia de preco alto: valoriza o produto de qualidade mediana, oferecido
por um valor alto, visando obter lucro répido.

e Estratégia de qualidade média ou comum: combina valor de produto
condizente com asua qualidade.

e Estratégia de barganha: um produto de qualidade média e um preco abaixo do
padréo.

e Estratégia de artigos com qualidade inferior: preco alto com qualidade baixa,
visando tirar vantagem da imagem de marca.

e Estratégia de precos baixos: objetiva a venda de produtos em grande volume,
com produtos de baixa qualidade e preco baixo.

c) Praca: ou ponto, diz respeito a facilitacdo ou conveniéncia e também, a
distribuicdo de um determinado produto ou servigo. De acordo com a definigéo de Kotler
e Armstrong (2007) praca diz respeito a area, espaco ou mercado geografico. Quando se
analisapraca no contexto dos 4 Ps, esta diz respeito a distribuicdo, ou seja, todo o
caminho percorridopelo produto desde a fabricacdo até chegar ao consumidor final.
Assim, a empresa deve decidir acerca das estratégias para tornar seu produto disponivel
ao consumidor e isso deve ocorrer dentro de uma area, mercado ou espaco geografico.

d) Promocéo: a promocéo vai além da propaganda e diz respeito as atividades
de divulgacdo da empresa ou marca. Pode englobar propaganda, publicidade, promogéo
devendas, assessoria de imprensa, entre outras espéecies. De acordo com Kotler (2000),

promogéo envolve diversos aspectos, tais como, as ferramentas de comunicagdo que
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devem fazer chegar uma mensagem ao publico-alvo, enquadrada em cinco amplas
categorias: propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas, forca de vendas e
marketing direto. E através da promogo que a empresa comunica e persuade os clientes,

revendedores, fornecedores e diversos publicos.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS E ANALISE SWOT

Um plano de negocios pode ser definido como um documento escrito que
descreve de forma sistematica e ordenada o estado atual e o futuro pressuposto de uma
organizacdo, enfatizando os pontos fortes e reconhecendo os pontos fracos, provendo
uma visao de longo prazo sobre o neg6cio e seu meio ambiente (Honig & Karlsson,
2004).

O plano de negdcios representa uma ferramenta de comunicacéo que permite que
todas as partes interessadas, tais como os fornecedores e as institui¢des financeiras, por
exemplo, se familiarizem com o projeto da empresa e seus objetivos (Fernandez-
Guerrero et al., 2012).

Para Kotler e Keller (2006) uma unidade de negdcios tem que monitorar as
principais forcas de macroambiente e de microambiente que possam afetar sua
capacidade sendo que para Burns (1996) um plano de negdcios deve transmitir
sinceridade de proposito e de anélise conferindo-lhe assim credibilidade. Para os autores,
é preciso haver um acordo entre pontos fracos e fortes do negécio e as oportunidades e
ameacas que 0 mesmo enfrenta o que € geralmente chamado de analise de auditoria de
posicdo ou andlise SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats (Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas), onde:

¢ As Forcas (pontos fortes) dizem respeito ao que a empresa faz de melhor
de modo a diferencia-la diante da concorréncia tal como a sua estratégia de
distribuicéo e sua equipe de atendimento por exemplo.

e As Fraquezas (pontos fracos) dizem respeito aquilo em que a empresa
precisa melhorar e que tem o potencial para lhe atrapalhar, por exemplo, a
falta de capital de giro, forca de vendas limitada e o alto custo de produgéo.
Qualquer aspecto que represente uma desvantagem em relacdo a
concorréncia.

¢ As Oportunidades dizem respeito aos movimentos do mercado que podem

ajudar a alavancar o negdcio. E importante que a gestdo esteja atenta ao
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surgimento dessas oportunidades. Como exemplo, o surgimento de
tecnologias que proporcionem inovagdo no produto ou no processo e
mercado em evolugé&o.

e As Ameacas sdo fatores externos que podem prejudicar o negécio e
precisam ser diagnosticados rapidamente. Podem estar relacionados a
fatores econdmicos, politicos,ambientais e legislativos por exemplo.

A figura abaixo ilustra 0 modelo esquematico do método:

Quadro 1 — Modelo esquemadtico da anélise SWOT.

