_——

S & are s

|mpactosda Le Antifumo nosBaresde
Curitiba:

Juliana Lube
juli_lube@hotmail.com
UNIBRASIL

Marli Zezzotko
mar lizeszotko@hotmail.com
UNIBRASIL

Pamella C. Ordozza da Silva
panzinha0101@hotmail.com
UNIBRASIL

Sandra Stockli de Vasconcel os
sandr astockli @hotmail.com
INPG CAMPINAS

Miguel Arantes Normanha Filho
m.ar antespr of @yahoo.com.br
INPG CAMPINAS

Resumo:A lel antifumo trouxe uma nova realidade tanto para os fumantes quanto para os donos de bares
onde foi proibido o consumo do cigarro, na cidade de Curitiba. Frente a essa nova realidade, houve a
necessidade de adaptacéo dos espacos de convivéncia, assim como, adotaram-se acdes parafazer frente a
nova realidade. Desse modo, os bares tiveram que adotar estratégias empresariais, e em tal contexto,
incluem-se as de marketing, para minimizar os possiveis impactos ocasionados pela lei, como o
abandono dos clientes fumantes dos bares que ndo of ertam espagos adequados a esse publico. A pesquisa
para redlizacdo do artigo teve como objetivo geral, verificar as mudancas ocasionadas a partir das
estratégias adotadas pela gestao dos bares de Curitiba apds aimplantacéo dalei. O problema da pesquisa
foi definido como: as estratégias adotadas pel os bares para fazer frente alei, em Curitiba, so adequadas
para se evitar a perda de clientes e, consequentemente, de receita? Para fazer frente a pesquisa,
procurou-se, por meio de umarigorosa revisdo bibliografica, construir um arcabougo tedrico paraanalise
dos resultados da pesquisa.
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1. INTRODUCAO

Durante muitas décadas, em varias partes do mundo, inclusive no Brasil, tinha-se uma
cultura do uso de tabaco em ambientes sociais, em especial, nos bares. Com a mudanga dos
tempos e, a partir da lei antifumo em Curitiba, alteracGes fisicas e comportamentais foram
observadas nos locais publicos.

A lei antifumo teve como intuito a protecdo a salde e a responsabilizacdo por dano ao
consumidor ndo fumante em locais fechados, por consequéncia, houve a necessidade dos bares
adequarem suas instalagdes adotando estratégias empresariais para a execucdo de possiveis
mudancas e/ou adaptacdes.

Sendo assim, é certo que os bares adotem estratégias referentes &s mudancas em
decorréncia da lei, por meio de acdes visando atender as expectativas dos clientes fumantes, e
0s ndo-fumantes.

Em virtude dessas inconveniéncias, a Lei n°® 16.239 (antifumo), que trata da proibigdo
do consumo de cigarros em ambientes fechados ou parcialmente fechados, publicos e privados,
foi sancionada com intuito de amenizar os maleficios decorrentes do uso de tabaco nesses
ambientes. Tal contexto estimulou o interesse na pesquisa que deu base para a elaboracéo
deste artigo sobre as estratégias adotadas por bares de Curitiba, ap6s a implementacéo da Lei
antifumo, para impedir a perda de clientes e, consequentemente de receita financeira.

O problema da pesquisa foi assim definido: as estratégias adotadas pelos bares para
fazer frente & lei, em Curitiba, sdo adequadas para se evitar a perda de clientes e,
consequentemente, de receita financeira?

Verificar as mudangas ocasionadas, para se evitar a perda de clientes e receitas, a partir
das estratégias adotadas pela gestdo dos bares, em Curitiba, ap6s a implantacdo da lei
antifumo, tornou-se o objetivo geral da pesquisa.

Justificou-se a pesquisa sobre o tema, pela necessidade de entendimento de como 0s
bares de Curitiba se preocuparam em adotar estratégias para adaptacdo dos estabelecimentos a
nova lei n® 16.239 (antifumo). Além de proporcionar base de conhecimento importante para a
area académica, de forma que se possa ampliar, no futuro, pesquisas e estudos sobre o tema.

Com relacdo a metodologia de pesquisa, as abordagens para andlise e interpretacéo
utilizadas foram: qualitativa e quantitativa. Assim, obtiveram-se dados mais precisos sobre o
assunto abordado. A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2010, com uma amostra de
cinco bares, portanto, uma amostra ndao probabilistica. Dessa forma, foi pesquisada uma
amostra ndo representativa dos bares, porém, suficiente para o entendimento preliminar sobre
0 impacto da lei antifumo, nos bares da cidade Curitiba.

