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RESUMO: Edgar Moran, fil6sofo francés, descreveu a “Era das Incertezas” como um periodo
em que o pensamento moderno era diretamente influenciado por eventos como as guerras,
economia e cultura. Tal pensamento, apesar de estar relacionado ha duzentos anos de histdria,
se mostra muito atual. As guerras sdo veladas, porém, os mercados sdo cada vez mais
influenciados pelas variaveis do macroambiente de marketing, no qual as empresas estdo
inseridas. O termo “macroambiente” ¢ uma referéncia para descrever, habitar mercadologico
em que sete variaveis afetam diretamente a area de atuacdo em que as empresas atuam. Sao
consideradas como variaveis incontrolaveis e sua interpretacdo pode favorecer ao gestor
condicdes positivas ou ameacas. A partir da visdo mercadoldgica de Philip Kotler, os ambientes
foram classificados em politico-legal, econémico, sociocultural, demogréfico, tecnoldgico,
concorrencial e natural. Para a realizacdo deste trabalho, utilizou-se pesquisa basica com
abordagem qualitativa, tendo como fontes bibliogréaficas autores como: Michel Hitt (2011),
Phillip Kotler (2008), Edgar Moran (1990), Gilbert Churchill Jr (2012) e Luciano Thomé Castro
(2005) para descrever como as varidveis incontrolaveis afetam as empresas e 0 comportamento
do brasileiro, possibilitando uma analise mercadolédgica quanto as consequéncias da pandemia
do Coronavirus.
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THE IMPORTANCE OF MARKETING VARIABLES AS A MANAGEMENT
STRATEGY IN THE ADMINISTRATION OF MICRO AND SMALL COMPANIES.

ABSTRACT: French philosopher Edgar Moran described the “Age of Uncertainties” as a
period in which modern thought was directly influenced by events such as wars, economics and
culture. Such thinking, despite being related for two hundred years of history, is very current.
Wars are veiled, however, markets are increasingly influenced by the variables of the macro-
marketing environment, in which companies are inserted. The term “macroenvironment” is a
reference to describe market living in which seven variables directly affect the area in which
companies operate. They are considered as uncontrollable variables and their interpretation can
favor the manager with positive conditions or threats. From Philip Kotler's market view, the
environments were classified into political-legal, economic, sociocultural, demographic,
technological, competitive and natural. To carry out this work, basic research with a qualitative
approach was used, having as bibliographic sources authors such as Michel Hitt (2011), Phillip
Kotler (2008), Edgar Moran (1990), Gilbert Churchill Jr (2012) and Luciano Thomé Castro
(2005) to describe how the uncontrollable variables affect companies and the behavior of
Brazilians, enabling a market analysis as to the consequences of the Coronavirus pandemic.

KEYWORDS: Variables. Marketing. Analyze.

1. INTRODUCAO

O desenvolvimento das teorias de marketing e 0 comportamento mercadolédgico tem
suas origens a partir do momento em que 0s gestores passaram a observar 0 mercado como um
sistema, em que varios fatores incidem diretamente sobre as empresas, 0s produtos e as pessoas.
A ideia de que a simples producdo de algo ndo quer dizer, necessariamente, que sera consumido
pelos clientes, ganha forca a partir do aumento da concorréncia e as mudancas no
comportamento das pessoas.

A percepcdo de que varios fatores influenciam direta e indiretamente na gestdo das
empresas se torna mais compreensivel a partir do momento em que os fatores sdo agrupados
por similaridades gerando, entdo, o conceito de varidveis controlaveis, semi controlaveis e
incontrolaveis, parte integrante do micro e macroambiente de marketing, explicitado téo
claramente nas obras de Philip Kotler.

Mesmo que ndo associado a esse conceito, a ideia de fatores externos influenciando
no comportamento, na cultura e economia de varios paises, ja havia sido discutido por Edgar
Moran, ao analisar como as guerras interferiam em areas distintas descrito, detalhadamente, em
seu conceito da “Era das Incertezas”. Atualmente, mais que nunca, as incertezas estao presentes

na vida e nos mercados do mundo todo com a pandemia do novo Coronavirus.
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Discutir sobre como as variaveis estdo interferindo na gestdo das empresas e no
comportamento das pessoas sdo objetivos do artigo em que a pandemia do novo Coronavirus é
inserido com fator determinante de ameacas e oportunidades de negocios.

A partir de pesquisa bibliografica e andlise do cenario mercadoldgico, o artigo
apresenta como as varidveis de marketing possibilitam, aos gestores, aproveitar as
oportunidades oferecidas e as ameagas que surgiram de acordo com os cenérios formados a
partir dai. Sua estrutura foi baseada na metodologia dedutiva que, segundo Gil (2008, p. 9), é
um metodo racionalista, que pressupde ser a razdo com a Unica forma de chegar ao

conhecimento verdadeiro.