SWOT Ajuda Atrapalha
(Na conquista dos objetivos) (Na conquista dos objetivos)
Ambiente Interno Forgas Fraquezas
(Atributos da organizacéo)
Ambiente Externo Oportunidades Ameacas
(Atributos do Ambiente)

Fonte: Daychoum (2013).

Para Brooksbank (1996) o desenvolvimento de uma estratégia que possibilita o
aproveitamento dos pontos fortes de uma empresa minimizando as suas fraquezas,
permitindoque as oportunidades sejam aproveitadas e evitando, na medida do possivel,
qualquer ameaca € facilitada por um bom perfil SWOT concebido através da analise

da prépria empresa, deseus concorrentes e do mercado:

e A andlise interna deve envolver uma avaliacdo abrangente dos seus

pontos fortes e fracos e todos os aspectos do negdcio como, por exemplo,

seus recursos financeiros, suas habilidades técnicas, sua localizacdo, suas

instalacOes e equipamentos, seu pessoal e o relacionamento com clientes.

e A analise dos concorrentes reais ou potenciais deve examina-los

individualmente para identificar o potencial da empresa para criar uma

vantagem competitiva sustentavel no mercado.

¢ Na anélise de mercado a empresa pode subdividir o mesmo em grupos

menores de clientes e avaliar a relativa atratividade de cada segmento,

estimando seu tamanho, taxas de crescimento, estrutura competitiva e

potencial de lucratividade.

O SWOT ¢ alvo de criticas por ter uma légica circular no sentido de que, sem

saber se a organizagdo tem as capacidades e 0S recursos necessarios para aproveita-la,

ndo é possivel entender se uma tendéncia ambiental pode ser vista como uma
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oportunidade ou ameaca, bem como ndo € possivel saber se uma determinada
caracteristica firme é uma forca ou uma fraqueza sem conhecer o contexto ambiental
(Bell & Rochford, 2016; Morris, 2005).

E essencial que o SWOT como ferramenta que pode ser usada para o
desenvolvimento de um plano estratégico pelas empresas ndo seja reduzido tdo somente

a um conjunto de listasde verificagao.

3 BOMBONS FINOS DA AMAZONIA

A empresa Bombons Finos da Amazénia € uma empresa de pequeno porte que
adota politicas de desenvolvimento sustentavel e satisfacdo do cliente. Tem como
principios norteadores:

o Missdo: Presentear o mundo com o0s sabores da Amazonia
sustentavel comversatilidade e compromisso socioambiental;

o Visdo: Ser referéncia nacional de empresa sustentavel em alimentos
e operar nomercado internacional;

o Valores: Responsabilidade Social, Reutilizacdo de materiais
sustentaveis, Incentivo ao extrativismo consciente, Valorizacdo da cultura
amazonica.

Criada em julho de 1998 por empreendedores locais (Amazonenses) utilizando
um pequeno investimento inicial, os mesmos observaram através de pesquisa de
mercado no segmento de bombons de chocolates com sabores regionais, a
possibilidade de

aperfeicoamento do produto, principalmente em aspectos como qualidade,
variedade e apresentagdo visto que anteriormente 0 mesmo era muito artesanal com
baixo volume e valor agregado. O objetivo foi profissionalizar a produgédo e agregar
valor focando principalmente em inovacdo atraves de novos sabores, técnicas de
producdo, padronizacdo e embalagem artesanais com teméatica Amazonica.

A empresa iniciou a sua producdo diaria com 200 unidades produzidas por trés
funcionarios em ambiente domiciliar. Em 2005 a empresa contava com 24 arteséos e 30
colaboradores atingindo a producéo diéria de 20k unidades, aumentando a diversidade
de produtos. No mesmo ano a empresa aumentou a durabilidade dos produtos de 30
dias paral80 dias. Em 2008, com o objetivo de maximizar a utilizacdo do espaco e

melhorar o fluxo deproducio construiram uma fabrica com éarea de 460 m? no polo
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industrial de Manaus. A producdo aumentou para 115 toneladas/ano e no ano de 2012
chegou a 130 toneladas/ ano.