Para coleta dos dados, os instrumentos utilizados foram entrevistas, por meio de
questiondrios junto aos proprietérios e/ou principais gestores, com o intuito de se levantar
informacdes relevantes para a pesquisa.

2. DESENVOLVIMENTO

Devido & mudanga da sociedade e uma maior preocupacdo frente as questdes
ambientais e cuidados com a salde, foi sancionada uma lei em Curitiba, que visasse proteger a
saude dos frequentadores em ambientes publicos fechados, como os bares, contra a fumaga
dos cigarros, que pode ocasionar problemas respiratorios, dentre outros. A lei antifumo foi
criada em decorréncia da insatisfacdo dos ndo-fumantes aos maleficios ocasionados pelo
cigarro.
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Devido & lei antifumo, tornou-se necessaria a adaptacdo dos layouts dos bares e da
forma de gestdo dos mesmos. Essas mudangas foram indispensaveis para que os fumantes
continuem a frequentar os mesmos, pois aqueles que melhor se adaptarem poderdo ndo sé
manter seus clientes, como chamar atencdo de novos clientes.

2.1 ESTRATEGIA

Devido & grande concorréncia e diante de um novo ambiente imposto pela Lei 16.239,
0s bares tiveram a necessidade de se adaptarem ao novo contexto. Tal condi¢do proporcionou
aos gestores, elaboracdes e utilizagdes de estratégias empresariais.

Segundo Nicolau (2001), os processos que definem e originam o conceito de estratégia
estdo diretamente ligados. A autora ressalta que:

A forma como as estratégias surgem e se implementam ndo € um processo idéntico
em todas as organizagdes, resultando antes de uma conjugacdo de fatores externos
(caracteristicas e condigdes do meio envolvente) e de condicdes internas (dimenséo,
capacidades materiais e humanas, organizacionais), que configuram cada situacéo
particular (2001, p.08).

Para Mintzberg (2006), varias sdo as definicGes de estratégia, dentre elas, vale citar que
é um meio de interligar as metas, politicas e ordem dos acontecimentos num contexto logico. E
de responsabilidade da alta geréncia, que a utiliza para a busca dos objetivos estabelecidos pela
empresa.

Ansoff e Mcdonnell (1993, p.70), afirmam que, “[...] estratégia € um conjunto de
regras de tomadas de deciséo para orientagdo do comportamento de uma organizagdo.” Os
autores diferenciam em quatro tipos de regras, sendo, na primeira, 0s objetivos, que por meio
deles séo estabelecidas as metas; na segunda, sdo as estratégias empresariais, com as quais a
empresa estabelece relagdo com o ambiente externo e decide que ramo ira atuar; na terceira,
sdo criados 0s conceitos organizacionais, que trata do ambiente interno da empresa; e na
quarta, sdo criadas a politicas operacionais, nelas sdo estabelecidas regras para 0 andamento
das atividades diarias da empresa.

Assim, é necessario que seja analisado todo o ambiente, seja ele externo ou interno,
para que ndo se adotem estratégias que ndo estejam de acordo com a realidade.

2.1.1 ANALISE DO AMBIENTE

Para entender como as estratégias sdo aplicadas nas organizagdes, é preciso analisar o
ambiente no qual as mesmas estdo inseridas, e quais oportunidades e ameagas estéo sujeitas.

Para Fernandes e Berton (2005, p. 31), “A andlise do ambiente constitui uma das
principais etapas da administragdo estratégica, pois o seu monitoramento pode identificar
riscos e oportunidades para a empresa”.

Certo e Peter (2005), afirmam que analise do ambiente consiste em verificar as
oportunidades e ameagas, entendida por atuais e futuras, que possam influenciar no alcance das
metas, monitorando todo o ambiente organizacional, ou seja, envolve todos os fatores,
internos e externos. A andlise do ambiente tem como propdsito fazer uma avaliagdo do
ambiente das organizagOes, para que 0S gestores possam sSe comportar adequadamente
aumentando o sucesso da organizagé&o.
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Para Oliveira (2003), os componentes que auxiliam na andlise externa e interna de um
ambiente sdo: os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagas. Entendendo que, 0s
pontos fortes e fracos sdo determinantes para a analise interna da empresa, j& as oportunidades
e ameacas podem ser percebidas por meio da andlise externa. Seguindo o mesmo raciocinio,
Tavares (2005), afirma que, ao analisar esses componentes, a empresa se aperfeicoara, de
forma a melhorar sua visdo com relagcdo & mudancas que ocorrem no ambiente, podendo
assim se desenvolver e crescer continuamente.