2. AERA DAS INCERTEZAS

O termo “A Era das Incertezas”, foi descrito por Edgar Moran, filoésofo e pesquisador
francés, para esclarecer as crises na civilizacdo decorrentes das guerras e que atingiram varias
areas na ocasido. Segundo Moran, ao descrever os problemas do século 20, é possivel perceber
que vérios fendmenos se repetiam em outros periodos anteriores, independentemente do pais

em que tenham acontecido.

Presenciei a grande crise econbmica dos anos de 1929, 1930 e 1931, que
desencadeou a ascensdo de Hitler ao poder e indiretamente a 22 Guerra
Mundial. Hoje vivemos uma crise ndo s6 econdmica, uma crise da civilizagao,
da globalizacéo, e ndo sabemos para onde estamos indo. Ou seja, existe uma
incerteza extraordinaria sobre o nosso futuro. E isso que nds vivemos. Com
muitos fendmenos de regressdo, pois em todo lugar a democracia estd em
crise, 0s paises tém regimes secundariamente democraticos e de carater
autoritario, com um lider que impde seu poder (MORAN, 1990).

Descreveu a complexidade do pensamento em uma era em que as transformacgdes
ocorridas em qualquer area afetaram e afetam diretamente varios setores, como economia,

cultura e, consequentemente, 0 comportamento humano. E, ainda, complementa.

Isso aconteceu na Russia, na Hungria, na Turquia. Transformacgdes na
democracia, regressdes nos Estados Unidos e também no Brasil, bem como
em toda a América Latina. Enfim, estamos em uma situacdo de regressao
historica, mas, se vocés observarem a histéria como um todo, verao que é uma
série de movimentos de regressdo e de progressdo. Em certos momentos ha
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realizacOes e em outros, ao contrario, ha tragédias. Esperamos que nao haja
grandes tragédias. E isso que posso dizer (MORAN, 1990).

Apesar de “Era das Incertezas™ ser escrito no século passado, descrevendo fatos e
fendmenos de outro século anterior, mesmo assim, se mostram téo atuais. E, nos negdcios,
observar essas mudancas, mesmo de acontecam do outro lado do mundo, é um fato gerador de
oportunidades quanto ameacas. Um dos maiores exemplos disso, é a globalizacdo, que gerou
oportunidades de comércio com outros paises, em compensacdo trouxe a concorréncia
internacional.

Atualmente, para as empresas, em funcao da globalizacéo, a concorréncia ndo € a outra
loja do bairro com produtos e pregos semelhantes, mas sim, paises distantes com culturas

desconhecidas que oferecem até metade dos precos nacionais e com qualidade igual ou superior.
3. ANALISE AMBIENTAL

A analise ambiental é uma ferramenta utilizada pelos profissionais de marketing e
administracdo para o desenvolvimento do planejamento estratégico. Tal ferramenta que
consiste em analisar o mercado e as variaveis que podem afetar a empresa direta ou
indiretamente. S8o os cuidados que devem ser tomados na abertura e na gestdo da empresa
guanto a regido fisica e envolvem questbes legais, econdmicas, tecnoldgicas, ambientais,
sociais, demogréficas e concorrenciais.

O ambiente de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 38), consiste em
fatores e forcas externas que influenciam positiva ou negativamente a administracdo de
marketing em seu relacionamento com os clientes-alvo. As empresas bem-sucedidas sabem a
importancia da constante observacdo e adaptacdo as mudancas do ambiente, pois ele pode
oferecer tanto as oportunidades quanto ameacas.

Conforme estudos do IBGE (2019), o mercado ha doze anos, se configurava em um
cenario diferente. De 4.077.662 empresas registradas em 2008 para as 4.458.678 de 2017, foram
registrados um aumento de 381.016. Porém, apenas 3.782.234 empresas sobreviveram, o que
representam 84,8% do total geral (Tabela 1).

Apesar do estudo detalhar um espaco de tempo tdo pequeno j& que considera apenas
doze anos, nesse periodo ocorreram mudancas radicais no ambiente (mercado) empresarial, em
todos os sentidos e um dos principais fatores foi 0 acesso a tecnologia que se tornou mais

popular, gerando uma excelente oportunidade para as empresas que optaram pelo comércio
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eletronico, porém, se tornou um grande concorrente para as empresas que ainda

comercializavam apenas pela venda pessoal.

A venda pessoal é definida por Weitz et al. (2004), como um processo de
comunicagdo pessoal em que um vendedor identifica e satisfaz as
necessidades de um comprador para o beneficio de longo prazo de ambas as
partes. Segundo Czinkota (2001), venda pessoal € a comunicagdo verbal direta
concebida para explicar como bens, servigos ou ideias de uma pessoa ou
empresa servem as necessidades de um ou mais clientes potenciais. O
processo de comunicacdo estd na esséncia de uma venda, no entanto o seu
papel como "distribuidor” de produtos em diversos momentos ndo pode ser
ignorado (CASTRO E NEVES, 2005, p. 8).