Atualmente a empresa produz 30k unidades por dia, sendo que a mesma tem
capacidade produtiva de 90k unidades totalizando mais de 130 toneladas/ano. Possui
seis lojas instaladas em lugares estratégicos como shoppings, mais de 300 tipos
diferentes de produtos e embalagens. Além de empregar 26 pessoas na producdo, 6
pessoas em campo, 12 pessoas nas lojas e mais de 250 artesdes de forma indireta. Sua
linha de produtos varia entre bombons, geleias, barras e presentes. Os sabores variados
dos bombons sdo: cupuacu, castanha do Brasil, acai, buriti, cubiu, araca-boi, acerola,
camu-camu, cupuagu com guarana, bacuri, maracuja, castanha de caju, cereja, morango
e coco. Entre os sabores das trufas estdo: cupuacu, cupuagu com marshmallow, coco,
maracuja e marshmallow. Nas geleias tém-se 0s seguintes sabores: cupuacu, acai, buriti,
cubiu, araca-boi e acerola. Afora os presentes que variam entre marchetaria, indigenas,

regionais e de juta.

3.1 MARKETING E SUSTENTABILIDADE DA EMPRESA BOMBONS FINOS DA
AMAZONIA

Dentre os seus principais programas de Responsabilidade Social podemos
destacar: Rede de artesdos da capital e cidades do interior; Utilizacdo responsavel de
subprodutos da floresta nas embalagens; Incentivo ao extrativismo e a preservacao da
floresta; Valorizagdo da cultura e divulgagdo da marca “Amazdnia”. Principais
municipios beneficiados pelos projetos de responsabilidade social sdo: Barcelos,
Manicoré, Maués, Parintins, Tabatinga e Santalsabel do Rio Negro.

Atualmente a empresa usa como estratégia, ter uma grande variedade de
produtos entre chocolates, bombons, geleias e etc, focando também no artesanato para a
embalagem desses produtos, seja ele na forma de caixas que representam a cultura
amazonica (com desenhos de ribeirinhos, da floresta e dos animais). Um diferencial é
que a matéria prima dessas caixas proveém da reutilizacdo de residuos que normalmente
sdo considerados lixo. O objetivo e realizar 100% da reciclagem do material. Por
exemplo, o cupuagu, um dos principais produtos utilizados, no processo tradicional
consistia em colher o cupuagu, cortavam a fruta, tirar a polpa e jogar fora toda a parte
da casca. No novo processo e feita umalimpeza especial das cascas e um corte para que

essas figuem no formato de presente (porta- joias, porta-caneta), o material das cascas
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que ndo é reaproveitado é transformado em adubo e volta a plantacdo. Esse mesmo
processo € utilizado para as outras frutas como acai.

Verifica-se através dessa iniciativa que os agricultores/artesdos que antes
jogavam foraa casca comecaram a se beneficiar com a reutilizacdo das mesmas. Hoje,
existem comunidades que ganham muito mais com a casca, fazendo artesanato, do que
realmente com a polpa da fruta o que proporciona maior valor agregado para a
embalagem. Dessa forma o produto final mescla uma embalagem artesanal amazonica
com os sabores exclusivos da regido.

Esse projeto com os artesdes de varios municipios do interior do Amazonas ja é
realizado pela empresa a cerca de 10 anos, e suas principais atividades consistem em
verificar quais s&o os insumos (novas fibras, novas sementes), que eles tém em cada
regido, como aquele produto pode ser adaptado para a empresa, e com isso desenvolver
novos produtos.

A empresa atualmente possui uma rede de mais de 250 artesdos que trabalham
na capital e no interior do estado. O foco desse projeto social € tentar fixar os artesdos
trabalhando em suas comunidades gerando renda e produzindo de forma sustentavel.

Pode-se citar o caso de Barcelos, um municipio do interior do estado, que possuli
uma associacdo de produtores de piacaba, utilizada para confec¢do das fibras de
vassouras, que em conjunto com os artesdes da empresa Bombons Finos da Amazonia
desenvolveram uma embalagem utilizando esse material. Um relato dessa associacao,
foi que seis meses de venda para a empresa, equivaleu a seis anos de venda no modelo
anterior que consistia em comercializa-la em uma data festiva chamada festa do Peixe
Ornamental, onde a maior parte da compra dos produtos era realizada por turistas.