Wright, Kroll e Parnell (2009), ressaltam que, tendo em vista a anélise de ambiente que
foi feita, deve-se entdo desenvolver algumas diretrizes organizacionais, ou seja, estabelecer
missdo e objetivos que possam auxiliar no desempenho do negécio.

Portanto, pode-se concluir que para as organizages obterem éxito com as estratégias,
devem seguir um processo de formulagdo, com etapas definidas. O passo seguinte, a analise do
ambiente, é a formulagdo estratégica, em que se busca por em pratica as idéias propostas
anteriormente nas estratégias.

2.1.2 FORMULACAO DE ESTRATEGIA

Para obtengdo de bons resultados, as organizagcbes devem manter estratégias
organizacionais, que auxiliam a administracdo na tomada de decisdes. Conforme citado por
Certo e Peter (2009), o processo de formulacdo das estratégias organizacionais é de
responsabilidade da alta administracéo e, para que os objetivos da empresa sejam alcangados,
consiste em duas tarefas: a primeira, em selecionar as estratégias e desenvolvé-las, a segunda,
em definir a linha de neg6cios da organizagdo e alocar 0s recursos necessarios. Os autores
complementam,

Formular estratégias implica determinar cursos de acdo apropriados para alcancar
objetivos. Isso inclui atividades como andlise, planejamento e selecdo de estratégias
gue aumentem as chances de a organizagao atingir suas metas. (2009, p.69).

Do ponto de vista de Ansoff (1983), uma nova estratégia deve ser formulada diante das
mudancas decorrentes dos interesses da sociedade.

Para Mintzberg (2006), durante a formulacdo da estratégia € necessario identificar as
oportunidades e ameagcas, e incluir estimativas ou riscos para as alternativas decididas. Deve-se
ainda, avaliar os pontos fortes e pontos fracos e os recursos disponiveis antes de fazer uma
escolha. O autor ensina que as estratégias sejam regras para que sejam tomadas as decisdes
que conduzem a organizagdo. N&o ha certa definicdo totalmente aceita para o que é estratégia.

Como outra forma de formular as estratégias, Certo e Peter (2009), ensinam sobre as
estratégias genéricas, denominadas estratégias de concentracdo, estabilidade e de crescimento.
A estratégia de concentragdo, de acordo com os autores é usada por empresas que estdo
inseridas em apenas um ramo de atividade, e que visam se especializar para assim ganharem em
competitividade pela experiéncia. A estratégia de estabilidade pode ser utilizada por
organizagBes que procuram manter suas linhas de negdcios, algumas por acharem que o
crescimento pode prejudicar a lucratividade ou por empresas de baixo crescimento que ndo
tenham outras alternativas. Ja as estratégias de crescimento podem ser obtidas das seguintes
formas:
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Integracdo vertical. Essa estratégia envolve o crescimento por meio da aquisigdo de
outras organizacoes no canal de distribuicao. [...]

Integracdo horizontal. Essa estratégia promove o crescimento por meio da aquisi¢do
de empresas concorrentes em uma mesma linha de negdcios. [...]

Diversificagdo. Essa estratégia envolve o crescimento por meio da aquisicdo de
empresas em outras industrias ou linhas de negécios. (p.73).

Porter (2004), complementa as idéias de Certo e Peter (2009), dizendo que,

A estratégia de uma unidade empresarial é o caminho para a vantagem competitiva
que determinara seu desempenho. Construir, manter e colher sdo os resultados de
uma estratégia genérica, ou o reconhecimento da incapacidade de conseguir qualquer
estratégia genérica, e, portanto, da necessidade de colher. De modo semelhante, a
aquisicdo e a integracdo vertical ndo sdo estratégias, e sim meios para obté-las. (p.22)

Assim, pode-se concluir pela abordagem dos diversos autores, que ndo existe uma
Unica forma de estratégia, mas sim estratégias que devem se adequar ao tipo de organizagio
que se deseja atingir, mas no contexto da pesquisa, observaram-se melhores respostas por
meio de estratégias proporcionadas pela ciéncia do marketing.

2.3 MARKETING

A ciéncia do marketing pode, em parte, responder ao problema da pesquisa quanto as
estratégias adotadas pelos bares, para fazer frente & lei que trata da proibi¢cdo do consumo de
cigarros, de forma a evitar-se perda de clientes e lucratividade, como também criagdo de
diferenciais competitivos frente & concorréncia, independente ou ndo da existéncia de setor ou
profissional responséavel pela area de marketing, uma vez que a empresa pode ser orientada
para o marketing, adotando a orientacdo como filosofia do negécio.