As empresas estdo inseridas no ambiente de marketing que é dividido em micro e
macroambiente, sendo o micro ambiente subdividido em interno e externo, conforme descrito
na figura 1. Kotler e Armstrong (2015, p. 73), define 0 ambiente de marketing de uma empresa
como constituido pelos atores e pelas forgas externas que afetam a capacidade da administracao
de marketing de construir e manter bons relacionamentos com clientes-alvo.

Para Churchil e Peter (2012, p. 27), a analise ambiental é a pratica de rastrear as
mudancas no ambiente que possam afetar uma organizacéo e seus mercados. Essas mudancas
ocorrem em todas as dimensfes do ambiente externo — econdmica, politica e legal,

sociocultural, natural, demogréfica, tecnoldgica e competitiva.

Os motivos para 0 encerramento dessas empresas, segundo o estudo do IBGE, séo os
mais variados, se destacando a falta de capital de giro, de planejamento, despreparo do
empreendedor na gestdo da empresa e ndo fazer uma analise ambiental mais detalhada da area

em que estard atuando.

Tabela 1 — Numero de empresas e pessoal ocupado e respectivas taxas, por tipo
de eventos demogréficos — Brasil — 2008 — 2017 (adaptado)
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Tipos de eventos demograficos
Sobreviventes Entradas Saidas

Ano Saldos
Ativas _ Taxas e Taxas - Taxas |(Entradas-

(%) (%) (%) m—

Numero de empresas

2008 4077662 3188176 78,2 889 486 21,8 719915 747 4 169 571
2009 4268930| 3322254 77.8 946 676 22,2 755 154 17.7 191 522
2010 4530583 | 3531460 77.9 999 123 221 736 428 16.3 262 695
2011 4538347 | 3666543 80,8 871 804 19,2 864 035 19,0 7769
2012 4598919 | 3738927 81.3 859 992 18,7 799 419 174 60573
2013 4775098 | 3903435 81.7 871 663 18.3 695 748 14,6 175915
2014 4 557 411 3831140 841 726 271 15,9 943 958 20,7 -217 687
2015 4 552 431 3843787 844 708 644 15,6 713628 15,7 -4 984
2016 4481596 | 3833122 85.5 648 474 14,5 719 551 16.1 -71077
2017 4458 678 | 3782234 84.8 676 444 15.2 699 376 15,7 -22932

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Cadastro e Classifica¢des, Cadastro Central de Empresas

2005-2017.

As variaveis consideradas incontrolaveis afetam diretamente 0 macroambiente em que
as empresas estdo inseridas afetando-as diretamente de gerar ameacas ou oportunidades de
negocios. As variaveis controlaveis e semi-controlaveis estdo ligadas diretamente as empresas

que possuem controle total ou parcial sobre elas.

As companhias ndo podem controlar diretamente 0s segmentos e elementos
do ambiente geral. Consequentemente, as empresas bem-sucedidas coletam as
informac@es necessarias para entender cada segmento e suas implicagdes para
a selecdo e implantagdo das estratégias adequadas. [...]. Consequentemente as
empresas do mundo todo foram desafiadas a entender os efeitos do declinio
dessa economia nas suas estratégias presentes e futuras. (HITT, IRELAND E
HOSKISSON, p. 35)

Todas as dimensdes do ambiente externo devem ser examinadas. Essas informagdes
resultantes podem ajudar a identificar as oportunidades, para que sirvam melhor seus mercados.
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Essa andlise pode ajudar a identificar as ameacas e antevé-las, possibilitando criar alternativas

para minimizar seus atritos.

FIGURA 1 — Micro e macro ambientes

MACROAMBIENTE

MIGROAMBIENTE - (ponTos FoRTES  FRACOS) (AMEAGAS E OPORTUNIDADES)

MICROAMBIENTE INTERNO MICROAMBIENTE EXTERNO R e———

EMPRESA MERCADO Ambiente Demografico
Setores (vendas,

Consumidor Ambiente Economico
compras, marketing, .
contabilidade, Concorrentes Ambiente Natural
financeiro, estoque, Fornecedores Ambiente Politico-Legal
transporte, etc.) ey . =0
Mix de Marketing Intermediarios Ambiente Sécio-Cultural
(Produto, Praga, Publicos Ambiente Tecnolégico
Promocgéao e Precgo)

VARIAVEIS CONTROLAVEIS VARIAVEIS SEMI-CONTROLAVEIS

FONTE: Gilbert A. Churchill Jr e J. Paul Peter (2012, p. 28. - adaptado)

O microambiente estd relacionado aos fatores que estdo associadas a empresa € 0
mercado e correspondem as variaveis controlaveis (microambiente interno) e semi-controlaveis
(microambiente externo). A avaliacdo desse ambiente, proporciona a identificacdo dos pontos
fortes e fracos da empresa. JA& o macroambiente, possuem sete ambientes que afetam as
organizacOes de formas variadas e, consequentemente, 0 comportamento dos consumidores. A
previsibilidade desses ambientes ou a visdo estratégica sobre 0s mesmos, pode acarretar tanto

ameacas como oportunidades.