A parceria dos artesdes com a empresa Bombons Finos trouxe o aperfeicoando
de aspectos tais como higiene, qualidade, técnicas de manipulacao corretas, extrativismo
com preservacdo da natureza, permitindo que 0s mesmos mantenham seus aspectos
culturaiscaracteristicos, e tambeém proporcionando um aumento de renda e qualidade de

vida das comunidades da regiéo.

4 METODOLOGIA

Neste trabalho optou-se pela utilizacdo da abordagem qualitativa para
proporcionar melhor visdo e compreensao do contexto do problema (Malhotra, 2012),
mediante coleta de dados na forma de entrevista semiestruturada que é aquela focalizada

em um assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro que combina perguntas abertas
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e fechadas, onde o informantetem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto
(Boni & Quaresma, 2005).

Foi realizada entrevista com o Gerente de Marketing da empresa Bombons Finos
da Amazonia Sr. Jorge Junior Albertos.

Para a analise dos dados referentes as questdes abertas foi adotada a técnica de
Anélise de Contetdo de Kassarjian (1977) adaptada. Destarte ndo se utilizou a
quantificacdo recomendada por aquele autor, devido a natureza qualitativa das perguntas
selecionadas para esta analise. Com isso utilizou-se aqui apenas a identificacdo de
categorias propostas pelo autor.

Para Kassarjian (1977, p. 10): “[...] andlise de conteudo é uma descri¢do
cientifica, objetiva, sistematica, quantitativa e generalizdvel de conteudos
comunicacionais [...]".

O autor destaca que, de acordo com varios pesquisadores, as caracteristicas que
distinguem a andlise de conteudo sao:

e Objetividade — este requisito caracteriza a andlise de conteudo como
cientifica,diferenciando-a da critica literaria;

e Sistematizagdo — a inclusdo ou exclusdo de categorias deve ser dada de
acordosua consisténcia, os achados tém que ter relevancia tedrica e ser
generalizaveis;

e Quantificacdo — trata de uma medida de énfase ou omissdo de
determinadacategoria analitica.

Para identificar as categorias, utilizou-se primeiramente dos &audios das
entrevistas, que foram integralmente transcritos. A partir da transcricdo fez-se uma
triagem selecionando-se o nlcleo de cada frase. E, com base nos objetivos deste artigo
e nas técnicas utilizadas, foram definidas as categorias. Foi realizada entrevista com o
Gerente de Marketing da empresa Bombons Finos da Amazbnia Sr. Jorge Junior
Albertos.

Para a analise dos dados referentes as questdes abertas foi adotada a técnica de
Analise de Conteudo de Kassarjian (1977) adaptada. Destarte ndo se utilizou a
quantificacdo recomendada por aquele autor, devido & natureza qualitativa das perguntas
selecionadas para esta analise. Com isso utilizou-se aqui apenas a identificacdo de
categorias propostas pelo autor. As questdes fechadas foram tabuladas para a construgéo
da analise SWOT.
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5 RESULTADOS
Os principais resultados alcangados no desenvolvimento do trabalho podem ser
divididos em trés blocos. Primeiro as questdes abertas, em seguidas as fechadas e por

ultimo marketing e sustentabilidade.

5.1 QUESTOES ABERTAS

Na anélise da parte com perguntas subjetivas das entrevistas fez-se uso da anélise
de conteudo a partir do proposto por Kassarjian (1977), conforme mencionado
anteriormente. Foram consideradas duas caracteristicas desta técnica: a objetividade,
que a caracteriza como sendo cientifica, diferenciando-a da critica literaria; e a
sistematizacdo, que trata da inclusdo ou exclusdo de categorias de acordo com sua
consisténcia, considerando a relevancia tedrica egeneralizacao dos dados.

Com o intuito de proporcionar objetividade as analises foram destacadas as
informacdescentrais e de maior importancia em cada resposta.

e Objetividade: em algumas respostas ocorreram situacdes em que 0
respondente mencionou relatos que fugiam um pouco do escopo da questéo.
Apesar de néo ter havido interrupcdes abruptas durante as entrevistas, pois
0s pesquisadores julgaram ser mais interessante proporcionar maior
liberdade ao respondente, no momento em que se fez a selecdo dos trechos
para analise primou-se pelaobjetividade alinhando-se ao carater cientifico
do presente estudo;

e Sistematizacdo: os incidentes foram sistematizados de acordo com a
possibilidade de generalizacdo destes, ou seja, extraiu-se das respostas
palavras ou frases que representassem a intencdo de informar um mesmo
incidente. Também fora levado em consideracdo a consisténcia das
informagdes.