Normanha Filho (2002), diz que é por meio do marketing, que efetivamente se pode ter
condi¢Bes de explicar o sucesso ou insucesso de uma determinada estratégia que envolve
relagdo de consumo e o ambiente concorrencial. O autor cita Mestre (1996), que explica que,
em sua evolugdo como ciéncia, 0 marketing baseia-se em disciplinas como a psicologia, que
proporciona os fundamentos para diversos modelos de comportamento do consumidor e
analises de atitudes; a estatistica, cujas técnicas tém sido amplamente utilizadas para analisar
relacBes entre variveis e a investigacdo operativa, desempenhada nos modelos de otimizacéo.
Também a economia tem proporcionado um importante suporte tedrico a muitos principios
de marketing, especialmente os relacionados com andlises da demanda. Como disciplina
cientifica, o marketing esté integrado com as ciéncias sociais e esté relacionado com quatro
grupos de disciplinas cientificas. O primeiro grupo é constituido por aquelas disciplinas com
as quais esta enlacada mais diretamente: a economia, a ciéncia politica e os estudos da
organizagdo. O segundo grupo é composto por aquelas que estudam o comportamento
humano: a antropologia, a sociologia, a psicologia e a comunicacgdo. O terceiro grupo séo
aquelas disciplinas que tratam de aspectos mais amplos da vida, como a filosofia e a ecologia.
O quarto grupo, finalmente, de ciéncias relacionadas com o marketing, séo as que lidam com
ferramentas, técnicas e métodos de medidas: a matematica, a estatistica, a econometria e as
ciéncias da computacao.

Em tal contexto, pontos importantes serdo detalhados e ajudardo na resposta ao
problema da pesquisa feita para elaboragéo do artigo: orientacdo da empresas para 0 mercado;
sistema de apoio as decisdes de marketing; concorréncia; posicionamento da oferta ao
mercado; marca; Servi¢os e comunicagédo integrada de marketing.
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2.3.1 ORIENTACAO DA EMPRESA PARA O MERCADO

Pode-se afirmar que uma empresa possui orientacdo para o mercado quando aplica,
na sua gestdo, o conceito de marketing, que parte do conhecimento das necessidades do
consumidor e trata de oferecer os produtos e servigos que possam satisfazé-las. Para Boone e
Kurtz (2009, p. 12), o conceito de marketing, hoje,

[...] completamente desenvolvido é uma orientacdo voltada ao consumidor na
empresa inteira, com o objetivo de conseguir sucesso de longa duragdo. Todas as
facetas — e todos os niveis, de alto a baixo — da organizagdo tém de contribuir,
primeiro com a assessoria, e depois satisfazer as necessidades e vontades do
consumidor.

Para Kotler (2000, p.41), a orientagdo de marketing deve ser uma filosofia empresarial, e a
mesma “[...] baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing
integrado e lucratividade™.

Orientag&o para o marketing pressupde pleno entendimento da fungdo do marketing, assim
definido por Limeira (2003, p.9),

[...] integra o conjunto de func¢Bes desempenhadas na empresa, como producdo,
finangas, logistica, recursos humanos, sistemas de informacdo, engenharia de
produtos, pesquisa tecnoldgica, entre outras, que gerenciam recursos e geram
resultados para agregar valor econdmico ao processo empresarial como um todo.
Portanto, a funcdo de marketing engloba a tomada de decisfes, a gestdo der
recursos, a coordenacgdo de processos e a avaliagdo de resultados, como qualquer
outra funcdo empresarial.

A orientacdo para o marketing somente é possivel quando a empresa possui um sistema de
apoio a decisdes de marketing.

2.3.2 SISTEMA DE APOIO A DECISOES DE MARKETING

Um sistema de apoio a decisdes de marketing, entre muitas outras defini¢des, pode ser
designado como as pessoas, equipamentos informatizados ou ndo, que adotam procedimentos
para coletar, classificar, analisar e distribuir informacGes de marketing, no momento correto,
para os tomadores de decisGes da empresa definir as estratégias de marketing corretas, para o
eficaz posicionamento do negdcio em um mercado competitivo.