3.1 AMBIENTE ECONOMICO

Este € um ambiente que afeta todos os outros ambientes de forma positiva ou negativa
quando nédo controlado. Importante saber a correta definicdo do conceito de tal ambiente. O
ambiente econdmico é geralmente controlado pelo Estado ou pela influéncia de outros paises
guanto as negociagdes externas. O aumento do ddlar, as exportacGes, aumento da safra, séo

fatores relacionados a esse ambiente.

A economia “amadureceu”. O crescimento rapido que se seguiu a Segunda
Guerra Mundial ndo deve se repetir logo. Numa economia de crescimento
mais lento, os profissionais de marketing podem ter de conhecer melhor seus
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clientes para criar valor. Em geral, o ambiente econdmico para 0 marketing
envolve a economia como um todo, incluindo ciclos de negécios e padrBes de
gastos, além de questbes referentes a renda do consumidor (CHURCHILL JR.
E PETER, 2012, p. 29).

Entre os fatores relacionados ao ambiente econémico, é importante ressaltar ainda o
crescimento ou queda do PIB, o desemprego e diminuicdo do poder de compra, niveis de
poupanca e de consumo, a inflagdo e a taxa de juros. Esses fatores geralmente séo controlados
ou tem a influéncia do Estado que cria politicas internas para minimizar seus efeitos e
maximizar seus resultados, o que pode gerar consequéncia diretas em outros ambientes.

Em 2017, durante o Governo Temer, o Brasil passou por uma intervencdo do Estado
no sentido de aquecer a economia com a liberagdo das contas inativas do FGTS. Essas contas
ndo recebiam mais depodsitos, mas, por questdes legais, ndo poderiam ser sacadas pelos
empregados. Segundo a Caixa Econémica Federal, foram liberados 44 bilhGes de reais para

25,9 milhdes de trabalhadores durante 2017, injetados diretamente na economia.

O ministério do Planejamento estimou, ao final dos saques, que a medida teve
impacto de 0.61 ponto percentual no Produto Interno Bruto (PIB). O PIB de
2017 foi 1,1%, resultado positivo depois de dois anos de recessdo. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o consumo das familias
avancou 1% em 2017, depois de ter recuado 4,3% em 2016 (QUINTINO,
2019).

Muitas empresas, no periodo, criaram promocdes especificas para atrair esses
consumidores que no momento tinham o dinheiro das contas inativas. Diante do resultado,
resolveu liberar parte das contas ativas criando opc¢do para o trabalhador sacar uma parcela

maior em seu aniversario ou uma cota emergencial, por ano.
3.2 AMBIENTE POLITICO-LEGAL

Adam Smith, considerado o pai da economia moderna, em sua obra A Riqueza das
Nacdes, de 1776, afirma que caberia ao Estado apenas as fungdes do estabelecimento e
manutencdo da justica, a defesa nacional e a criacdo e manutencdo de certas obras e instituicoes
publicas, desde que ndo fosse de interesse privado. Porém, o que se vé hoje, é um cenario
extremamente diferente, em que o Estado legisla a seu favor e, muitas vezes, ignorando

minorias.



INTERFAGE 1) REVISTA INTERFACES DO CONHECIMENTO v. 02 | n. 03 | p. 54-71
QOHHENMEHTO (ISSN - 2674-998X) AGO./DEZ.. —2020 | BARRA DO GARCAS - MT

O ambiente politico-legal abrange as tendéncias relativas a leis, cddigos,
instituicbes governamentais e correntes ideoldgicas que possam afetar a
empresa. Nessa categoria, cabe analisar, por exemplo, o poder dos chamados
grupos de interesse. Determinados grupos sociais possuem interesses em
comum e, quanto maior for o seu poder econdmico ou de associacdo, poderao
lutar por seus interesses de maneira mais organizada (GIOIA, 2006, p. 17).

Segundo Churchill Jr. E Peter (2012, p. 32), as leis e regulamentacGes cobrem muitas
atividades das empresas como os testes de produtos, embalagens, politica de precos,
propaganda e venda para menores. Essas leis limitam as acfes dos profissionais de marketing
como podem gerar novas oportunidades.

Como exemplo de uma lei que afetou uma regido de forma bem perceptivel, tem-se o
exemplo da cidade de S&o Paulo, no ano de 2006, quando foi sancionada pelo prefeito Gilberto
Kassab, a Lei 14.223. Tal lei foi chamada de Lei Cidade Limpa e consistia na proibicdo de
outdoor e regulamentava o tamanho dos anincios a serem propagados, com a intencao de nao
manter a paisagem urbana “poluida” visualmente.

Isso provocou uma ameaga no mercado publicitario, obrigando aos profissionais
buscarem outras alternativas para divulgarem as marcas das empresas, 0 que gerou outras
oportunidades de negdcios como criacdo de novas midias até entdo ndo regulamentadas na lei.