Na entrevista com o diretor de marketing da empresa Bombons Finos da
Amazbnia optou-se por realizar algumas questbes abertas. 1sso possibilitou maior
liberdade para o gestorse expressar.

Desta forma, entende-se que a empresa padroniza nos produtos alimenticios que
produz e diversifica em embalagens artesanais. E tem como diferencial oferecer
produtos com sabores regionais, com boa concentracdo de chocolate amargo e

utilizando em seus recheiosas préprias frutas.
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Verificou-se que a empresa busca representar a cultura amazoénica. Seus
produtosestdo inseridos na cultura amazonica.

Pelas resposta, constatou-se que 0s produtos sdo procurados em diversos pontos
de venda. Especialmente, em pontos turisticos e shopping centers. Os produtos sdo
distribuidos em lojas, na fabrica e em uma loja virtual. Neste Gltimo caso, somente em
Manaus.

Os principais concorrentes da empresa sdo lojas encontradas em shopping
centers, tais como: Cacau Show e Kopenhagen.

Os tdpicos, sobre promocédo, indicam que a empresa usa ferramentas de
marketing off- line, como os proprios funcionarios, os académicos, pessoas que vao a
fabrica, sdo formadoras de opinido e a empresa tenta trabalhar muito forte nessa questao
dodesenvolvimento sustentavel, na divulgacdo da cultura amazdnica. Esses tipos de
ferramentas sdo usados para vender mais, mas também para medir a satisfacdo do nosso
cliente.

Quanto as ferramentas de marketing offline a empresa utiliza predominantemente
a abordagem direta com funcionarios, formadores de opinido. Além buscar feedback
com os clientes diretamente nas lojas.

Quanto as ferramentas de marketing online a empresa utiliza redes sociais e
Youtube.

Sobre a promogdo da marca a empresa busca estar presente nos principais
shoppings centers e hotéis da cidade de Manaus.

Quanto ao perfil do cliente, o gestor informou que a empresa tem produtos para
atingir todas as classes. Informou que a maior parte de sua clientela é composta por
mulherese por pessoas bem informadas. Disse ainda que ndo consegue atingir o publico
infantil.

Quanto ao tamanho do mercado para seus produtos, o gestor relata que tem
demanda por seus produtos em mais de dez paises. Além de outros estados brasileiros
aléem do Amazonas.

Quanto a alcangar novos mercados o gestor afirma estar trabalhando no sentido
de conseguir operacionalizar o website da empresa para que possa realizar entregas em
todo Brasil.

Quanto os principais concorrentes (diretos ou indiretos) foram mencionados 0s
seguintes: pequenos produtores que conseguem produzir com mMenos custos,

Kopenhagen, Cacau Show e chocolates de grandes fabricas como Lacta e Garoto.
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5.2 QUESTOES FECHADAS

A analise do ambiente interno e externo é de vital importancia dentro do contexto
do planejamento estratégico. A partir da analise do gerente de marketing da empresa
foram identificadas as principais forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas enfrentadas

pela empresa. O Quadro 2 resume a analise SWOT para a empresa:

Quadro 2 — Resumo da anélise SWOT.
Principais Forgas Principais Fraquezas

A equipe é competente e entrosada Os meios para fazer vendas séo diversificados,
mas somente localmente

O negécio é escalavel Os custos envolvidos ndo sdo baixos

A empresa tem diferencial inovador Pouca automagao nos processos produtivos
Principais oportunidades Principais ameacas

Interesse por iniciativas socioambientais /A empresa ndo esta inserida em um ambiente

colaborativo

Participacdo em grandes eventos para Existem muitos concorrentes no mercado
divulgacdo do produto

Preocupacdo com langcamento de novas linhas  |Goza de reducdo de taxas e impostos por
de produtos periodo de tempo determinado

Fonte: Entrevista realizada em 08/01/2018.

A empresa Bombons Finos é uma empresa de pequeno porte atuando num
mercado com potencial de crescimento e formada por uma equipe considerada
competente e que trabalha deforma entrosada.