Um bom sistema de apoios a decisdes adotam sistemdtica de pesquisa de marketing,
como fonte segura e confidvel de informacfes. Os autores Boone e Kurtz (2009, p. 271),
observam que,

O tamanho e a forma organizacional da funcdo da pesquisa de marketing estdo
normalmente ligados a estrutura da empresa. Algumas companhias organizam
unidades de pesquisa para apoiar diferentes linhas de produtos, marcas ou areas
geogréficas. Outras organizam suas funcfes de pesquisa de acordo com os tipos de
pesquisa que precisam fazer como andalise de vendas, desenvolvimento de novo
produto, avaliacdo de propaganda ou previsdo de vendas.
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Com outro enfoque, limitando-se as informagdes disponiveis, Bonavita e Duro (2001),
contemplam, sobre um sistema de informacéo de marketing, aquele que faz leitura de todas as
informagdes disponiveis da empresa e as utiliza para o planejamento das acGes especificas de
marketing.

Quanto as informacOes, deve-se saber separa-las, as estatisticas e as qualitativas.
Churchill e Peter (2000, p.117), sdo enfaticos sobre a questdo, quando ensinam que “[...] 0s
profissionais de marketing precisam de informagdes, ndo somente de estatisticas”, uma vez que
a definicho de uma dada estratégia depende de analise, cruzamento e verificacdo da
consisténcia da informacao obtida, ndo somente as de base estatistica.

A andlise e interpretagdo das informagdes sdo importantes para a formulacdo de
estratégia vencedora. Para Ferrell e Hartline (2010), as questdes a serem consideradas em uma
analise s&o: ambiente interno, ambiente do consumidor e, ambiente externo.

Parente (2003, p. 362), complementando os autores acima citados, ensina de forma
abrangente, que o sistema de informacdo de marketing, isto é, o sistema de informacéo que
apdia as decisdes, em especial, as estratégias de marketing,

[...] é o radar que ajudard as empresas a tracarem trajetérias bem sucedidas. O
sistema de informagdo de marketing é o conjunto de procedimentos e métodos que
visam, numa base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar e armazenar
informagdes para as decisdes de marketing. Esse sistema devera mapear ameagas
da concorréncia e do mercado a serem enfrentadas ou contornadas e identificara
oportunidades, por meio do entendimento do comportamento e das expectativas dos
consumidores.

Das muitas informagdes necessérias para definicdo e modelagem de estratégias de
marketing, uma das mais importantes refere-se ao comportamento de compra do consumidor.

2.3.3 ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Compreender o comportamento do consumidor, ou seja, Seu comportamento de
compra significa entender suas necessidades individuais adotando-se estratégias de
atendimento e relacionamento duradouros, com os clientes da empresa. Isto €, estratégias
vencedoras e fundamentais frente aos concorrentes da empresa. Para Bretzke (2003), existe,
hoje, uma nova forma de se pensar as estratégias de marketing, por conta dos avangos
tecnoldgicos e, também, das pesquisas. Em tal contexto, para a autora, tornou-se possivel
obter e tratar as mais variadas informagdes no que se refere aos clientes, o que possibilita
entender das suas necessidades individuais, quase em tempo real, criando valor e satisfagéo
para eles, por meio de estratégias eficazes.

Sobre o comportamento de compra do consumidor, McCarthy e Perreult (1997, p.
114), ensinam que,

Embora muitas variaveis influenciem o comportamento de compra do consumidor,
elas sdo diferentes para varios produtos e mercados alvos. Nos mercados globais de
hoje, as variagBes sdo incontrolaveis [...] ha principios comportamentais gerais
(modelos) que os gerentes de marketing podem aplicar para saber mais sobre seus
mercados alvos especificos.
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A abordagem de Bretzke (2003), apregoa a possibilidade, quase em tempo real, de
conhecimento das necessidades individuais do cliente, sendo uma analise precisa do seu
comportamento de compra.

Porém, ndo basta conhecer somente o seu cliente, é necessario ter conhecimento dos
concorrentes.

2.3.4 CONCORRENCIA

Toda estratégia de marketing deve considerar as forcas e fraquezas dos seus
concorrentes na definicdo de suas estratégias. As acOes de marketing da empresa junto aos
seus clientes deverdo ser obrigatoriamente, melhores do que as dos concorrentes. Os clientes
deveréo perceber com clareza a diferenca entre as empresas que concorrem entre si.

Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 86), abordam sobre a analise do ambiente
competitivo,

A concorréncia entre as empresas para satisfazer aos clientes é a prépria das
economias modernas dirigidas pelo mercado. Durante os Ultimos estagios do século
XX, a concorréncia se intensificou com as empresas buscando criar uma vantagem
competitiva em mercados cada vez mais abarrotados e com clientes cada vez mais
exigentes.