Gioia (2006, p. 17), lembra ainda outros fatores ligados ao ambiente politico-legal
como a determinagédo do Governo Federal para que os fabricantes de cigarros facam propaganda
dos maleficios que o tabaco provoca na salde, além de mecanismo que obriguem as pessoas
gue beberam a ndo dirigir, a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor e a obrigacao de seu

cumprimento, entre outras.
3.3 AMBIENTE SOCIO-CULTURAL

Segundo o conceito classico de Aristoteles, a cultura é um processo de formacédo
especificamente humana, isto €, estd assimilando outras culturas e formando uma nova cultura

com caracteristicas proprias.

Assim a afirmacédo de Aristoteles de que 0 homem é por natureza um animal
politico tem o mesmo significado. A cultura é uma forma superior, é uma ideia
no sentido platénico, um ideal que os homens devem procurar realizar e
encarnar em si mesmos.

O conceito classico da cultura como processo de formagdo especificamente
humana, excluia qualquer atividade infra ou ultra-humana. Restam excluidas
as atividades utilitarias tais como artes, oficios e, em geral trabalho manual
gue se indicava depreciativamente pelo termo banausia (que cobra ao escravo)
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gue ndo passava de um “instrumento animado” porque ndo distinguia o
homem de um animal, que também age no sentido de conseguir alimento e
satisfazer as outras necessidades (LEITE, 2017).

O processo de formacao cultural é interessante quando observado de fora do ambiente
em que estdo inseridos os individuos de culturas diferentes. Isso acontece muito em &reas em

que h& muita migracao de pessoas em busca de trabalho ou estudo.

O ambiente sociocultural engloba as tendéncias relativas a crencgas bésicas,
valores, normas e costumes sociais nas comunidades com as quais a empresa
interage, inclusive aquelas que possam alterar o desenvolvimento futuro dessa
empresa. Os valores sdo representados pelas crencas que as pessoas tém sobre
a vida e o comportamento socialmente aceitavel eles determinam o estilo de
vida dos individuos, e isso pode representar uma oportunidade mercadoldgica
para as empresas desenvolverem produtos e servigos que levem em
consideragdo os mais diferentes estilos de vida existentes (GIOIA, 2006, p.
19).

Kotler (2008, p. 155), ressalta que a sociedade em que as pessoas se desenvolvem
moldam suas crencas, valores e normas e elas, acabam absorvendo, quase inconscientemente,
uma visdo de mundo que define seu relacionamento consigo mesmas, com 0s outros e com 0
universo diferente, influenciado por essas novas influéncias.

Um exemplo para evidenciar uma mudanca no ambiente sociocultural € o crescimento
do nimero de evangélicos no Brasil. Segundo a projecdo do IBGE para 2022, publicado na
Folha de S&o Paulo (2020), os cat6licos devem ser menos de 50%, no Brasil.

Segundo a matéria, o0 pais, nos Ultimos trinta anos, esta passando por uma transicao
religiosa significativa, pois era comum 0s jovens seguirem os “passos dos pais” inclusive no
sentido de crenca religiosa. Expressdes como “nasceu e foi criado na igreja” eram muito
comuns.

Atualmente, os jovens influenciados por outros ou atraidos pelo ambiente diferenciado
que as “novas igrejas evangélicas” estdo oferecendo, estdo fazendo essa transi¢ao religiosa e
alimentando um mercado bilionario que nasceu a partir dai.

Segundo o portal 1G, ja em 2014, o mercado gospel movimentava mais de 12 bilhdes
de reais entre CDs, roupas, livros, revistas, filmes. Para isso, foi necessario que o mercado se
reinventasse.

A Super Interessante (2016), aponta que na area musical, as antigas baladas religiosas

e salmos, foram substituidos por rock pesado, baido e até funk para atrair jovens. Marcas como
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Escudo da Fé, do evangeélico André Valaddo, que comegou na area musical, atualmente
produzem desde roupas, sapatos, acessorios até cadernos e adesivos.

Pode-se afirmar, baseado nos dados levantados pelas pesquisas que esse ambiente,
para os evangélicos, ofereceu mais oportunidades que ameacas por ser extremamente lucrativo

e, ainda, estar em fase de crescimento.
3.4 AMBIENTE DEMOGRAFICO

A demografia é o estudo estatistico da populagdo quanto ao crescimento, educacéo,
fertilidade, mortalidade. Essa é uma das informag6es mais importantes para os administradores
modernos e o0s profissionais de marketing, pois apontara pardmetros essenciais para

desenvolver suas estratégias.

A primeira forca macroambiental que os profissionais de marketing
monitoram é a populacéo, porque pessoas representam os mercados. As
empresas estdo muito interessadas no tamanho e na taxa de crescimento da
populacdo em diferentes cidades, regifes e nacOes; distribuicdo etaria e
composto étnico; niveis educacionais; padrfes de moradia; e caracteristicas
e movimentos regionais (KOTLER, 2008, p. 146).