Suas iniciativas socioambientais proporcionam um diferencial frente aos seus
concorrentes com suas embalagens feitas a partir de residuos de parte dos seus insumos,
o0 qual, sendo trabalhado de forma eficiente, pode destacar seus produtos no mercado
competitivo no qual esta inserida a empresa.

O fato de atuarem apenas localmente € um fator limitador para o crescimento da
empresa.

A empresa também sofre com a restri¢do do capital de giro, com os custos altos
envolvidos na producdo e com a preocupacdo da eventual retirada dos beneficios de

reducdo de taxas e impostos dos quais goza atualmente.

5.3 MARKETING E SUSTENTABILIDADE
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Analisando a teoria de Gordon et al. (2011) sobre marketing sustentavel é
possivel verificar que a empresa Bombons Finos da Amazdnia pode ser enquadrada em
duas das vertentes colocadas.

A primeira em Marketing Verde, pois a empresa busca produtos mais
sustentaveis comoexemplo da reutilizacdo e reciclagem de insumos como a casca de
cupuacu e acai para suas embalagem e produgdo mais eficiente.

A segunda vertente seria 0 Marketing Social visto que incentiva comportamento
sustentaveis nas suas associacOes de artesdos e clientes finais, utilizando fortemente o
tema Amazoénia. A propria teoria corrobora com o0 intuito que esses conceitos sao
complementarese muitas vezes sobrepostos e devem cooperar de forma estratégica para
alcancar o resultado positivo para a empresa.

Em relacdo ao conceito do Mix de Marketing (4P) dentro da ética do marketing
sustentavel, vimos que a empresa, fazendo uso de um produto fabricado a partir de
material deorigem local, reciclavel e reutilizavel, trabalha bem forte a credibilidade do
produto relacionando-o com a tematica Amazonica. Tal estratégia vai de encontro com
0 P de Produto e o P de Promog&o proposto por Charter et al. (2002), Kotler (2011) e
Rudawska et al. (2016).

6 CONCLUSOES

De forma geral, podemos entender que a empresa busca oferecer aos seus clientes
uma experiéncia amazonica através de sua vasta linha de produtos. Quanto as
caracteristicas destes, busca-se a padronizacdo no processo de fabricacdo de seus
produtos alimenticios e a diversificacdo em suas embalagens artesanais. A Bombons
Finos da Amaz6nia visa representar a cultura amazonica através de seus produtos. Com
isso, percebe-se que a empresaoferece produtos de boa qualidade e com atrativos que
permitem que ela tenha destaque no mercado em que atua.

A respeito do uso de ferramentas de marketing para a promocéo de seus produtos
destacam-se: marketing off-line, através de abordagem direta com funcionarios,
formadoresde opinido e clientes diretamente nas lojas; marketing online, utilizando as
principais redes sociais e Youtube. A empresa busca estar presente nos principais
shoppings centers e hotéis da cidade de Manaus. Para o atendimento de sua atual
demanda local as ac6es promocionais da empresa se mostram eficazes.

Quanto as questdes relativas a praca e ao mercado, a empresa esta presente em

diversos pontos de venda. Especialmente, em pontos turisticos e shopping centers.
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Tendo como principais concorrentes as empresas Cacau Show e Kopenhagen. A
distribuicdo dos

produtos se da em lojas fisicas, na fabrica e em uma loja virtual (somente em
Manaus). A empresa relata que tem demanda por seus produtos em mais de dez paises.

Cumpre destacar que a Bombons Finos da Amazodnia ndo consegue atingir o
publico infantil.

Entende-se que ha espago para que a empresa consiga novos clientes tdo logo
possa atender outros estados do Brasil. Destaca-se, ainda, que a empresa poderia
impetrar maiores esforcos no sentido de viabilizar a exportacdo de seus produtos aos
paises que ja demonstraram interesse. Outra oportunidade ainda pouco explorada pela
empresa é o atendimento ao publico infantil. Possiveis acdes neste sentido poderiam ser:
desenvolvimento de linhas de produtos infantis e acdes promocionais voltadas para este
publico.

Como recomendacéo para trabalhos futuros, indicamos a comparagdo com outras
empresas do mesmo segmento dentro do Amazonas o que permitiria uma melhor
compreensdo e validacdo das estratégias adotadas pela empresa Bombons Finos da

Amazbnia.
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