Toda empresa que pretende ter sucesso no mercado em que atua, devera identificar e
fazer a andlise dos seus concorrentes. Os autores acima citados explanam sobre o modelo das
cinco forgas da concorréncia setorial, citando a sugestdo de Porter (1980), “[...] de cinco
forcas principais que moldam a concorréncia no nivel de unidades estratégicas de negdcios.”
(2005, p.87). O uso da analise S.W.O.T. é importante para que a empresa obtenha um sucesso
na elaboragéo de suas estratégias.

Em uma andlise critica, observa-se que Churchill e Peter (2000), sdo do entendimento
de que é muito dificil uma Unica empresa fornecer um determinado produto ou servico sem
antes analisar o ambiente competitivo onde est4 inserida. Tal condi¢do é fundamental para que
desenvolva capacidade de desempenho melhor que os concorrentes e obtenha vantagem
competitiva.

No contexto da identificacdo dos concorrentes — conceito setorial da concorréncia-,
Wright, Kroll e Parnell (2000), informam que Porter (1980), é uma das principais autoridades
em andlise setorial, que é o &mbito onde uma empresa atua junto aos seus concorrentes, onde
existe a rivalidade entre empresas existentes.

2.3.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Cobra (2003), contempla, em seus ensinamentos, as estratégias de marketing com base
na curva de experiéncia, quando a reducdo de custos ocorre por conta da experiéncia
acumulada em um ou todos os processos do negdcio. Por meio das vantagens na reducéo de
custo, obtém-se reservas financeiras, e por tal situagdo, pode-se investir em marketing, nos
processos do negdcio, em expansdo, como também, na reducdo dos precos, para ampliar os
consumidores e desestimular a concorréncia. Para o autor, “Por meio da andlise da curva
experiéncia, € possivel formular estratégias com base na situacdo vigente ou projetar novas
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estratégias baseadas na experiéncia futura.” (p.161). J& Kotler (2000), expressa que Michael
Porter, no contexto de estratégias, formulou e condensou as mesmas em trés tipos genéricos:
lideranca total em custo, diferenciagéo e foco.

Em termos de importancia, Ferrell e Hartline (2010), sdo contundentes quanto as
decisGes estratégicas a serem tomadas no planejamento de marketing, no que tange a
importancia, que, segundo os autores, sdo as decisdes sobre o design, o desenvolvimento, a
marca e 0 posicionamento do produto. O termo produto, para os autores, “[...] se refere a algo
que os consumidores podem adquirir em troca da satisfagdo de uma necessidade ou um
desejo” (p. 201).

Vamos observar ainda em Kotler (2000), a ponderacdo de que uma estratégia de
posicionamento e diferenciagcdo pode ser alterada, por conta do ciclo de vida do produto. O
que significa dizer que no decorrer do tempo, por conta de cada estagio de ciclo de vida, tanto
0 produto, o mercado e os concorrentes se alteram ao longo do tempo — ciclo de vida do
produto-.

2.4 MUDANCA ORGANIZACIONAL

Devido ao novo cendrio ocasionado pela implantagdo da lei 16.239, houve a
necessidade de os bares se adequarem a nova realidade e implementarem mudangas em seus
estabelecimentos para cumprir a regulamento imposto pela lei, 0 que ocasiona, em tese,
mudanca organizacional.

Para definir o que é mudanga organizacional, é necessério conceituar e explicar o que
significa mudanga. Montana e Charnov (2006), definem mudanca como o

Processo de se transformar o comportamento de um individuo ou de uma
organizagdo; a mudanca pode ser sistematica ou planejada, ou pode ser
implementada ou de forma aleatoria [...] as mudancgas podem ser impostas de cima
para baixo ou podem ser participativas, dependendo da filosofia organizacional e da
natureza da mudanca. (2006,p.332)

Cada vez mais as mudangas ocorrem e propiciam um ambiente dindmico fazendo com
que as organizagdes tenham que se adaptar. Robbins (1999), usa a frase “Mude ou Morra!”
como grito de guerra dos gerentes dos dias de hoje e afirma que ha seis forgas que atuam
como estimulantes para a mudanga, sendo: natureza da forca de trabalho, tecnologia, choques
econdmicos, tendéncias sociais, politica mundial e concorréncia. Para o autor, a concorréncia é
um fator que deve ser levado em consideracdo, uma vez que 0s concorrentes podem estar do
seu lado como em qualquer parte do mundo, sendo necessario defender-se quanto ao
desenvolvimento de novos produtos ou servicos, ndo sO das empresas concorrentes
tradicionais, mas também das pequenas empresas empreendedoras com ofertas inovadoras.
Uma organizacdo para obter éxito é preciso mudar em resposta & concorréncia, pois a maior
arma contra a concorréncia € a flexibilidade.