Ultimamente, tem-se observado uma mudanca significativa no tamanho e padrdo das
familias brasileiras, principalmente, quanto ao numero de filhos o que pode ser comprovado
pelo estudo da ONU, em matéria no Correio Braziliense (2018), onde aponta que o numero de
filhos na América Latina, caiu de 6 em 1960, para 1,7 atualmente. Tal queda é motivada pela
condicdo de renda, salde e estudo dos membros da familia.

Tal estudo ainda aponta que no Brasil, quanto mais estudo possui a mulher, menos
filhos ela tem, o que significa que as jovens que tem mais filhos, possuem menos estudo e a
gravidez ndo foi planejada.

Nos paises da Europa e Sul da Asia, conforme aponta o estudo, a op¢ao em ter menos
filhos se d& em funcéo da dificuldade em gerenciar a vida profissional e a dedicacdo a familia.

Essa mudanca significativa no nimero de filhos é um fendémeno global o que
representa um “envelhecimento” da populacdo mundial, pois as pessoas estdo envelhecendo
com qualidade, porém ndo ha tantos jovens em determinadas regides. Segundo estudo do
Euromonitor International, publicado em matéria da Revista Dinheiro Vivo, Japdo, Italia,

Grécia, Finlandia e Portugal sdo os paises mais “envelhecidos” do mundo.
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A consultora indica, ainda, que, até 2030, a Grécia ira ocupar a segunda
posicao deste top 5, lugar que agora € da Italia, sublinhando que os imigrantes
serdo cruciais para o ganho populacional em ambos os paises. As estimativas
apontam para que os cidaddos estrangeiros representem 9,9% da populagéo
total em Itéalia até 2030, ano em que o indice de dependéncia dos idosos se
deverd situar nos 44,3% (DINHEIRO VIVO, 2019).

Observando esses dados, percebe-se qual arriscado pode ser investir em empresas
relacionadas ao publico infantil, isto ¢, uma ameaca. Por outro lado, 0 mercado da melhor idade
se torna cada vez mais atrativo, isto é, uma excelente oportunidade para as empresas que

buscam um puablico mais fiel, com vida financeira estabilizada e renda fixa para consumo.
3.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

O homem precisou desenvolver ferramentas para sobreviver no decorrer do tempo.
Desde a invencao da roda, passado pela maquina a vapor e, atualmente, a internet, a humanidade
deu um salto e a tecnologia, como a cultura, ndo se manteve estagnada. Em cada area de
conhecimento, o homem buscou desenvolver formas de maximizar seu potencial valendo-se

dos mais variados fundamentos.

Nessa categoria, inserem-se as tendéncias relativas ao conhecimento
humano que possam influenciar (ou tornar obsoleto) o uso de
determinadas matérias-primas e insumos ou O emprego de
determinados processos operacionais e gerenciais.

O desenvolvimento da tecnologia pode proporcionar grandes avangos
nos mais diversos e distintos campos, como na medicina, agricultura,
entre outros. Ao mesmo tempo, algumas empresas podem beneficiar-se
desse desenvolvimento [...] (GIOIA, 2006, p. 18).

Ressalta ainda, que a informatizacdo da vida das pessoas e das empresas gerou uma
grande revolucdo em muitos setores e que o varejo, em um futuro proximo, sera somente virtual.
As agéncias ja estdo automatizando a maioria de seus servicos e se tornando cada vez mais
escassas.

Churchill Jr. e Peter (2012, p. 46), lembram 0 quao perigoso pode ser o ambiente
tecnoldgico ao relembrar o caso da empresa IBM, pioneira em computadores, que ndo se
atualizou e acabou perdendo espaco no mercado para outras que pensavam ser a tecnologia uma

ferramenta para todos.
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A IBM produzia apenas grandes computadores e ndo acreditava que algum dia, as
pessoas poderiam ter seus computadores pessoais (PCs), 0 que gerou oportunidade para outras
empresas que optaram em trabalhar com esse publico.

A tecnologia trouxe grandes resultados com a facilidade de acesso a internet, porém,
outras empresas foram prejudicadas com essa oportunidade, como é o caso das lan houses e
video locadoras.

Até 2009, esse mercado contava com aproximadamente 108 mil estabelecimentos,
segundo a Associacdo Brasileira de Centros de Inclusdo Digital (Abcid), e, em menos de 2 anos,
fecharam 49 mil lan houses (IG, 2013). Ndo ha dados atualizados sobre o nimero de
estabelecimentos ainda em atividade, porém é perceptivel o declinio desse mercado pois era
comum, ha dez anos, encontrar ao menos uma lan house por bairro e, atualmente, isso € muito
raro e 0 mesmo acontece com as video locadoras.