No ponto de vista de Fleury et al. (2001), a dificuldade que as empresas possuem na
implantagcdo de um projeto de mudanca surge na escolha de programas ndo adequados com a
realidade da empresa, dirigentes e ou gerentes que ndo querem comprometer-se, falta de
qualificagdo dos profissionais integrantes do quadro funcional da empresa e ainda volubilidade
do mercado econdmico.
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2. 5 RESULTADOS E ANALISE RESULTANTE DA PESQUISA
2.5.1 RESULTADOS

Pergunta: Quais alteracdes foram necessarias em seu estabelecimento comercial para se
adequar a lei n° 16.239 (Lei Anti-Fumo)? Exemplos: novos espagos, layout, decoracdo,
pessoal de atendimento, treinamento, novas contratagcbes, novos Servigos, investimentos
financeiros, etc.
Base: 5
80% fizeram altera¢Oes ndo significativas.
20% n&o fizeram alteracoes.
AlteracOes néo significativas. Conforme relatos:
o “Nao foram feitas alteracGes significativas, devido a casa ter espaco ao ar livre.”
0 “[...] est& sendo negociada uma parceria com a Philip Morris para fazer algo mais
elaborado (deck).”
0 “[...] foi feito um cercadinho do lado de fora do bar (cal¢ada) [...].”
Pergunta: Qual (is) o (s) impacto (s) que a nova lei trouxe quanto ao movimento de clientes e
no faturamento, em seu estabelecimento comercial? Diminuiu, aumentou, permaneceu igual,
apareceram novos clientes, etc.
Base: 5
20% sim
80% néo
Impactos. Conforme relatos:
0 “Diminuiu o custo, pois deixou de gastar com cinzeiros [...]”
o “Faturamento aumentou [...]”
Pergunta: Seu estabelecimento comercial, em fungéo da lei n° 16.239 (Lei Anti-Fumo), adotou
alguma estratégia comercial e/ou de marketing para se diferenciar dos concorrentes?
Base: 5
20% sim
80% néo
Estratégias adotadas. Conforme relatos:
o “Preferiram fazer algo dentro da casa para ficar mais confortavel para os clientes e
proporcionar um lugar mais agradavel, diferente dos concorrentes [...]”
Pergunta: Vocés desenvolvem estratégias de marketing como forma de retencéo e satisfacdo
dos clientes?
Base: 5
20% sim
80% néo
Estratégias. Conforme relatos:
o “Sites/ redes sociais [...]”
Pergunta: Quem é (s&o) a (s) pessoa (s)/profissional (is) responsavel (is) pela adequacéo da
empresa quanto a implementacgdo da lei n° 16.239? Quais foram os problemas que a (s) pessoa
(s) /profissional (is), encontrou?
Em 100% dos estabelecimentos, o responsavel é o proprietario e ndo houve problema em
nenhum.
Pergunta: Foi realizado algum tipo de pesquisa de satisfagdo com os clientes apos as
alteragdes?
Base: 5
60% sim
40% ndo
No caso de sim. Conforme relatos:
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o “[...] apds o susto de comego devido ao protesto de alguns clientes, houve 70% de
aprovagao.”
0 “[...] houve elogios por parte dos clientes.”
Pergunta: Quanto & fiscalizacdo pelos 6rgdos publicos ao cumprimento da lei, estd sendo
efetiva?
Base: 5
60% néo
40% sim, apenas N0 COMeGo.
Quais as acOes tomadas pela a empresa no caso de ndo cumprimento da lei por parte dos
clientes?
Base: 5
80% s&o retirados da casa
20% n&o houve ocorréncia.
Acdes. Conforme relatos:
o “[...] oinfrator é abordado e caso ndo apague o cigarro é imediatamente retirado da
casa.”
0 ‘N&o houve nenhuma infragdo por parte dos clientes.”
Pergunta: A empresa ja foi multada por algum dos requisitos que compde a lei?
Base: 5
100% néo
Pergunta: Observou-se alguma alteragdo no rendimento dos clientes internos (funcionérios /
colaboradores) em decorréncia da ndo exposi¢do ao fumo?