Se observado esses dados, pode parecer que 0 avanco tecnoldgico trouxe apenas
ameacas, porém, muitos outros servigos (oportunidades) surgiram com iSSo COmMo as empresas
provedoras de internet, prestadores de servicos de informatica, técnicos, profissionais liberais

que trabalham em casa, professores que ministram cursos on-line, etc.
3.6 AMBIENTE CONCORRENCIAL

Também chamado de ambiente competitivo, € aquele em que estdo inseridas empresas
ou pessoas que vendem produtos similares a sua empresa ou que substituam os produtos que
sua empresa oferece aos clientes. A concorréncia esta presente em todo tipo de mercado. Em
alguns mercados é mais agressiva, em outros pode ser considerada mais leve, porém é dificil
encontrar alguma empresa que nao tenha ao menos trés concorrentes diretos, isto é, outras
empresas no mesmo ramo de negdcios que ofereca produto com qualidade e preco similar,
porém, ainda ha a concorréncia indireta, na qual a empresa ndo oferece o mesmo tipo de produto
Ou servico, porém, atraves da estratégia da substituicdo, acabam por influenciar na escolha do

cliente.

E raro que uma organizagdo seja a Unica fornecedora de um determinado
produto ou servico. Por este motivo, os profissionais de marketing precisam
descobrir o0 que seus concorrentes estdo fazendo e prever o que eles podem
fazer no futuro. Essas atividades referem-se ao ambiente competitivo, ou seja,
todas as organizagdes que poderiam potencialmente criar valor para os clientes
de uma organizagdo (CHURCHILL JR. E PETER, 2012, p. 49).
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Lembram ainda que ao examinar esse ambiente, os profissionais devem se atentar de
levar em conta a concorréncia existente ou potencial de empresas locais e globais. Para muitas
empresas de grande porte, 0s maiores concorrentes ndo estdo dentro do pais, mas vém do mundo
inteiro como Estados Unidos, Japdo e Europa. Como foi o caso das Amazon e da Netflix que
tornaram a ameaca mais destruidora para as livrarias e video locadoras brasileiras.

Com a abertura dos mercados nos anos 1990, no Governo Collor, o Brasil foi
“inundado” por produtos de outros paises, que variavam de brinquedos a veiculos de luxo.
Marca icone como a Estrela, fundada em 1937, persiste a concorréncia dos produtos chineses,

baixa renda do brasileiro e a propria reducdo do numero de criancas.

Essa retomada parece ter, enfim, um cenério mais propicio para se concretizar.
Em 2016, o mercado de brinquedos movimentou R$ 6,1 bilh6es no Pais, um
salto de 10% sobre 2015, segundo a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de
Brinquedos (Abring). Para esse ano, a entidade prevé um crescimento de 12%.
“As familias adiam a compra de um imdvel, a troca de um carro, mas nao
deixam de presentear suas criangas”, diz Synésio Batista, presidente da
Abring. E, nesse contexto, as empresas locais estdo recuperando,
gradualmente, sua participacdo. Se, em 1996, os produtos chineses
abocanharam 62% da receita, no ano passado, esse indice ficou em 45%. A
divisdo das etapas da producdo nos paises do Mercosul € um dos fatores que
comegam a contribuir para esse reequilibrio de for¢as. “As fabricantes
brasileiras estdo buscando alternativas para tornarem seus produtos mais
competitivos”, diz Batista. Hoje, em média, um brinquedo produzido na China
é 35% mais barato que o seu equivalente fabricado no Brasil (ISTO E
DINHEIRO, 2017).

E importante ressaltar que nesse ambiente, ha a rivalidade entre os concorrentes
existentes, ameacga de novos ingressantes e produtos substitutos além do poder de barganha
existente dos fornecedores e compradores.

Apesar da concorréncia ser representada sempre como ameaca, uma oportunidade
nesse ambiente é oferecer servicos agregados aos produtos vendidos ou marcas diferentes das
oferecidas pela concorréncia, assim ndo ha como justificar a equiparacdo de precos entre
produtos diferentes.

Outra alternativa para manter um bom relacionamento com a concorréncia, é nédo
“bater de frente diretamente” com a outra empresa. Se o concorrente fizer uma promocao de
determinada linha de produto, a melhor alternativa para criar um ambiente saldavel para ambos
é fazer promogéo de outra linha de produto diferente, assim nao havera a pratica de “leilao de

precos” feita pelo cliente.
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3.7 AMBIENTE NATURAL

Esse € um ambiente que atualmente esté afetando todos os ambientes com a pandemia
do Coronavirus. O ambiente natural, segundo Churchill Jr. e Peter (2012, p. 44), envolve os
recursos naturais disponiveis pela organizacdo ou afetados por ela. O ar, a &gua, 0s minerais, as
plantas e os animais podem ser parte desse ambiente.

O controle e a preservacao dos recursos naturais, atualmente, se tornaram uma pratica
obrigatdria para as empresas se desenvolvem projetos de gestdo especificos para isso. O
principio da sustentabilidade tem se tornado uma filosofia de trabalho em que a exploracdo
correta desses recursos, permite sua utilizacdo sem agredir o meio ambiente, devolvendo o que

foi gasto por meio dos passivos ambientais.