20% néo
80% sim
No caso de sim. Conforme relatos:
o “[...] a maioria dos funcionérios sdo fumantes, depois que a lei entrou em vigor
eles diminuiram o consumo [...].”
“O olho sempre ficava vermelho e irritado devido & fumaca, agora isso melhorou.”
No caso de ndo. Conforme relatos:
o “[..] a maioria de nossos funcionérios sdo terceirizados e ndo conseguimos
mensurar, mas para mim foi bom.”
Pergunta: Qual sua opinido sobre a 16.239 (Lei Anti-Fumo)? Deixar livre dar a opinido.
Relatos:
0 “E boa, melhorou a satde dos funcionarios, [...] melhorou a higiene.”
o “Foi 6timo, melhorou muito a qualidade de vida [...].”
o0 “Perfeita, bem vinda, lei de 1° mundo. Amei a forma como foi aplicada e como foi
aceita.”
o “Perfeita, por varios motivos, saudavel, futuro da juventude (inibe), queda da venda
de cigarros, expectativa de vida, o cigarro ndo da lucro, aumentaram o prego.”
o “Para mim que ndo fumo, a lei é muito boa, j& que ndo corre mais riscos com
relacéo a salde, [...].”

2.6.1 ANALISE RESULTANTE DA PESQUISA

Observou-se por meio de resultados das entrevistas realizadas nas empresas, que
apesar de seus gestores ndo possuirem conhecimento tedrico com relagdo as ferramentas de
marketing, pode se constatar que essas empresas sdo orientadas para o mercado. Para Boone e
Kurtz (2009), trata-se do conhecimento das necessidades do consumidor e uma forma de
satisfazé-las. Como forma de adaptacdo as mudangas decorrentes do macroambiente, as
empresas pesquisadas possuem em sua esséncia a filosofia de marketing, pois, conforme Kotler
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(2000, p. 41), a filosofia de marketing baseia-se em quatro pilares: “[...] mercado alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade”.

Para que consigam perceber as necessidades dos clientes e as mudangas a serem
tomadas, € preciso de um sistema de informacéo, ou seja, um sistema de apoio as decisdes de
marketing, que, dentre muitas defini¢des, pode ser designada como as pessoas, equipamento
informatizados ou ndo, que adotam procedimentos para coletar, classificar, analisar e distribuir
informacGes de marketing, fato esse observado durante uma das entrevistas, quando o
entrevistado abordou um cliente questionando-o a respeito da sua opinido sobre a
implementacéo da lei antifumo, nos bares de Curitiba.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Ao serem analisados os resultados das pesquisas nos bares de Curitiba em fungdo do
objetivo proposto por este artigo, que séo os impactos da lei antifumo, observou-se que ndo
houve alteragOes relevantes com relagdo ao faturamento das empresas e, ainda, ndo houve
perda de clientes ou reclamacbes significantes quanto as adaptacfes realizadas nos
estabelecimentos.

Com base nas teorias estudadas, pode-se concluir que, mesmo que implicitamente, os
gestores dos bares aplicam estratégias empresariais, em especial as de marketing para se
manterem competitivos no setor. Outra questdo observada é o fato de os bares se manterem no
mercado, 0 que significa dizer que eles se adaptam ao ambiente concorrencial, com pleno
equacionamento das suas forgas e fraquezas.

Tal contexto demonstra que, independente de formacdo profissional, os proprietarios
possuem algo que é tdo importante em negdcios: acdo empreendedora e experiéncia de
mercado. Exemplifica-se esse caso com um dos relatos dos entrevistados que afirma ter apenas
ensino fundamental e fatura em média trés milhGes de reais por ano, mostrando que o espirito
empreendedor muitas vezes prevalece, é o saber fazer em detrimento ao conhecimento teérico.

Uma vez que estamos inseridos num contexto que estd exigindo cada vez mais
qualidade de vida e bem-estar, e tendo consciéncia que a cada dia os empreendimentos
precisam ter diferenciais para conquistar um pablico cada vez mais exigente, 0s gestores, seja
de qual for o tipo de empreendimento, devem aproveitar as mudangas impostas pela sociedade
e pelo ambiente como uma oportunidade de se diferenciar da concorréncia, em resumo, devem
se adaptar as alteracBes do ambiente concorrencial e microambiental.

Seguindo a tendéncia da sociedade de buscar uma melhor qualidade de vida, a lei
antifumo foi importante para a populacdo frequentadora de estabelecimentos de ambientes
publicos fechados, satisfazendo a estes e principalmente os proprios funcionarios desses
ambientes.

A pesquisa para o artigo abre oportunidade para novos estudos de estratégias
empresariais, com o uso de ferramentas de marketing, com intuito de se conhecer de forma
mais abrangente, o ambiente concorrencial e o macroambiente, em funcdo dos impactos
ocasionados pela lei sobre o tabagismo.
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