Todo o capital utilizado exclusivamente para minimizagéo ou extin¢do desses
impactos é considerado um passivo ambiental. Ou seja, é uma obrigacdo
contraida pela empresa perante terceiros que pode se materializar de diferentes
maneiras, como: Recuperacdo de areas degradadas; IndenizacBes por danos
ao meio ambiente; Reflorestamento; Criacdo e execucdo de projetos para
amenizar danos; e Pagamento de multas em raz&o de danos ambientais (BLB
BRASIL, 2017).

Gioia (2006, p. 21), ressalta o consumo controlado da energia que, com a sua
economia, o valor pode ser revertido em outras aquisi¢cfes. Lembra também os problemas
causados pela poluicdo como as doencas respiratdrias e intoxicacao que afetam a vida de todos.
O ambiente natural vai além disso. Envolve também os eventos naturais incontrolaveis como
desastres da natureza, e, nesse caso, a pandemia se encaixa diretamente.

A contaminagdo pelo Coronavirus, obrigou aos Governos Estaduais a criar leis
préprias com a intencdo de barrar o avanco da doenca. Tal evento, corresponde ao ambiente
politico-legal, ja discutido anteriormente.

A sua influéncia ndo para por ai. Com essa politica de quarenta obrigatoria, muitas
empresas tiveram que fechar as portas, geram um alto indice de desemprego, o que afetou
diretamente o ambiente econémico.

Muitas empresas tiveram que adaptar seus negocios ao formato de delivery para manter
suas atividades e, nesse caso, afeta diretamente o ambiente tecnologico que, por sua vez,
influencia no comportamento do consumidor, que esta associado ao ambiente sociocultural.

Mas, um dos ambientes que mais sofreram com a pandemia do Coronavirus, foi o

ambiente demografico, que em fungdo de algumas regides estarem menos preparadas em



INTERFAGE 1) REVISTA INTERFACES DO CONHECIMENTO v. 02 | n. 03 | p. 54-71
QOHHENMEHTO (ISSN - 2674-998X) AGO./DEZ.. —2020 | BARRA DO GARCAS - MT

questdo de salde, chegaram a marcar uma morte por minuto. E, segundo dados do Ministério
da Saude, 69,2% dos mortos tinham mais de 60 anos.

E um dado preocupante porque trata de vidas, mas também por ser o perfil de paises
considerados “envelhecidos” como a Italia e Portugal.

Vale ressaltar que o objetivo do artigo é apontar os ambientes e como fatos acontecidos
geraram ameagcas e oportunidades e, nesse caso, ndo foi diferente.

A pandemia do Coronavirus afetou diretamente todos os ambientes de marketing como
ameaca e, segundo economistas, levara, no minimo, vinte anos para a economia se recuperar.
Muitas empresas fecharam as portas, outras se adaptaram gerando novas oportunidades.

Para citar como exemplo, empresas de produtos de limpeza como a Ypé e Minuano ja
adicionaram aos seus portfélios o alcool em gel e derivados para higiene do lar.

O comportamento das pessoas também sofrerd mudancas em funcdo do periodo de
quarentena e 0s novos habitos quando ao comportamento em grupo. Os dados ainda estdo em

evolucdo bem como as politicas para convivéncia e economia tracados pelo Governo.
4. CONCLUSAO

Percebe-se, a partir do artigo, que cada fato ndo acontece isolado e ndo influencia o
mercado. Ao contrario. Os empreendedores mais atentos observam o que esta acontecendo e
criam alternativas para sobreviver e ainda lucrar com isso.

A analise ambiental e suas variaveis sdo assuntos extremamente interessantes para 0s
profissionais de marketing, principalmente, para quem trabalha com planejamento estratégico
que exige uma visdo mais ampla e holistica de tudo que cerca a empresa. Muito ainda poderia
ser falado sobre essas varidveis como as politicas raciais e de género, o novo formato de
educacdo e de familia, a independéncia da mulher e seu posicionamento no mercado, as hovas
praticas do agroneg6cio que ndo agridem a natureza, o terceiro setor, 0 posicionamento social
das empresas.

Esses ambientes ainda estdo em processo de evolugdo e muito h4 o que falar sobre
eles, porém, no momento, estamos vivendo um periodo de incertezas e que ndo temos como
prever a evolucdo da doenga nem como isso ira afetar o mercado atual e futuro.

O préprio mercado esta buscando se adaptar a essa nova realidade e, mesmo que a
pandemia do novo Coronavirus seja controlada, pode-se afirmar que ndao ha como voltar
“normal”, isto ¢, ao periodo anterior a Covid -19. O cenario que se mostra a partir do ano de

2020 ficaréa eternizado por uma realidade muito diferente de outras epidemias que alastraram o
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mundo no passado, pois eram mais localizadas em determinadas regibes. As proprias
facilidades em locomocéo e a falta de barreiras até entdo consideradas como fatores positivos
da era em que vivemos, foram os fatores para o alastramento da doenca.

As quarentenas e o isolamento social, alternativas apontadas para salvar vidas, incidira
diretamente na vida das industrias € mercados mundiais, por isso o “normal”, a partir de agora,

sera outro cenario.
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